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OZET

ISLETMEDEN TUKETICIYE (B2C) ELEKTRONIK TICARET
WEB SITELERINDE SOSYAL MEDYANIN TUKETICILERIN
MEMNUNIYETIi UZERINE ETKISI

Teknolojinin hizla gelismesiyle ve diinyay: etkisi altina alan Covid-19 pandemisinin de
etkisiyle online aligveris artmaya baglamistir. Online aligverisin kullanicilar tarafindan
basit olmasi, zaman agisindan tasarruf saglamasi ve birgok alternatifi sunmasi agisindan
tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir. Bu durumla iligkili olarak bir¢ok e-ticaret sitesi
acilmakta ve tiiketicilerin ihtiyacini kargilamaya yonelik agilan bu e-ticaret siteleri dikkat
cekmeye calismaktadir. Rekabet ortaminin ¢ok oldugu bir ortamda tiiketicinin dikkatini
cekmek kolay degildir. Pandeminin diinyayr sarmasiyla birlikte insanlarin evlere
kapanmas1 ve sosyal medyanin kullantmini artirmistir. E-ticaret alaninda kiyasiya bir
rekabetin olmas1 ayn1 zamanda tiiketici memnuniyetinin bu kadar 6n planda olmasiyla
deneyimi iyilestirmek ve miisteri memnuniyeti saglamak 6nem kazanmigtir. B2C siteleri
de sosyal medyanin giiclinden faydalanmak adma bu platformlara yonelerek iiriin ve
hizmetlerini buradan tanitmaya ve tiiketici memnuniyetini saglamay1 amaglamiglardir. Bu
calisma kapsaminda tiiketicilerin B2C sitelerinde yaptiklar1 aligverislerde sosyal
medyanin memnuniyet iizerindeki etkisi arastirilmistir. Arastirma kapsaminda 121
kisinin katildig1 online bir anket olusturulmustur. Aragtirma sonucunda ise tiiketicilerin
sosyal medyada B2C sitelerinin iirtinleri hakkinda bilgi sahibi oldugu, bunun sonucunda
da satin alma igsleminin sonunda memnuniyet konusunda etkisi oldugu tespit edilmistir.
Aragtirma sonuglart ise bu sektérde yonetim kadrosunda bulunanlara, pazarlamacilara, bu

alanda aragtirma yapan kisilere ve ajanslara 151k tutacaktir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, B2C, Pazarlama, Memnuniyet, Tiiketici.



ABSTRACT

THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA ON CONSUMER
SATISFACTION IN BUSINESS TO CONSUMER (B2C)
ELECTRONIC COMMERCE WEBSITES

With the rapid development of technology and the impact of the Covid-19 pandemic,
which has affected the world, online shopping has started to increase in the world. Online
shopping is preferred by consumers in terms of being simple by users, saving time and
offering multiple alternatives to the consumer. In connection with this situation, many e-
commerce sites are being created and these e-commerce sites, created to meet the needs
of consumers, are trying to attract the attention of consumers. It is not easy to attract the
attention of the consumer in an environment where there is a lot of competition. With the
pandemic catching the world, people have been locked up to their homes, and as a result,
the use of social media has increased. With the existence of a cutthroat competition in the
field of e-commerce and the fact that consumer satisfaction is at the forefront for
everyone, it has become even more important to improve the customer experience and
ensure customer satisfaction. B2C sites have also aimed to promote their products and
services and provide consumer satisfaction by facing to these platforms in order to benefit
from the power of social media. Within the scope of this study, the effect of social media
on satisfaction was investigated in the purchases made by consumers on B2C web
sites. Within the scope of the research, an online survey was created in which 121 people
participated. As a result of the research, it has been determined that consumers have
information about the products of B2C sites on social media and that they have an impact
on customer satisfaction at the end of the purchase process. The research results will light
the way for to those who are in the management staff in this sector, marketers, people

doing research in this field and agencies.

Keywords: Social Media, B2C, Marketing, Satisfaction, Consumer
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GIRIS

Teknolojinin hizli bir sekilde gelismesi ve iletisim aglarinin artmasiyla birlikte
diinya ticaret sinirlari ortadan kalkmistir. Bu sayede ticaret global hale gelmistir.
Globallesmeyi saglayan en dnemli arag ise internet olmustur. Internet ve kiiresellesme
arasinda ayrilmaz bir bag bulunmaktadir. Tiim diinyay1 saran Covid — 19 pandemisinin

etkisiyle evlere kapanan insanlar da internette daha fazla vakit gecirmeye baslamistir.

Sosyal medya; internet tabanli, kullanicilarin igerik paylasabildigi ve
birbirleriyle iletisime gecebildikleri platform olarak tanimlama yapilabilir. Internet ilk
olarak Web 1.0 siiriimiinde kullaniliyordu. Bu siiriimde kullanicilar kendi igeriklerini
olusturamadig1 bir nevi gozlemci konumunda oldugu internet dénemidir. Web 1.0
siiriimiinden sonra internet devri Web 2.0’a ge¢mistir. Web 2.0 siirlimii ise bilgi ve
icerik iiretmeyi miimkiin kilmistir. Web 2.0 siiriimii sayesinde kullanicilar etkin bir
sekilde iceriklere katki saglayabilir hale gelmistir. Teknoloji ilerledik¢e ve iletisim
hizinin artmastyla hizli bir sekilde Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest gibi sosyal
paylasim platformlar1 kurulmaya baslamistir. Bu platformlar sayesinde kullanicilar ilgi
alanlarin1 sergileyebiliyor, diisiincelerini ifade edebiliyor ve es zamanli olarak

birbirleriyle iletisim saglayabilirler.

Bunun yaninda bir¢ok paylasim seceneginin bulundugu sosyal medya
platformlar1 fotograf, ses, video gibi igerikleri aninda iletebilme 6zelligine sahiptir.
Sosyal medyanin bu denli hizli ve kolay iletisim sagliyor olmasi kullanim oraninda
artis baglamistir. Kullanici sayilarinin hatiri sayilir sekilde artmasiyla bu durum ulusal
ve uluslararasi igletmelerde rekabeti sosyal medya platformlarina tagimasina sebebiyet
vermistir. Sosyal medyanin giicii sayesinde isletmeler kullanicilara hizli bir sekilde
ulagabiliyor, kullanict sorun ve sikayetlerine aninda yanitlayabiliyor ve faaliyetlerini
hizl1 bir sekilde ulastirmak gibi imkanlar saglamaktadir. Bu durumla birlikte sinirlar
ortadan kalkarak kiiresel anlamda pazarda kendine yer bulabiliyor. Isletmeler, sosyal
medya da tiiketiciyi etkilemek ve pazarda rekabet edebilmek i¢in bircok strateji
belirlemektedir. Bu stratejiler uygulanirken sosyal medya araciligiyla tiiketiciler

izerinde bir etki yaratip isletmeler tiiketici memnuniyetini saglayabiliyor mu?



Calismada bu soruyu ele alarak sosyal medyanin memnuniyet etkisi tizerinde
durularak miisterinin {irlin deneyimlerini aktarmasi, sosyal medya kullanimi, satin

alma etkisi, bilgi alma gibi bazi1 etkenler arasindaki potansiyel iligkiler incelenmistir.

Calismanin ilk boliimiinde e-ticaret hakkinda tanimlar agiklanmistir. E-ticaretin
tarihgesi, tiirleri, glivenlik yoOntemleri hakkinda detayli bilgilendirme yapilarak,
ornekler esliginde sunulmustur. Arastirmanin ikinci bdliimiinde tiiketicilerin
memnuniyetleri hakkindaki teorik bilgiler verilerek, B2C sitelerinden tiiketicilerin
memnuniyetlerini etkileyen faktorler siralanmistir. Arasgtirmanin son boliimiinde ise

bu alanda yapilan anket ¢alismasina yer verilmistir.



1. E-TICARET TANIMI, GELIiSiMi, TURLERI, ARACLARI, ODEME
YONTEMLERI

Bu boliimde e-ticaretin tarihgesinden bahsedilecektir. E-ticaret hakkinda
bilgiler verilip e-ticaretin farkli tiirlerine deginilecektir. E-ticareti meydana getiren

araglar ve 6deme yontemleri hakkinda bilgiler sunulacaktir.

1.1.E- Ticaretin Tamimi ve Kapsam

Glinlimiiz diinyasinda elektronik ticaret ile geleneksel ticareti birbirinden
bagimsiz diiginmek miimkiin degildir. Birbirleriyle baglantili olan bu olusumlar
birbirlerinden beslenmektedir. Iktisat literatiiriinde elektronik ticaret tanimma iliskin
birgok tanim bulunmaktadir. En genel baglamda e-ticaretin tanimi su sekilde
yapilabilmektedir: iiriin veya hizmetlerin bilgisayar islem ag1 ortaminda Kkisiler,
kurumlar, kamu veya 6zel kurumlar tarafindan alim satimi islemlerinin ger¢eklestigi

elektronik iglemlerdir (Toprak, B2C E-Ticaret Tam Rekabet Piyasasi, 2014).

E-ticaret isletmelerin, kisilerin, kurumlarin satin alma ve satma seklinde
devrim yaratan {iriin ve servis olarak da tanimlanmaktadir. Bir baska tanim ise
aligverislerin kagitsiz olmasini ifade eder seklindedir. Global ¢apta ag tabanh
teknolojiler, e-ticaret sadece manuel siiregleri ve kagit islemlerini otomatiklesmekle
kalmaz, ayn1 zamanda kuruluglarin tamamen elektronik ortama ge¢mesine yardimci

olur (Bajaj & Nag, 2005).

E-ticaret kavrami, internet {izerinden yapilan her tiirlii aligveris faaliyetini
icermektedir. Internet veya diger teknolojik ortamlarda yiiriitilen faaliyetlerdir.
Internet {izerinden yiiriitiilen ticari faaliyetler su sekilde siralanabilir: TV abonelik
hizmetleri, borsa ve borsa islemleri, bankacilik faaliyetleri, otel konaklama
rezervasyonlari, ara¢ kiralama, spor ve kiiltiirel faaliyetler, egitim ve dgretim, sinav
hizmetleri, seyahat biletleri ve diger tiim mallar. E-ticaret, glinlimiiz insaninin hayatini
kolaylastiran bir dizi yeniligi igermektedir (Kaya & Aydin, E-commerce in Turkey
and Sap Integrated E-commerce, 2019).



Ekonomik Kalkinma ve Is birligi Teskilat1 tarafindan e-ticaret tanimindan da
su sekilde bahsedebiliriz; kisilerin ve kurumlarin katilimlariyla yazili metin, ses,
goriintii gibi verilerin islenerek agik veya kapali aglar iizerinden iletilmesine dayanan

ticaretle alakali islemlere e-ticaret denilmektedir (Kalayc1 C. , 2015).

Ozetle, e-ticaret internet ve mobil uygulamalar kullanarak iiriin alim satim
isleminin gerceklestigi ekonomi ekosistemidir. E-ticaret yalnizca perakende ve
cevrimici aligverigin yaninda elektronik islemleri de kapsamaktadir. Bankacilik
islemleri buna Ornek gosterilebilir. Subelerde saatlerce siirebilecek islemlerin
elektronik ticaret faaliyetleri sayesinde birka¢ tikla tamamlanabiliyor olmasi
elektronik ticaretin giinlimiizdeki 6nemini artirmaktadir. Elektronik ticaret global

baglamda 7/24 iiriin alim-satim isleminin yapilmasina olanak tanir.

E-ticaret faaliyetini gelistiren firmalara birtakim avantajlar saglamaktadir. Bu
avantajlar biiyiik 6l¢iide ekonomik avantajlardir. Bu avantajlart su sekilde siralamak
miimkiin olabilir: magaza kira giderlerini, personel giderlerini, su, elektrik, dogalgaz
gibi birgok giderin maliyetini azaltabilir. E-ticaret, firmalara tasarlanan site
baglaminda fonksiyonelligine gore {iriiniin dogru teshir edilmesi, yerinde pazarlama
stratejileri gerekse fiyat rekabeti anlaminda fayda saglamaktadir. Saglanan fayda tek
tarafli bulunmamakla birlikte kullanici i¢inde fayda saglamaktadir. Kullanicr iirtinii
daha detayli inceleyebilir muadilleri ve benzerleri ile karsilastirabilir, fiziksel
magazalara oranla daha uygun fiyata sahip olabilmektedir (Kaya & Aydm, E-

commerce in Turkey and Sap Integrated E-commerce, 2019).

Internet pazardaki birgok verimsiz durumu ortadan kaldirtyor. E-ticarette
alicilar ve saticilar hakkinda birgok bilgiye aninda ulasilabilmektedir. Bu alic1 ve
saticilar pazaryerleri aracilifiyla is yapmak adina bir araya gelme imkani elde

etmektedir (Aydin, Caglak, & Alkan, 2011).

E-ticaret karsilagsmis oldugumuz tiim ekonomik faaliyetlerin elektronik
baglarla ortaya ¢cikmis halidir (Wigand, 1997). Diinya Ticaret Orgiitii (WTO)’ na gére
e-ticaret su sekilde tanimlanmaktadir: iirlin ve hizmetlerin reklam, satis ve

pazarlamasinin internet ag1 lizerinden gerceklestirilmesidir (Nevin, 2017).



E-ticaret yalnizca alim satim islemleri ile sinirli kalmayip, eskisinden daha
kapsamli bir terim haline gelmistir. Bu bilgiler 15181nda e-ticareti agagidaki gibi detayl

olarak tanimlamak miimkiindiir;

E-ticaret, bilgisayar aglar1 ve elektronik teknolojiler araciligiyla tiim sirket

siireglerinin, faaliyetlerinin ve hizmetlerinin, lirtinlerin satin alinmasi stirecidir.

E-ticaret yeni ortaya ¢ikan bir medya kanali olarak goriilmekle birlikte, ayr1 bir
ortam olarak kabul edilmesi veya mevcut kanallarin bir alt-ortam olarak birlestirilmesi
konusunda bir fikir birligi yoktur. E-ticareti ayri bir pazarlama aracit olarak
degerlendiren arastirmacilara ek olarak, bunu dogrudan pazarlama karmasi iginde
degerlendirenler de bulunmaktadir. E-ticareti dogrudan bir pazarlama araci olarak
gorenler, dijital medyayr dogrudan tiiketicilerle iletisim kurma firsati ile

iliskilendirmektedir (Kantarci1, Ozalp, Sezginsoy, Ozaskinli ve Cavlak, 2017: 14-15).

E-ticareti dogrudan pazarlama olarak degerlendiren arastirmacilara gore
(Palmer ve Levis, 2009: 22), pazarlama e-ticaret ile gelismektedir. Bazi arastirmacilar
da e-ticareti pazarlamanin yeni bir unsuru olarak gérmektedir (Kantarci vd., 2017: 15).
Reklam, kisisel satig, halkla iliskiler, tanittim ve dogrudan pazarlamanin yani sira

pazarlama tanitim karmasina e-ticareti de eklemektedirler.

1.2. E- Ticaretin Gelisimi

Bu boliimde e-ticaretin diinyada ve Tiirkiye’de gelisimi hakkinda bilgiler

verilmektedir.

1.2.1. E- Ticaretin Diinyada Gelisimi

20. ylizyilin ikinci yarisinda baglayan teknolojik gelismeler yalnizca giinliik
hayati etkilemek ile kalmamis ekonomik faaliyetlerde ve is diinyasinda da etki alani
olusturmustur. Iletisim aglarmin ve teknolojinin gelismesiyle birlikte 1980 yilinda
ortaya ¢ikan e-ticaret kavrami 1994 yilinda Amazon.com isimli web uzantili internet

sitesinde satilan kitap satis faaliyeti ile baglamistir (Cestepe & Yildirim, 2017).



E-ticaretin tarihi 40 y1l dncesine dayanmaktadir. Gliniimiizdeki teknolojilerle
biliylimeye ve gelismeye devam eden her yil binlerce sirketin web pazarina girmesiyle
biiyliyen yeni bir ekonomik alan olusmustur. Elektronik Veri Degisimi ve 1970’lerdeki
tele-aligveris, giiniimiizdeki e-ticaretin yolunu agmistir. Elektronik Veri Aligverisinin
(EDI) gelismesiyle, is belgelerinin bir bilgisayardan digerine aktarimini saglamistir.
EDI, 1960’larin ortalarinda ortaya ¢ikmistir. Bazi sirketler bu teknolojiyle birlikte
“kagitsiz ofis” kavramini ortaya ¢ikararak bu konuda deneme yapmaya calismiglardir

(Hermogeno, 2019).

Amazon.com 1995 yilinda online kitap satis sitesi olarak ise baslamistir.
1990’larin sonunda ortalig1 kasip kavuran dot.com dalgasinin etkisi altinda kalarak
satiglarin1 miizik, film, elektronik esya ve oyuncak alanlarma dogru genisletmistir.
2000 ve 2001°deki dot.com krizine denk gelen felaketi kil payr atlatan gelecek
kaygilar1 bir kenara koyarak iirlin yelpazesini gelistirerek, iiriin yelpazesinin arasina
bilgisayar yazilimi, miicevher, giysi, tekstil, spor malzemeleri, otomotiv yedek parga

gibi birgok iiriin ¢esidini biinyesine dahil etmistir (Stone, Giris, 2017).

1968 yilinda EDI (Elektronik Veri Degisimi)’nin yaratilmasiyla gergek
anlamda baslayan stirecin 2000’1 yillara nasil geldigi asagidaki sekilde 6zetlenebilir

(Weisman, 2000);

- 1968 yiinda EDI’nin yaratilmasi: 1968’e kadar birgok kurulus ve
sitket standart yapida olmayan bir olusuma sahip olduklarindan
birbirleriyle etkilesim halinde olamamaiglardir. Tiim kurulus ve sirketler
birbirlerinden farkli yazilimlar1 kullanmiglardir. Bu farkliliklar
gidermek ve kuruluslar arasindaki etkilesim alanini olusturmak adina
yapilan uzun caligmalar neticesinde 1984 yilinda ASC X12 standardi
ile bir¢ok islemin kontrol altinda tutulmasini saglamistir. Data
Interchange Standards Association’m Icra Kurulu Baskani (CEO)
Kerry Stackpole, EDI’'nin kuruluslarin ve ticaret isbirligi halinde
olanlar i¢in bilgi aktariminin gergeklestirilebilmesi i¢in ¢ok etkili bir
arag¢ oldugunu dile getirmistir. Bu internet alt tabanli teknoloji yiizyilin
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son yarisinda, verimliligin artirilmasinda noktasinda son derece dnemli

bir ara¢ olmustur.

13 Ekim 1994 yilinda Netscape gelistirilmesi: Netspace, oncelikli
olarak internette gezinmeyi saglayan bir tarayici olarak ortaya ¢iktiktan
sonra zamanla geliserek e-postalarin okunmasina da imkan saglayan bir
yapiya sahip olmustur. Bir miiddet sonra Microsoft tarafindan Internet
Explorer ¢ikarilmistir ve piyasada tarayici savaglart baglamistir. 1994
yilinda biiyiik bir yenilik olan Netscape, zaman iginde c¢ekiciligini
yitirmistir ve AOL sirketi yatirimlarin1 durdurma karar aldiktan sonra
bu teknoloji kendi haline birakilmistir. 2000°1i yillarda Netscape’in

cekirdek kodlar1 Mozilla Foundation’a verilmistir.

Mayis 1998 yilinda ADSL hatlarinin  kurulmasi: SBC
Communications adindaki kurulus, Kaliforniya eyaletinde 200
toplulugun arasinda Asymmetrical Digital Subscriber Line (ADSL)
hatlarin1 kurmustur. Bu durum, o ana kadar geleneksel modemlerle
ulagilabilen hizin 50 kat1 kadar fazla bir hizla insanlarin internette vakit
gecirmesine imkan saglamistir. ADSL hatti, internetle siirekli iletigim

halinde olmustur.

Aralik 1998 yilinda satislarin ulastid: seviye: Amazon.com’un yillik
satiglar1 1 milyar dolara, AOL’un ise 10 haftalik tatil donemi satislar
1.2 milyar dolara ulagmistir. Bu yiiksek tutardaki satiglar, geleneksel
perakendecilik diinyasinda saskinliga sebep olmustur. Ayni zamanda

endise uyandirmistir.

Linux’un ortaya ¢ikmasi: A¢ik kaynak kodlu olma 6zelligine sahip
olan Linux, Microsoft’a rakip olmustur. Programin kullanicilar

tarafindan kisisellestirilmesine izin verilmistir.

Napster kullamicilarindaki artis: 13 Agustos 1999 yilinda ise
Napster’in kurucusu olan Shawn Fanning basina yaptigi agiklama da
cevrimic¢i miizik degis tokusu yapan sitenin kullanici sayisinin bir

haftada 5 kat arttigin1 sdylemistir.

10 Ocak 2000 yilinda AOL ile Time Warner birlesmesi: AOL’un 24
milyona ulasan kullanici sayisiyla birlikte bu durum firsat olarak
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degerlendirilmis ve 350 milyon degerinde olan bu birlesme
gergeklesmistir.

- 7-8 Subat 2000 yilindaki saldirilar: Hacker olarak isimlendirilen
bilgisayar korsanlar1 internet sitelerine saldirilar gergeklestirmistir. Bu
saldirilara hedef olan siteler igerisinde Yahoo.com, Amazon.com,
Buy.com ve eBay.com gibi biiyiik internet siteleri yer almistir.

- 10 Mayis 2000 yihinda bor¢ erteleme karar1 alinmasi: ABD
Kongresi, elektronik  ticaretin  hassas  durumu  nedeniyle
vergilendirmede borglarin  ertelenmesine  diger bir ifadeyle
moratoryuma karar vermistir. Ancak ABD hiikiimeti internet vergi
sistemini saglam bir altyapiya kavusturamamustir.

- 18 Mayis 2000 yilindaki iflas: Boo.com, 120 milyon dolar ile bagladig1

hikayesine iflas ederek son vermistir.

1.2.2. E- Ticaretin Tiirkiye’de Gelisimi

Tiirkiye’de ilk internet baglantist 12 Nisan 1993 yilinda gergeklestirildi.
TUBITAK ve ODTU’niin ¢alismalar1 sayesinde Tiirkiye’de internet ortaya ¢ikmustir
ve kullanilmaya baslamistir. Internet kullanimu ilk olarak ODTU’de gerceklesmistir.
1994 ve 1996 yillar1 arasinda ise bu {iniversiteyi, Bilkent, Bogazigi, Istanbul ve Ege
Universitesi takip etmistir. Ardindan ise Eksi Sézliik, Mynet gibi 6zel internet sitelere
faaliyete baslamistir (Demirdégmez, Glltekin, & Tas, Tiirkiye’de E-Ticaret
Sektoriiniin Yillara Gore Degisimi, 2018)

1997 yilinda Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu (BTYK) nun elektronik ticaret
alt yapisinin olusturulmasi amaciyla gergeklestirilen toplantida elektronik ticaretin
yolu ac¢ilmistir. 1998 yilinda ise Dis Ticaret Miistesarligi bagskanliginda Elektronik
Ticaret Koordinasyon Kurulu (ETKK) olusturulmustur. Bu kurul i¢inde birgok
caligma yiritilmiistiir. Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu Tiirkiye’de elektronik
ticaretin gelistirilmesiyle alakali teknik ve idari altyapinin olusturulmasi, e-ticareti
Ozendirecek tedbirlerin alinmasi gibi gorevler meydana getirilmistir (Demirdégmez,

Giiltekin, & Tas, Tiirkiye’de E-Ticaret Sektoriiniin Yillara Gore Gelisimi, 2018).



E-ticaret, kendine has unsurlari bulundurmasindan dolay1 6zel diizenlemeye
ihtiyac1 olan bir sektordiir. Bundan dolay1 farkli diizenleme alanimnin kapsamina
girmektedir. Ornek vermek gerekirse; mesafeli satis, kisisel verilerin korunmasi,
O0deme hizmetleri, e-fatura, vergi diizenlemeleri ve diger tim genel diizenlemeler e-
ticaret sektdrii kapsamina girmektedir (Kantarci, Ozalp, Sezginsoy, Ozaskinli, &

Cavlak, 2017).

Avrupa Birligi’nde e-ticarete yonelik direktiflerin ¢ogu 2000-2005 yillar
arasinda yaymlanmistir. Ayrica “Dijital Tek Pazar Stratejisi” ni 2015 yilinda
olusturmustur. AB uyum siirecinde olan Tiirkiye’nin Avrupa’nin dijital tek pazari ile
ilgili geligsmeleri takip etmesi stratejilerini belirlemesi agisindan kritik bir durumdur.

(Kantarci, Ozalp, Sezginsoy, Ozaskinli, & Cavlak, 2017).

Tiirkiye’de internet iizerinden yapilan tiim elektronik islemleri, e-ticareti
diizenleyen ve belli kurallara baglayan kanun 1 Mayis 2015 tarihinde yiiriirlige
girmistir. 16 maddeden olusan Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun,
uygulama konusunda Giimriik ve Ticaret Bakanligi’ni yetkili kilmistir. Giimriik ve
Ticaret Bakanlig1 ile e-ihracatla alakali Ekonomi Bakanligi, kredi karti kullanimina
iliskin diizenlemelerden sorumlu BDDK yaptirim uygulayabilmektedir. E-ticarete
iliskin kanunlarin ve yaptirnmlarin belirlenmesinde bircok bakanlhigin rolii

bulunmaktadir (Kantarci, Ozalp, Sezginsoy, Ozaskinli, & Cavlak, 2017).

Yeni ekonomi de denilen internet ekonomisi alanindaki gelismelerde ilk
siralarda yer alan iilkeler arasinda ABD, Giiney Kore, irlanda, Hindistan gibi iilkeler
yer almaktadir. Bu {ilkeler internet ekonomisine biiyiilk 6nem vermislerdir. Kayda
deger caligmalar ortaya koymuslardir. Kiiresel ekonomiyi de ortaya koyan bu kavram
yeni ekonomi olgusu ortaya ¢ikmasiyla birlikte birgok iilkenin bolgesel olarak 6nem
verdigi bir konu haline gelmistir. Bu gelisime Avrupa Birligi’nin 2003 y1l itibariyle
uygulamaya koydugu “e-Avrupa” plani 6rnek gosterilebilir. Tiirkiye e-Avrupa planini
15-16 Haziran 2004 yilinda Liderler Toplantisinda imzalamistir. Bu planin
imzalanmasiyla birlikte bilgi tabanli bir ekonomi yaratarak, iiye ve aday iilkeler
arasindaki rekabeti artirmak ayni1 zamanda bilgi ve iletisim tabanli bir egitim aginin

yayginlagsmasina destek saglanmistir (Oguztiirk & Alparslan, 2011).



Tablo 1: Tiirkiye’de Internet Kullanicilarinin Niifusa Oraninin Yillara Gore
Degisimi (%)

Yillar Internet Kullameisi (Niifusun Yiizdesi)
1998 1,00%
1999 2,00%
2000 4,00%
2001 5,00%
2002 11,00%
2003 12,00%
2004 15,00%
2005 15,00%
2006 18,00%
2007 29,00%
2008 34,00%
2009 36,00%
2010 40,00%
2011 43,00%
2012 45,00%
2013 46,00%
2014 51,00%
2015 54,00%
2016 58,00%
2017 65,00%
2018 71,00%
2019 74,00%
2020 78,00%

Kaynak: (Diinya Bankasi, 2020)

https://data.worldbank.org/indicator/IT.NET.USER.ZS?locations=TR&name_desc=t

ruc

Erisim Tarihi: 07.07.2022

Yukaridaki tabloda siralanmig oldugu {izere Tiirkiye’deki internet
kullanicilarinin niifusa orani gosterilmistir. 1998 yilina kadar yilizde 1’in altinda olan
internet kullanicilari, bu tarih itibariyle artmaya baslamistir. 2002 yilinda internet

kullanicilart yiizde 10’nun iizerine ¢ikmistir. 2010 yilinda ise bu say1 yiizde 40’a
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ulagmistir. Artik her 100 kisiden 40 kisi internet kullaniyor anlamima gelmektedir.
2015 yilinda yiizde 54’e ulagsmigtir. 2020 y1linda ise internet kullanicilarin oran1 yiizde
78’e ulagmistir. Diger bir deyisle her 4 kisiden 3 kisisi internet kullanir hale gelmistir
(Bankasi, 2020).

Grafik 1: Global e-Ticaret Biiyiikliigii (milyar dolar) ve e-Ticaretin Toplam
Perakende igindeki Pay1, 2016- 2025

) %20.8
%19.8
%18.8
%17.8 4,398
%17.0
%16.3 3,933
3,515
%12.7 3,140
%11.2 2,828
S e
%9.8 2535
%8.4 1,997
1,746
1,448
1,184
2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Kaynak: (Deloitte, 2021)

https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/tr/Documents/consumer-

business/hepsiburada-etki-analizi-calismasi.pdf

Erisim Tarihi: 08.07.2022

Grafik 1°de ise, 2016 — 2025 yillar1 arasindaki e-ticaretin global perakende
icindeki paylar1 gosterilmistir. 2019 yilinda %12,7’lik paya sahip olan e-ticaret covid-
19 pandemisiyle birlikte global i¢indeki paymi artirarak %16,3’ya yiikselmistir. 2025
yili i¢inde tahminde bulunulmustur. Bu tahmin dogrultusunda %?20,8 olacaktir

(Deloitte, 2021).
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1.3. E- Ticaret ile Geleneksel Ticaretin Karsilastirilmasi

Diinyada teknolojinin gelisimi ve iletisim aglarmin yayginlagmasi ve
cesitlenmesi hayatimizin her alanini etkiledigi gibi is yapis seklimizi de etkilemistir.
Tiiketici davraniglarinin ve egilimlerinin degismesi sirketlerin islerini internete tagima
anlaminda yonlendirmistir. Diinyay1 saran covid-19 pandemisinin etkisiyle yeni diinya
diizeni kurulmus ve tiiketici davranislar1 buna gore sekillenmistir. Bu sekillenmeyle

birlikte internetteki ticaretin biiylimesine sebebiyet vermistir.

Geleneksel ticaret ile alakali birkag 6zellik asagidaki gibidir (Altinok, Sugozii,
& Cetinkaya, 2003).

- Geleneksel ticarette liretim maliyetlerinin fazla olmasi.

- Geleneksel ticaret, rekabet acisindan avantaj saglamamasi.

- Geleneksel ticarette fiyatlarda artis ve azalisi seffaf bir bicimde takip
edememe.

- Geleneksel ticarette fizikselligin 6n planda olmasi.

- Geleneksel ticaretin belirli saatlerde faaliyet gosteriyor olmast.

Glinlimiiziin  hizli yasam tempolu diinyasinda, rekabet edebilmek isin
stirdiiriilebilirligini saglamak agisindan bilgi teknolojilerini is yapis sekline uyarlamak
cok Onemlidir. Bu baglamda e-ticaret asagidaki birtakim ozellikler ile geleneksel

ticaretle farklilik gostermektedir (M, N, S.Jagannath, & Chahar, 2013).

- E-ticarette iiriinleri satin alirken sira beklemek gibi bir durumun
yasanmamast.

- E-ticarette fiziksel temas olmadigindan kullanicilarin hijyen sorunu
yasamamasl.

- E-ticarette kullanicilarin ¢ok kolay bir sekilde fiyat karsilastirmasi
yapabilmesi.

- E-ticaret kiiclik sehirlerde yasayan insanlarin {iriinlere ulasilabilirligi
acisindan kolaylik saglamasi.

- Fiziksel bir magazaya ihtiya¢ olmadigindan isin maliyetini azaltir.

- Online ortamda indirim firsatlarinin daha fazla olmasi.
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-  Konumdan bagimsiz olmasi ve bir¢ok firiine ve hizmete konumdan

bagimsiz bir sekilde ulagsma imkana.

- E-ticaretin oOlgeklenebilmesinin fiziksel perakendeye gore daha kolay

olmasi.

- Pazarlama etkinliklerinin daha kolay olabilmesi acisindan e-ticaret

avantajlidir.

- E-ticarette tiim tedarik zincirleri birbirine baglanabilir. Isletmeler arasi e-

ticaret sistemleri i¢in tedarik daha hizli, seffaf ve ucuz hale gelmektedir.

- E-ticaretinin siirlar i¢cindeki sinirsizliginin vermis oldugu her yere teslimat

0zelliginin olmasi biiyiik avantaj saglamaktadir.

- E-ticarette al diizey isler i¢cin daha az insan giiciine ihtiya¢ duyulmasi

maliyetler acisindan avantaj saglamaktadir.

- Internet kullanicilarmin  neredeyse tamami arama  motorlarmi

kullanmaktadir.
- E-ticaret hareketi yavas olan {iriinlerin satisina izin vermektedir.

- E-ticarette irlinlerin lojistik takibi yapilabilmesi de degerli bir avantaj

maddelerinden biridir.

Bu kapsamda geleneksel ticaret ve e-ticaret arasindaki farkliliklar1 asagidaki

sekilde ele almak miimkiindiir (Kaur, 2011).

- E-ticarette tiim siiregler dijital sekilde yiiriitiiliirken geleneksel ticaretin
kiigtik bir kismi dijitaldir.

- E-ticarette maliyetler geleneksel ticarete gore daha diigiiktiir.

- E-ticarette aracilar ortadan kalkmistir. Geleneksel ticarette ise aracilar
bulunmaktadir.

- E-ticarette ¢ok fazla alternatif bulunmaktadir. Geleneksel ticarette ise
alternatifler kisith sekilde bulunmaktadir.

- E-ticaretin hiz1 geleneksel ticarete gore ¢ok daha fazladir.

- E-ticarete ulagmanin herhangi bir saat sinir1 bulunmamaktadir. 7/24 ulasma
imkan1 vardir. Geleneksel ticarette ise isletmenin acik oldugu saatler ile

smirlidir.
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- E-ticarette pazarlama caligmalar1 teknolojinin getirdigi bircok yenilikle
kisiye 6zel hale getirilebilir. Ancak geleneksel ticarette kisisellestirme diye

bir pazarlama caligmasi olamamaktadir.

- E-ticaretin kendi sinirlart i¢indeki sinirsizligindan dolayr geleneksel

ticarete gore daha giiglii konumda bulunmaktadir.

1.4. E- Ticaretin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

E-ticaret, kullanicilara diledikleri iiriin ve hizmeti fiziksel perakendecilige gore
daha diisiik maliyetle, bircok alternatifle ulasabilmesi, 7/24 aligveris yapabilme
imkani, tersine lojistik islemlerinin kolay olmasi1 ayni zamanda da zamandan tasarruf
saglamasi gibi bir¢cok fayda bulunmaktadir. Bu anlamda e-ticaretin avantajlarini ve
dezavantajlarini asagidaki gibi aktarmak miimkiindiir (M, N, S.Jagannath, & Chabhar,
2013):

- E-Ticaret platformlar1 7/24 ¢aligabilir. Elektronik ortamda is yapilabilmesi i¢in

fiziksel olarak miisterilere ve tedarik¢ilere agik olmasi gerekmez.

- Elektronik ortamda kurulan pazar yerleri alternatifin fazla olmasi ve birgok
saticiy1 bir araya getirmesinden 6tiirli rekabeti artirmaktadir ve alict maliyetini

diisiirmektedir.
- Potansiyeli olan miisterilere kolay bir sekilde ulasma imkani saglayacaktir.

- Potansiyeli olan miisteri grubuna ulasma imkani yeni pazarlarin olusmasina

imkan saglayacaktir.
- Lokasyon olarak siirlarin ortadan kalkmasi pazara girisi kolaylastiracaktir.
- Pazarin genislemesine bagli olarak {iriin ¢esitliligi genisleyecektir.

- E-ticarette pazar yerlerinde kullanicinin talebine gore tedarik¢i firma stoku

biinyesine dahil ederek stoklarin1 ve maliyetlerini azaltmalarini saglayacaktir.

- Firmalar e-ticaret iizerinden miisteriler ile arabulucuya ihtiya¢ duymaksizin
dogrudan temas saglayabilmektedir. Firmalar bu duruma istinaden kendi
pazarlama stratejileri ve kampanyalariyla platformlar1 daha efektif sekilde
kullanilabiliyor.
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Miisterilerle dogrudan, kolayca ve dijital ortamda iletisim saglayip iiriinlerle
alakali sorunlarin ¢6zliimiiniin hizli olarak ¢6zmek miisteri deneyimini
tyilestirmek miimkiin olacaktir.

Geleneksel ticarette pazarlama faaliyetleri ¢ok genel olmakla birlikte internet
iizerinden yapilan ticarette ¢ok hizli ve ulagilmak istenen kitleye dijital ortamda
yapilan pazarlama etkinlikleri ile kullaniciya kolay ulagim saglamaktadir.
E-ticarette kendi sinirsizlig1 i¢inde geleneksel is yapis sekillerindeki sinirlarin
ortadan kalkmasi avantaj saglamaktadir.

Herhangi bir firma bir¢ok bilgiyi barindiran bir igerikle diledigi {iriiniin
tanittmin1 yapabilir. Bu durum firmaya bir¢ok avantaj saglamaktadir.
E-ticarette bir¢ok kalemde maliyetin azaltilmasi isletmenin karliligina olumlu
yonde etki etmektedir.

Internette yapilan ticaretin disaridan gelebilecek herhangi bir tehdide karsin
bir¢ok giivenlik 6nlemleri kullanilmaktadir.

E-ticarette her sey seffaf oldugu i¢in firmalarin, rakip firmalarin yaptig1 fiyat
ve kampanyalari takip edebilmek agisindan avantaj saglamaktadir.
Kullanicilar agisindan bir bagka avantaj ise fiyat ve 6zellik karsilastirmalari
icin yaratilmig siteler bulunmaktadir.

E-ticaretin gelismesiyle birlikte entegrasyon yazilimlar1 gelismistir ve bu
durum kullanictya  kolaylik  saglamaktadir. Kullanict  maliyetlerini

azaltmaktadir.

Yukarida e-ticaretin  bircok avantajinin  yaninda dezavantajlar1 da

bulunmaktadir. Bu dezavantajlar1 asagidaki gibi listelemek miimkiindiir (Soydal,

2006).

Internetin denetlenmesi, taraflarin zarar gérmemesi ve giivenlik acisindan
yasal ve kurumsal olarak diizenlemelerin yapilmasi gerekmektedir.

Elektronik ticarette 6zellikle yazilim alaninda yeni is alanlar1 ortaya ¢ikarken,
bir taraftan da organizasyonlarin yatay ve dikey olarak kii¢iilmeye gitmeleri bir
takim ig unvanlar1 kaybolmakta ve burum durum issizlige sebep olabilir.
Karar vericilerin, hiikiimetlerin teknolojinin ve internetin gelisimini takip
etmektedir ve ayn1 zamanda hukuki olarak diizenleme yapmaktadirlar. Ticari
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borglar, tiiketici kanunlari, 6demeler ve bir¢cok kisitlamayla alakali hukuki
caligmalar yapilmaktadir. Ancak teknolojinin ve internetin hizli degisimini
karar vericiler ve hiikiimet takip etme acisindan zorlu yasadig1 gézlenmektedir.
E-ticarette vergi toplama plani, geleneksel isletmelerdeki vergi toplama
planindan farklidir. Her gecen giin e-ticaretin biiylimesiyle birlikte yeni is
modelleri (online pazar yerleri, sanal topluluklar, ikinci el esya alim-satima,
ticretli bilgi aktarimi saglayan siteler, portallar) ortaya ¢ikmistir. Bahsi gecen
bu hizmetlerin hepsi fiziksel alana ihtiya¢ duyulmadan o iilkede kazang
saglamay1 miimkiin kilmaktadir. E-ticarette vergilendirme konusunda istismar
edebilir. Bu durum da yeni vergi toplama plani giigliikkleri ve firsatlar
yaratmaktadir.

Ticaret politikalari, vergi politikalar1 gibi farkliliklar1 bulunur. Hiikiimetler
yetki ve gelir haklarin1 bu politikalara gore yeniden belirlemekte zorlanabilir.
Ulkeden iilkeye bu durum farklilik gosterebilir. Ulusal smirlar1 asan
durumlarda internet i¢cin kapsam daralmakta ve diizenleyici kurallarin giicii
azalmaktadir. Bu durum ayni zamanda miisteri deneyimini kotiilestirmektedir.
Kullanic1 herhangi bir sorunla karsilastifinda politika ve prosediirler
kullanicinin lehine olmama gibi bir ihtimali de bulunmaktadir. Bu konuda
diizenleyici catinin giincellenmesine ihtiya¢ bulunmaktadir.

E-ticaretin isi tiimiiyle internette olmasindan Otiirii herhangi bir alt yapi
probleminden otiirli akisin sekteye ugramasi miimkiindiir. Bu sorun herhangi
bir yazilimsal sorundan da kaynaklanabilmektedir. Bu durumla kars1 karsita
kalan isletmeler saatler i¢cinde belki de dakikalar i¢inde ciddi ciro kayiplarina
ugrayabilirler.

Internette olan birgok sey kolay bir sekilde kopyalanabilmektedir. Internette
kitap, miizik, film gibi bilgi ve eglence iirlinleri diisiik maliyetli ve kolay bir
sekilde yayilan bir dagitim kanalidir. Bu bilgi ve eglence araglarinin internetten
indirilmesi, edinilmesi fiziksel olarak satin alinmasindan ¢ok daha ucuz ve
kolaydir. Bu sebeplerden 6tiirii izin ve telif hakki alinmayan iiriinlerin internet
tizerinden satis1 ¢ok hizli bir sekilde gergeklesmektedir.

Korsancilig1 ve hilebazlig1 6nlemek adina sifreleme yontemleri gibi teknolojik
bu gibi durumlarin 6niine gegmeye caligsa da efektif sekilde sorun ¢iktigi vakit
etkili bir yasal altyapinin olusturulmasi zorunludur.
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- Internet denetimi zor olan bir altyapiya sahiptir. Internette yapilan ticaretin
kontrol edilebilmesi acisindan hukuki anlamda yapilandirma yapilmasi
gerekmektedir.

- E-ticarette pazarlama ve tanitim mesajlarin1 igeren fazlaca e-postaya maruz
kalan kullanic1 bu durumdan sikilabilir ve e-ticarete tepkisel yaklasarak
uzaklagabilir.

- Kullanic1 agisindan diger bir dezavantaj ise {rilinlere fiziksel olarak
dokunamama durumu satin alma asamasinda kullaniciy1 kararsiz birakabilir ve

aligveris yapmaktan vazgecebilir.
1.5. E- Ticaretin Tiirleri

E-ticaret tiirleri uygulamalarina bakildiginda alt1 gruba ayrilmaktadir. Bunlari
su sekilde agiklamak miimkiindiir; isletmeler arasi e-ticaret (B2B), isletmeler ve
tiiketiciler arasi e-ticaret (B2C), tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret (C2C), isletmeler ve
devlet idareleri arasindaki e-ticaret (B2G), tliketici ve devlet idareleri arasindaki e-
ticaret (C2G), tiikketiciden isletmeye e-ticaret (C2B) olarak gruplandirilir (Kalayci B. ,
2013)

1.5.1. isletmeden Isletmeye E-Ticaret (B2B)

Isletmeden isletmeye e-ticaret (B2B), web ve internet tabanli olan firmalar
arasindaki tiim stireglerde bir nevi koprii olan tedarik zincirinde meydana gelen bir
yenilik seklinde tanimlamak miimkiindiir. B2B e-ticaret teknolojinin de etkisiyle
birlikte 6nemli degisikler gerceklestirilerek firmalar arasi yiiriitiilen tiim islemlerin
yonetimi degistirilmis ve bu gelismelerde maliyetlerin ciddi anlamda diisiisiine
sebebiyet vermistir (Claycomb, Iyer, & Germain, 2005). Firmalar arasi e-ticareti

asagidaki gibi drneklendirebilmek miimkiindiir:

Bir telefon iireticisi olan firma imalatin1 yapacagi iiriiniin herhangi bir par¢asin
baska bir firmadan temin eder. Ayn1 zamanda bu firetici firma bir¢ok bagka firmayla
da tedarik iligkisi olabilmektedir. Bu konuya Apple sirketi 6rnek verilebilir. Apple,
iPhone iiretimindeki en biiylik tedarik¢isi Samsung’dur. Ayrica Apple, Panasonic,

Intel gibi iiretici firmalarla da tedarik iliskisi bulunmaktadir.
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B2B islemleri ayn1 zamanda otomotiv sektoriiniin de bel kemigidir. Bir¢ok arag
bileseni disaridan bagka firmalardan temin edilmektedir. Otomobil iireticileri bu
parcalart otomobilleri monte etmek ve iretim siirecini tamamlamak i¢in satin
almaktadir. Ornek vermek gerekirse; lastikler, piller, elektronik pargalar, hortumlar,
kapn kilitleri, koltuklar icin kumas materyalleri gibi iriinler ¢esitli sirketler tarafindan

uretilmektedir. Ve bu turiinler otomobil uireticilerine satilmaktadir.

Hizmet ve servis saglayicilar da B2B islemlerde bulunurlar. Bu hizmet
saglayicilar; ev temizligi, miilk yOnetimi, endiistriyel temizlik konusunda
uzmanlagmis sirketler, bu hizmetleri genellikle bireysel tiiketiciler yerine yalnizca

diger isletmelere satmaktadir (Chen J. , 2020).

B2B (Business to Business) e-ticaret, genel manada firmalar arasinda
gerceklesen teknoloji, hizmet, imal edilmis parcalar gibi toplu olarak yapilan
aligverislerle birlikte, sigorta, tahvili, menkul kiymet gibi finansal islemleri de
kapsamaktadir. Geleneksel ticarette B2B islemleri bir alicinin iiretmis oldugu iiriiniin
iiretim siirecinin tamamlanmasi i¢in tedarik¢i aramasiyla baslamaktadir. Alici ve
saticilar tacirler, aracilar gibi kanallardan birbirlerini arastirirlar. Bu arastirmalar
sonucunda tedarikgiler potansiyel saticilarla goriiserek kisa donemli ya da uzun
donemli anlagsmalarda bulunurlar. Anlagsma saglandiktan sonra siparis, fatura, iiriin ve
hizmetlerin diizenlenmesi, 6demenin saglanmasi ve dagitim kosullarinin da
olusturulmasiyla siire¢ devam eder. Tiim bu bahsi gecen siirecler i¢in zaman ve para
gibi kaynaklarm kullanimini gerekli kilmaktadir. islemlerin bu denli manuel olmas:
maliyet agisindan isletmelerde yiik olusturmaktadir. Internet teknolojilerinin
gelismesi, geleneksel B2B’nin internete tasinmasi her iki taraf i¢in de maliyetleri
diistirmiistiir. Firmadan firmaya e-ticaretin iki temel uygulamasi mevcuttur. Bunlar

B2B entegrasyonu ve B2B pazaryeri seklindedir (Develioglu & Ekinci, 2013).

Isletmeden isletmeye e-ticaretin iki temel uygulamasi bulunmaktadir. Bunlar

B2B entegrasyonu ve B2B pazaryeri olarak adlandirilir.

B2B Entegrasyonu: isletmeler arasi olan ticarette (B2B), birden fazla kurulus
arasinda is silireglerinin ve iletisimin otomatiklesmesine B2B entegrasyonu

18



denilmektedir. Temel ve diger is silire¢lerinin otomatiklesmesi ve minimum problem
ile ilerlemesi; miisteriler, tedarik¢iler ve ¢oziim ortaklariyla daha etkin bir sekilde
calisma yapmalarini ve ticaret yapmalarimi saglar. B2B entegrasyonu yazilimi,
bilgilerin dijitallestirilmesini ve kuruluslarin ticaret ekosistemine hizli, etkin yon
vermesini saglar. B2B entegrasyonu platformu, sirketlerin, is ortaklarinin, iiriin
tedarikgilerinin karmagik B2B ve elektronik veri degisimi (EDI) siire¢lerini tek bir aga
baglayarak entegre etmesine ve islemlerin sorunsuz, hizli tamamlanmasina yardimci
olmaktadir. Platform, kaynak uygulamalardan verileri toplar, standart bicimlere
doniistliriir ve uygun aktarimi kurallara gore belgeleri ¢oziim ortagma iletir. B2B
entegrasyon yazilimi girket kullanimi i¢in hizmetleri aracilifiyla ulasilabilir. B2B
entegrasyon hizmetleri kuruluslara islemlerin kolaylastirilmasini, minimum sorun ile
islemleri optimize eden ayn1 zamanda da maliyeti diisiiriici etkisiyle ve biitiin taraflara
da kolaylik saglamasi gibi avantajlari bulunmaktadir (Ellis, Bond, Marden, & Singh,
2018).

B2B Pazaryeri: Isletmeden isletmeye (Business to Business-B2B) e-t,caret
pazaryerleri arasinda gergeklesen mal, hizmet ve bilgi aligverisinin elektronik ortamda
gerceklestirilmesi faaliyetlerini icermektedir. Tiim siireclerin internet ortaminda
gerceklestigi  biitiinlesik  organizasyon yapist olan bir sanal pazarlama
organizasyonudur (Kusat, 2016). B2B elektronik ticaretin temel faktorleri: maliyeti
diistirme ihtiyaci, rekabet avantaji saglamak, giivenli bir internet platformu saglama,
6zel ve kamu B2B e-pazarlari kazanma ihtiyaci olarak siralamak miimkiindiir. s
ortaklar1 arasinda igbirligine, tedarik siireci boyunca islem siirelerinin azaltilmasina ve
deneyimin iyilestirilmesine, gecikmelerin azaltilmasina ayni zamanda platformlar i¢in
etkili teknolojilerin ortaya ¢ikmasina ihtiya¢ duyulmaktadir. Birkag biiyiik sirket B2B
satin alma ve satma sistemlerini gelistirmistir (Turban, ve digerleri, 2018). Diinyada
B2B pazaryeri hizmeti bir¢ok firma bulunmaktadir. Bunlardan birka¢ tane 6rnek

vermek gerekirse (Blogging, 2021):

- Alibaba Group
- Aliexpress
- EC21

- Global Sources
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Fazla sayida yazilim alt tabanli islem bilesenleri icermesi ayn1 zamanda birgok
oyuncu ile is yapabilmek B2B elektronik ticaretin zorluklar1 arasindadir. Bu ¢aligsmalar
tedarik¢ilerden, distribiitorler, yazilim firmalari, entegrasyon firmalarina kadar
karmasik islemleri barindiran bir hizmet olarak anilir. B2B elektronik ticaret gibi
karmagik internet alt tabanli islerin baglantili bulunduklari tiim siireclerin
entegrasyonunun olmasi énem arz etmektedir. B2B ¢6zlimlerinin uygulanmasinda veri
aligverisini desteklemek icin diger veri tabanlari1 sistemleri ile olan entegrasyonu

onemli bir husustur.
1.5.2. lisletmeden Tiiketiciye E-Ticaret (B2C — business to consumer)

Isletmeden tiiketiciye (B2C — business to consumer) e-ticaret, internet ag1 ve
bilgisayar teknolojilerinin gelisimiyle birlikte firma ile miisteri arasindaki aligveris
geleneksel yontemlerden ayrilip kullanicilarin isini oldukga kolaylastiran bir yenilik

olarak tanimlanabilir (Y1lmaz & Karakadilar, 2019).

Sirketlerin nihai tiiketiciye doniik {irlin ve hizmetlerinin satigini internet
ortamindan yiiriittiikleri ticari faaliyetleri olusturmaktadir. B2C e-ticaret tiirii tedarikei

firmalarin platformda web magazalar1 agmalariyla platform sayesinde nihai tiiketiciyle
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direkt hizmet ve {irlin satisin1 saglayan en yaygin olarak bilinen e-ticaret tiiriidiir
(Toprak, B2C E-ticaretin Tam Rekabet Piyasasi Cercevesinde Degerlendirilmesi:
Tiirkiye Ornegi, 2014).

Amazon.com B2C ticarette Oncili olarak kabul edilen, internet ¢aginin en
simgelesmis hikayelerinden biridir. Sirket miitevazi bir online kitap satis sitesi olarak
ise baslamistir. 1990’larin sonlarinda ses getiren dot.com krizine kapilarak, satiglarini
miizik, film, elektronik esya ve oyuncak alanlarma dogru genisletmistir. 2000 ve
2001°deki dot.com ¢okiisline denk gelen felaketi ise kil payi ile atlatmistir. Bu durum
amazon.com’u etkilememistir ve kendi karmasik dagitim alt yapisini gelistirerek, tiriin
yelpazesi arasina bilgisayar yazilimi, miicevher, giysi, tekstil, spor malzemesi,
otomotiv yedek parcasi gibi pek c¢ok {iriin grubunu biinyesine dahil etmistir. Ve
Amazon kendisini internetteki en giiclii perakendeci ve diger saticilarin kendi
iriinlerinin satisin1 yapabilecegi Oncii bir platform olarak kabul ettirdiginde, bu sefer
de kendisini, Amazon Web Services olarak bilinen hizmetleriyle bulut bilisim
altyapisi, ayrica Kindle elektronik okuyucu ve Kindle Fire tablet gibi pahali olmayan
pratik dijital aletler satan ¢ok yonlii bir teknoloji sirketi olarak kendini yeniden
tanimlamistir (Stone, Giris, 2017).

Isletmeden tiiketiciye (B2C) e -ticaret; internet aglarmimn ve teknolojinin
gelisimiyle birlikte firma ile miisteri arasindaki aligverisi geleneksel yontemlerden
styirip kolaylastiran bir yeniliktir. Elektronik ticaret tiim sektorlere etki etmekte ve

insanlarin giindelik hayatinda 6nemli bir yere sahiptir (McLoughlin, 2002).

E-ticarette B2C dogru pazarlama stratejileriyle kullaniciya ve araci oldugu
birgok firmaya firsat ve fayda yaratmistir. Sanal pazar yeri kullanan markalar
kurduklar1 i modelini daha efektif sekilde kullanabilmek adina entegrasyonlara
ihtiyag duyarlar. Ihtiyaglara hizli ve verimli sekilde cevap vermis B2C e-ticaretinde
zirveye ulagsmis siteleri asagida su sekilde siralamak miimkiindiir (Markethinkers,

https://www.ideasoft.com.tr/b2c-nedir/, 2021):

- Amazon.com.tr

- Trendyol.com
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Isletmeden tiiketiciye e-ticaret satis1 yapilan iiriinler iki boyutta incelemek
miimkiindiir. Satis1 yapilan {iriin fiziksel (moda iiriinleri, elektronik iiriinler gibi) ya da
dijital (miizik, film ve dizi izleme platformlar1 gibi) olabilir. Bu iiriinlerin satildig1 yer
saticinin kendi internet sitesi olabilecegi gibi ligiincii bir kisi tarafindan olusturulan bir
platform da olabilir. Bu aligveris platformlart B2B2C olarak adlandirilir. Firmadan
firmaya tiiketiciye olarak adlandirilir. Birg¢ok {iriinii tiikketiciye sunan bu platformlar
birgok saticiy1 bir araya toplar. Miisteriye fiyat ve ¢esitlilik agisindan bir¢ok avantaj
saglamaktadir. Satic1 ve alict arasindaki kopriiyii cok basarili bir sekilde kuran birgok
platform bulunmaktadir. Bunlara 6rnek vermek gerekirse; Amazon, Trendyol,
Hepsiburada, N11 siralanabilir. Dijitallesmenin yogun bir sekilde yayilmasiyla birlikte
bircok firmanin kendi web sitesi bulunmaktadir. Bunlara birka¢ 6rnek vermek

gerekirse; Ikea, Sephora, Zara olarak siralanabilir (Gokgiil, 2014)
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1.5.3. Tiiketiciden Tiiketiciye E-Ticaret (C2C)

“Consumer to Consumer” kisaltilmis sekli olan C2C kavrami tiiketiciden
tilketiciye satis yapan is modelidir. Son yillarda popiiler olan ikinci el esya alim satim1
bireyler arasinda yayginlasmaya baglamistir. Dongiisel ekonomiye de katki saglayan
bu durumun hem bireylerin ekonomisine hem de g¢evresel baglamda egyalarin,
elektronik iirlinlerin ve birgok kategorideki diger tiim iiriinlerin tekrar kullanimim
miimkiin kilmasi, trlin iretiminde ortaya c¢ikan atiklari azalmasina yardimci
olmaktadir. Bu anlamda tiiketicilerin {irlinlerini satmasini saglayan, 6deme, lojistik,
iade gibi birgok operasyonel siireci yoneten platformlar bulunmaktadir (Pir &

Derinozlii, C2C is modeli, 2021).

C2C diger bir tanimu ise ikinci el iirlin aligverisine imkan veren is modelidir.
C2C elektronik ticaret bir nevi miizayedelerden ilham aldigini sdyleyebiliriz. C2C
elektronik ticaret miizayede sitesi seklinde ortaya cikip yayginlasmasiyla birlikte C2C
web siteleri kurulmustur. Bu sitelerden en ¢ok bilineni ve C2C’nin yayginlagsmasi

anlaminda 6ncii olan web sitesi E-Bay sitesidir (Civelek, 2017).
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Tiiketiciden tiiketiciye elektronik ticarette tiiketici hem alici hem de satici
roliinii Ustlenebilir. Birden fazla satict oldugu icin fiyat ve 6zellik karsilagtirmasi
yapabilmektedir. Piyasa iiriinii olmay1p kendi nezdinde 6zel bir iiriin de olabilir. Tlk
basim kitaplar, koleksiyon iiriinleri gibi. Giiniimiizde C2C elektronik ticarette en ¢ok

bilinen platformlar arasinda ilk sirada E-Bay gelmektedir (Jones & Leonard, 2007).

C2C e-ticaret platformlarinda ¢ok diisiik fiyatlara {iriin bulmak miimkiindiir.
Bu platformlarda iirlin ¢esitliligi de fazlaca bulunmaktadir. C2C e-ticaret ¢aligmalari,
tiiketiciyi yeniden satis davranisina iten durumlar1 arastirmaya odaklanmistir. C2C
elektronik ticaret, B2C e-ticaretten farklidir. Miisteri memnuniyeti agisindan C2C ve
B2C farklilik gostermektedir. B2C ile karsilastirildiginda giivenilirlik ve hizmetin
yanit verebilirligi agisindan C2C e-ticaret bu konuda 6nemli Olclide geri planda

kalmaktadir (Yrjol4, Rintaméki, Saarijarv, & Joensuu, 2017).
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C2C e-ticaret aligveris platformlarin gliven unsuru 6nem arz etmektedir. Giiven
unsuru kullanicilarin satin alma niyetlerini de etkilemektedir. Bu platformlarda ikinci
el irlinler bulunurken ayni zamanda etiketli hi¢ kullanilmamis iirlinlerde olmasi
miimkiindiir. Tiiketicilerde bu durum olumlu etki yaratabilmektedir (Pir & Derinozli,

C2C Platformlarinda ikinci E1 Aligveris ve Giiven Unsuru, 2021).
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C2C elektronik ticaretin 6zelliklerini asagidaki gibi siralamak miimkiindjir:

- Platformlarda kullanict hem alici hem de satici olabilmektedir.

- Saticilar, pazaryerlerinde oldugu gibi burada da iiriinleri 6ne ¢ikarabilir farkl

etiketlerle {irtinlerinin tanitimlarini yapabilirler.

- Saticilar  yalmizca kullandiklar1  ikinci el esyalarla magazalarini
sinirlandirmayarak hi¢ kullanilmamus, etiketi iizerinde gibi ibarelerle sifir

iriinlerinin satiglarin1 da yapabilmektedirler.

- Farkli saticilar, alic1 tarafindan listelenen iiriin istek listesi O6gesine teklif

verebilir, boylece alicilar saticilardan en iyi fiyat ve teklifleri alabilir.

- Kullanicilar {riinler hakkinda satict ile direkt iletisime gegebilir ve bilgi
alabilirler. Bu sayede fiyat teklifi de kullanicilar tarafindan saticiya
sunulmaktadir.
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- Elektronik pazaryerlerinde oldugu gibi tiiketici birden fazla saticidan siparis
verebilmektedir.

- Baz platformlarda herkese agik sekilde kullanicilarin saticilara sordugu
sorular yaymlanmaktadir. Bu durum platformda giiven ortamina zemin

hazirlanmaktadir.

1.5.4. Firmadan Devlete E-Ticaret- B2G (Business to Government)

B2G, devlet kurumlarinin elektronik ortamda ihalelerin agilmasi ve sirketlerin
ihalelere teklif vermesi i¢in yapilan {iriin ve hizmet satis islemlerinde kullanilan bir e-
ticaret modelidir. Bu e-ticaret modelinde teklif durumu s6z konusu oldugundan
rekabeti artirmaktadir. B2G e-ticaret modeli ihalelerin sonu¢lanmasi belli bir siire
alacagindan diger e-ticaret tiirlerine nazaran siirecler daha uzundur. Bunun yani sira
islemlerin  dijital ortamdan gerceklesmesi isletmeler agisindan Dbiirokrasiyi

azaltmaktadir ve zaman kaybini1 6nlemekte, verimliligi artirmaktadir.

B2G e-ticaret modelinin 6zelliklerini asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir

(Yildirim G. , 2020):

- Kamunun isletmelerle kolayca iletisime gegmesini saglamaktadir.

- Devletin is yapis seklini kolaylastiran bir yapiya sahip oldugundan devletin
menfaatlerini gézeten bir e-ticaret modeli olma 6zelligini tagimaktadir.

- Devlete 6denen vergiler, sigorta primleri gibi tiim 6demelerin elektronik
ortama taginmast kontrol ve takip agisindan kolaylik saglamistir.

- Aynm1 zamanda giimriik islemlerinin; e-Arsiv, e-Fatura, e-Defter gibi
uygulamalarda online olarak takip edilebilmesi kolaylasmistir.

- Biirokrasiyi ortadan kaldirarak islemleri hizlandirip kolaylastirmistir.

1.5.5. Tiiketiciden Devlete E-Ticaret (C2G)

Tiiketiciden devlete e-ticaret modeli, vatandas ile hiikiimet arasinda
gerceklesen islemlerin ya da kamu sektorleriyle olan bilgi taleplerinin dijital ortamda
temin edilebilmesi ve devlet ile islemlerin gerceklestigi platformlardir (Pappa &

Stergioulas, 2006).
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Tiiketiciden devlete e-ticaret modeli 6zelliklerini agsagidaki sekilde 6zetlemek

miumkindiir:

- Yeni yonetim paradigmasinin, yani devletin vatandasi yetkilendirmesi fiziksel
olarak yapilan biirokrasiye dayanan islerin ylikiinii azaltmigtir.

- Vatandaslarin goriis ve Onerilerini karar vericilere dilekc¢e yoluyla iletebilme
imkani bulunmasi devlet ile vatandas arasinda diyaloga imkan saglamaktadir.

- Vatandaslarin talep ettikleri belgeleri e-devlet platformu iizerinden temin
edebiliyor olmasi1 ve gereken belgelerin takibini yapabiliyor olmasi bu konuda
vatandasin dijitallesme silirecine ayak uydurmasini hizlandirmak noktasinda

Onem arz etmektedir.

1.5.6. Tiiketiciden Isletmeye E-Ticaret — Costumer to Business (C2B)

Tiiketiciden isletmeye e-ticaret modeli, B2C e-ticaret i modelinin tam tersini
ifade etmektedir. Uretimin miisterilerin ihtiyaclarina gére dzellestirilmesine yonelik
bir modeldir. C2B is modelinin en temel 6zelliklerinden biri gegici, nesnel, donemsel
olmadir. Bu is modelinin amagclarindan biri de tiiketici tarafindan talep edilen hedefi
maksimize fayda ile tiiketicinin ihtiyaglarini gidermektir (Zhang, Ming, Liu, Qu, &
Yin, 2019).
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Son yillarda dijitallesmenin her alana yayilmasiyla birlikte B2B tiirevlerinin
ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Bu egilim, yeni tiir islerin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. C2B bu is modellerinden biridir. En temel 6zelliklerinden biri de freelance

caligma seklinin olmasidir (Aspara, Grant, & Holmlund, 2021).

Tiiketicilerin bir isletmeye deger kattigini tanimlayan bir is modeli olan C2B,
son yillarda ivme kazanan bir yaklasimdir. B2C e-ticaretin tersine tiiketicilerin
isletmelere hitap eden hizmetler ve iiriinler sunmasini1 saglar. Tiiketiciler tarafindan
olusturulan igeriklerin bu ig modelinin daha da 6n planda olmasina sebebiyet vermistir.
Yeni diinya diizeni ile birlikte tam zamanli ¢alismak istemeyen, zamanini daha verimli
kullanabilmek ya da baska herhangi bir sebepten otiirli freelancer ¢aliganlar artmis

durumdadir. Bu durum da C2B is modelini beslemektedir (Ward, 2021).

C2B elektronik ticareti kavramak agisindan asagidaki maddelerin géz ardi

edilmemesi gerekmektedir (Zhang, Ming, Liu, Qu, & Yin, 2019).

- C2B kavrami e-ticaretten tiiretilmis bir kavramdir. Bu is modelinde miisterinin

ihtiyaglarini ¢ok hizli bir sekilde cevap verilmektedir.
- Buis modelinde ihtiyaca gore 6zellestirme konusu s6z konusu olmaktadir.

- Istege bagli 6zellestirme bu is modelinde miimkiindiir. Miisterinin ihtiyacim

karsilama konusunda esnek caligma saatlerine sahip olmaktadir.

C2B is modeline uygun verilebilecek ornek arasinda asagidaki web siteleri

bulunmaktadir:

Fiverr

Simply Hired

Bionluk

Upwork

Tiirkiye’de bu is modeline en uygun verilebilecek 6rnek ise Armut.com’dur.
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1.6. E- Ticarette Kullanilan Araclar

Asagidaki siralanan basliklar e-ticarette kullanilan araglar hakkinda bilgi

verilmektedir.

1.6.1. Akilh Telefonlar

Akilli telefonlar, gelisen teknolojinin yarattigi ¢ok fazla bilgi ve veri
isleyebilen insanlarin hayatini kolaylastiran, ¢ok yaygin kullanilan iletisim aracidir.
[letisim arac1 olarak kullaniminin yan sira sosyal ag kullanimi, internet, mesajlasma,
fotograf ¢ekme gibi amaglarla da kullanilmaktadir. Her kesime hitap eden modellerin
iiretilmesiyle birlikte akilli telefon kullanimi yayginlasmis bununla beraber internet

kullanimi1 da artmistir (Akyiirek, 2020).

Akilli telefonlarla kullanimi yayginlasan mobil pazarlama, miisterilerle isletme
arasinda ¢ift yonlii pazarlama iletisimi kurulmasma olanak saglamaktadir. Akill
telefonlar sayesinde isletmeler miisterinin her biriyle dogru zamanda, dogru yerde ve
dogru mesajla iletisime gegmeyi saglayan bir aractir. Mobil pazarlama sayesinde akilli
telefonlardan yapilan e-ticaret iglemlerine katkis1 bulunmaktadir. Akilli telefonlara
indirilebilen mobil uygulamalar ise e-ticaret aligverisini hizli ve kolay kilmaktadir.
Akilli telefonlarda neredeyse tiim e-ticaret sitelerinin uygulamalarinin olmasi da
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kullanict agisinda favori listesi olusturma, sepet olusturma acisindan kolaylik

saglamaktadir (Adali & Sigr1, 2022).

Akilli telefonlar kullaniciya her nerede olursa olsun iiriin satin alma, {iriinleri
karsilastirma, lirtinleri aragtirma gibi aligveris silire¢lerini hizlandirmakta, daha az ¢aba
ve zaman harcayarak diledigi iiriine ya da hizmete ulagmasini kolaylastirmaktadir. Her
gegen giin teknolojinin ilerlemesiyle internet hizinin artmasi, mobil cihazlarin siirekli
gelisip yeni modellerinin ¢ikmasi da miisteri deneyimini iyilestirmektedir. Miisteri
deneyimin 1iyilestirilmesi ve kolaylagtirilmasi sonucunda mobil cihaz iizerinden
yapilan e-ticaret aligverigleri farkli bir boyut kazanmistir (Bozaci, Giiler, & Karakaya,

2019).

1.6.2. Faks

Faksin tanimini su sekilde yapmak miimkiindiir; gecmis donemlerde yazili
belgelerin hemen gonderilip ulasabilmesini saglayan yazili bir iletisim aracidir. Faks
cihazi, yazili bir metni bir telefon hattina bagl bir sekilde olan fotokopi cihazina

gonderme iglemini icermektedir (Akgan, 2001).

Bu tanimdan yola ¢ikarak faks ge¢cmis yillarda popiiler bir yazili iletisim araci
olsa da giiniimiizde bunun yerini e-postalar almistir. Kullanim kolaylig1 ve maliyet
acisindan gilinlimiizde bu iletisim araci pek tercih edilmektedir. Dolayistyla faksi bir e-
ticaret araci olarak dogrudan konumlandirmamiz ¢ok dogru olmayacaktir. Faks dolayl

yoldan bir e-ticaret aras1 olarak konumlandirmak gerekmektedir.

1.6.3. Televizyon

E-ticaretin en etkin araclarindan biri de televizyondur. E-ticarette tv reklamlari
satin alma davraniglar iizerinde biiyiik etki yaratmaktadir. E-ticarette tv reklamlar
marka bilinirligine katki saglamaktadir. Genis kitlelere ulasmay1 hedefleyen sirketler
televizyon reklamlarini yatirim yapmaktadir. Bir e-ticaret sitesinin televizyon reklam
vermesinde dezavantajlar arasinda spesifik bir kitleye hitap etmenin zor olmasidir.
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Sosyal mecralarda bu ne kadar kolaysa televizyon reklamlarinda o denli zordur.
Tiirkiye’de  televizyon  izleme  oranlarinin  yiiksekligini  géz  Oniinde
bulundurdugumuzda bir e-ticaret sirketi i¢in geri dOniislim oran1 yiiksek
olabilmektedir. Hepsiburada, Trendyol gibi biiyiik pazaryerleri bir¢ok televizyon
reklami vermektedir (Markethinkers, E-Ticaret Sirketleri i¢in TV Reklamlari
Kullanim1 Nasil Olmalidir?, 2022).
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Sekil 7: hepsiburada.com’un 16.05.2022 Tarihli Reklam Filmi

1.6.4. E-Posta Pazarlamasi — (E-mail Marketing)

E-posta pazarlamasi, reklam tanitim gibi pazarlama faaliyetlerinin elektronik
ortamda kullaniciya iletilmesini ifade eden bir pazarlama teknigidir. Kiiresel
ekonominin s6z konusu oldugu piyasalarda isletmelerin miisteriye ulasmasi
baglaminda yeni medya kanallarini kullanma zorunlulugu dogmustur. Uriin ve
hizmetlerini tanitimini ifade eden e-posta pazarlamasi, dogrudan pazarlama araci

olarak nitelendirilmektedir (Gedik Y. , E-Posta Pazarlama: Teorik Bir Bakis, 2020).
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Sirketlerin e-posta pazarlamasi kullanmasinin sebeplerini agagidaki gibi

siralamak miimkiindiir (Erdogan, Elektronik Posta ile E-Pazarlama iliskisi, 2018):

- Misteride marka imaj1 olugturmak,

- Marka sadakatini artirmak,

- Rekabet avantaj1 saglayabilmek,

- Karliligr artirmak,

- Yeni iiriin ya da hizmet tanitimin1 duyurabilmek,

- Kampanya ve promosyon dénemlerinde mevcut ya da potansiyel miisterilere

teklifler sunmak,
- Cevrimici miisteri trafigini artirmak,
- Genel bilgilendirme ya da degisiklikler konusunda bilgilendirme yapmak,
- Miisteriye daha zengin igerikler sunabilmek (gorsel, sesli video gibi),

- Miusterilerin yapilan pazarlama faaliyetine karsilik geri doniisleri izleyebilme

imkan1 saglamaktadir.

E-posta pazarlamasi, hizli biiyiiyen bir iletisim teknolojisi olmasinin yan1 sira
pazarlama faaliyetlerini etkin ve verimli kullanimin1 saglayan bir pazarlama aracidir.
Ozellikle e-ticarette e-posta pazarlamasi oldukca yaygin bir sekilde kullaniimaktadur.
Bir¢ok pazaryeri ve g¢evrimici perakende sirketleri bu pazarlama aracini etkin bir

sekilde kullanmaktadir.
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Sekil 8: E-Posta Pazarlamasi1 Ornegi

Kaynak: Tory Burch e-mail marketing campaigns: Promotion

https://blog.hubspot.com/marketing/email-marketing-examples-list , Erisim Tarihi:

11.10.2022

1.6.5. Dijital Reklam

Her gecen giin gelisen teknoloji ile pazarlama araclarinda farkli enstriimanlarin
ortaya ¢ikmasi sirketleri kullanicilara ¢esitli hizmetler sunmaya baglamistir. Herhangi
bir iiriin ya da hizmetin tanitilmasi1 ve hedef kitleye ulagsmasi anlaminda bir¢ok
pazarlama faaliyetinde bulunurlar. Dijital reklam da bunlardan biridir ve etkili bir
reklam faaliyetidir. Reklam bu anlamda gilinden giine modernize olmustur ve
gelismistir. Reklamin 6nemi git gide artmakta ve rekabet iistiinligli saglamaktadir.
Yeni medya olarak adlandirilan dijital reklamcilik, sirketlerin hedef kitlelere daha
kolay ulagmasini ve ¢alismalarin efektif olarak kullanilabilmesine biiyiik 6l¢iide fayda

saglayan bir pazarlama aracidir (Arat & Kazan, 2019).
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Dijital pazarlama, sirketlerin kullanabilecegi tiim pazarlama kanallarini ve
yontemlerini kapsayan terimi ifade etmektedir. Uriin veya hizmetleri yalmizca
internette tanitilmasi faaliyetini ifade etmemektedir. Televizyon, mobil cihazlar,
elektronik reklam panolarinda da tanitimi yapilmaktadir. Dijital pazarlamanin bir¢cok
kanali bunulmaktadir. Bu kanallar ¢evrimici ve ¢evrimdist olmak iizere pazarlama

kosullarina gore gore gruplara ayrilmaktadir.
Cevrimigi pazarlama kanallari:

- Arama motoru optimizasyonu (SEO)
- Igerik pazarlama

- Sosyal medya pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasinda en sik kullanilan kanalarini su sekilde siralamak
miimkiindiir: Facebook, Instagram, Linkedln, Twitter, Snapchat, Google+, Pinterest,
Tiklama Basina Odeme (PPC). PPC, yaymlanan kurumun reklamina her bir tiklamada
Odeme yaparak web sitesine trafik cekme yontemidir. En yaygin olarak kullanilan PPC
ise Google AdWords’tiir (Khmiadashvili, 2019).

Modern Dekoratif Tablolar - tablo360.com
ErD www.tablo360.com/Tablo v (0212) 251 9455
Her Zevke Uygun Tablolar& Hemen Al %25 indirim & Fazla Secenek
@ Halas Sokak No:10, Beyoglu/istanbul - Bugiin acik - 09:30-18:00 ~
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Manzara Tablolan Sehir Tablolan

Detayl bilgi icin Google Support bélumuinde yer alan metin reklamlarla ilgili yardim sayfasini ziyaret edebiirsiniz.

Sekil 9: Google Adwords Reklam Ornegi

Kaynak: Google Adwords Reklam Tiirleri (t.y.).

https://www.ideasoft.com.tr/konu/bilgi-bankasi/google-adwords-reklam-turleri/,

Erigim Tarihi: 12.10.2022.

34



1.6.6. Arama Motoru Optimizasyonu — (SEO)

Arama motoru optimizasyonu, bir web sitesinin arama motorlarinda organik
aramalar sonucunda bazi anahtar kelimeler olusturularak sitenin goriiniirligiinii artiran
bir optimasyonu ifade etmektedir. Google, Yahoo, Yandex gibi arama motorlarinda
etkin bir sekilde kullanici tarafindan bulunabilmesini saglar (Gedik Y., Arama Motoru
Optimizasyonu (SEO): Avantajlari, Zorluklar1 ve Stratejileri Uzerine Kavramsal Bir

Degerlendirme, 2022).

Arama motoru optimizasyonu, giiglii icerikler olusturarak web sitesinin
organik olarak biiyiimesine atilan ilk adim gibi diisiinmek miimkiindiir. SEO, sitenin
arama motorlarinda daha st siralara yerlesmesini saglayacak bir dijital pazarlama
teknigidir. Arama motoru optimasyonunun temel amaci da bu noktada arama
motorlarinda organik olarak web sitesinin iist siralara cikararak sitedeki trafigi

artirmaktir.

Arama motoru optimasyonunun asamalarini asagidaki gibi siralamak

miimkiindiir (Yiksel & Tolon, 2019):

- Anahtar kelimelerinin analizinin yapilmasi
- Dizin yonetiminin yapilmast
- Sayfa i¢i optimizasyonun yapilmasi

- Sayfa dis1 optimizasyonun yapilmasi
1.6.7. Sosyal Medya Reklamcilig

Bir iirlin ya da hizmetin piyasaya tanitilmasinda etkin rol oynayan reklam
kavrami, sosyal medyanin hayatimizdaki yerinin fazlaca artmasiyla birlikte
reklamcilik kavrami da renk degistirmistir. Sosyal medya platformlarinin reklam
mecrasi olarak goriilmeye baslamasindaki en temel sebeplerden biri tiiketicinin
edilgen durumdan, duygu ve diisiincelerini sergileyebildigi ayni1 zamanda istek ve
begenilerini dile getirdigi bir durum ortaya c¢ikmistir. Bu durumda reklamcilik

sektoriinde doniistime sebep olmustur (Sahin H. B., 2022).
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Dijitallesmenin ¢ok yogun oldugu yeni diinya diizenin pazarlama 5.0’1n
tanimint su sekilde yapmak miimkiin olacaktir: miisteri deneyimi boyunca deger
yaratmak, miisteriyi anlamak, pekistirmek amaciyla insans1 makine ve uygulamalarin
kullanilmasidir. Pazarlama 5.0’a dair bir 6rneklem vermek gerekirse; PepsiCo sosyal
medya postlari altina gelen yorumlari ¢ok iyi bir sekilde analiz ederek, bu analizler

dogrultusunda piyasaya yeni icecekler sunmaktadir (Kotler, 2022).
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Sekil 10: Sosyal Medya Reklamciligi Ornegi

Kaynak: Uygulamali Pinterest Reklam Ornegi: Burberry (t.y.).
https://www.disneyrollergirl.net/burberry-beauty-pinterest-campaign-cat-lashes-

mascara/, Erisim Tarihi: 16.10.2022.

1.7.E- Ticarette Odeme Yontemleri
Asagidaki boliimde e-ticarette kullanilan 6deme yontemleri listelenmistir.

1.7.1. Kredi Kart1

Kredi karti, banka kartlarinin bir ¢esidi olup en gelismis halidir. Kredi kartinin
cesitli kullanim alanlarinin olmasi, 6deme sayisinin yani taksitlendirmenin istege gore
sekillenmesine imkan veren ve kredi miktariin artirilabilme seceneginin de
bulundugu giiniimiiz modern insaninin ¢ok sik kullandig1 bir 6deme aracidir (Ayla,

Dilek, & Pilatin, 2020).
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Tiim sektorler gibi bankacilik sektoriiniin de gelisen teknolojiye ayak
uydurmasi ile birgok hizmet kullanim alanina girmistir. Tiiketicinin hizli, efektif ve
pratik bir sekilde bankacilik faaliyetlerinden yararlanmasi amaciyla tiiketicilerin
hayatin1 kolaylastiran, e-ticaret platformlarinda giivenli bir sekilde kullandiklari kredi
kart1 bankacilik sektdriiniin en 6nemli uygulamalar1 arasinda yer almaktadir (Korur &

Kimzan, 2016).

Tablo 2: Tiirkiye’de yillara gore kredi kart1 sayilari

‘ Yillar Toplam Kredi Karti Sayisi
2022 93.832.954
2021 83.791.396
2020 75.697.214
2019 69.825.826
2018 66.304.603

Kaynak: (Merkezi, 2022)

https://bkm.com.tr/kart-sayilari/

Yukaridaki tabloda 2018 yilindan 2022 Agustos ayina kadar olan toplam kredi
kart1 sayilar1 belirtilmistir. Her gegen yilda kredi kart1 sayilarinda artig goriilmiistiir
(Merkezi, 2022).

Bu bilgilerin 15181nda e-ticarette kredi kart1 kullanim tiiketicilerin zamandan
tasarruf etmelerini saglamakta, ayni zamanda diledigi yerde diledigi sekilde satin alma
islemini gerceklestirme imkanina sahiptir. Bankalarin e-ticaret platformlarinda
saglamis oldugu kampanyalarin da kredi kart1 ile aligveris yapmada hem fayda hem de

tesvik saglamaktadir.
1.7.2. Elektronik Para

Bir¢ok sektoriin bilisim ve teknolojiden etkilenip evrime ugramasina paralel
olarak para da bu degisime ayak uydurmustur. Ticaretin ilk basladigi donemlerde degis
tokus yontemiyle aligveris yapilirken sonrasinda aligveris sekli madeni paralara, kagit
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paralara doniismiistiir. Bu gelismelerin 1s181inda e-para kavrami ortaya ¢ikmistir ve

yayginlasmaya baslamistir (Ozbas, 2019).

Elektronik para, en temel anlamiyla bir 6deme ve fon transferidir. Bu
transferler bankalar arasinda Odeme sistemleri iginde elektronik olarak
baslatilmaktadir ve isletilmektedir. E-para, nakidin dijital tanimini ifade etmektedir.
Elektronik para, manyetik Ozelligi olan kartlara alternatif olarak yaratilan bir

kavramdir (Oztiirk & Kog, 2006).

Elektronik para, yalnizca bankacilik bilgisayar sistemlerinde bulunan ve
herhangi bir fiziksel bi¢imde tutulmayan paradir. Tiiketicilerin fiziksel para birimine
alternatif olan elektronik paray1 kullandik¢a fiziksel para birimine olan ihtiyag
azalmistir. Bu kartlar, parasal degerler yiiklenebilen gomiilii mikroislemcilere sahiptir.
Elektronik paranin diger bir bi¢imi ise ag parasidir, bilgisayar aglar1 6zellikle internet

tizerinden tutar aktarimini saglayan yazilimdir (Hasan, 2015).

Bugiin, diinyanin dort bir yanindaki tiiketiciler 24 saat aligveris yapabiliyor ve
sigorta hizmetinden seyahat, kitap, modaya kadar bir¢ok sektorde ¢evrimici satiglarda
biiyiime gozlenmistir. Internetteki ticaret, tiiketicilerin satin alma davraniglari
degistirmistir, kiiresel bir fenomen haline gelmistir. Bir¢ok sirket faaliyetlerini
elektronik ortama tasimistir. Bu sayede paranin da elektronik ortamda var olmasi
kacinilmaz olmustur. Bu duruma paralel olarak ise elektronik para da kuvvet

kazanmistir (Indriastuti & Wicaksono, 2014).
1.7.3. Elektronik Cek

Elektronik kiymetli evrak (elektronik ¢ek), fiziksel olarak bulunmayan
elektronik ortamda var olan kiymetli evraktir. Elektronik ortamda var olan elektronik
cek, hukuken kiymetli evrak vasfini tagimaktadir. Elektronik ¢ek, kagit olmadan
elektronik imza ile onaylanan, yeterli giivenlik seviyesine sahip bir banka 6deme arac1

olarak tanimlanabilir (Ber, 2022).

Elektronik cek, altyapisinda kagit halinde fiziksel olarak bulunan ceklerin
yiiksek giivenlikli sekilde elektronik ortama tagindigi, verimliligi ayni zamanda

islemlerin hizin1 yiikselten yeni bir 6deme aracidir.

Elektronik ¢ekin dzellikleri asagida su sekilde siralanmistir (Karabiyik, 2008):
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Bankacilik sisteminin temel yetkinliklerinden olan ¢ek 6deme sistemini
destekleyen bir 6deme aracidir.

Fiziksel olarak bulunan ¢eke benzer 6zellik ve yapida bulunmaktadir.
Elektronik ¢ekte manuel islemler minimum seviyededir.

Tiim islemler elektronik ortamda gergeklestirilmektedir.

Elektronik 6deme sistemlerine smirli sekilde ulasimi olan kisilerin bile
ulagabildigi bir sistemdir.

Elektronik ¢ek giiniimiiz teknolojisine uyum saglayan bir yapiya sahiptir.
Elektronik ¢ek, yeni is diinyasinin ve tiiketicilerin ihtiyaglarini hizli ve efektif

sekilde karsilayacak bir sistem olarak tasarlanmstir.

Elektronik ¢ek, yukarida bahsedilen 6zelliklerinin yam sira elektronik olarak

odemeleri kolaylastirirken offline islemleri de desteklemektedir. Elektronik ¢ek, hizli

bir sekilde gelismekte olan e-ticaret diinyasinda énemli bir 6deme araci olacagi 6n

goriilmektedir.

Elektronik ¢ekin dnemini agagidaki gibi maddeler haline getirmek miimkiindiir

(Aksoy, 2021):

Kagit ceklerin ¢alinmasi, kaybolmasi, zayi olmasi, sahte ¢ek olmasi gibi
olusabilecek olumsuz senaryolar ortadan kalkmaktadir. Bu durum da ticari
hayatta karsilasilabilecek bu gibi olumsuzluklara mahal vermeyip elektronik
cekin 6nemini artirmaktadir.

Elektronik ¢ekin kontrol mekanizmasi oldukca kuvvetlidir. Cek diizenlemeye
yetkisi olmayan kigilerin bos ¢ekleri bankaya teslim etmesi gereken
durumlarda aksi yasandiginda yasakli durumu goz ardi ederek ¢ek
diizenleyebilir. Ancak elektronik ¢ekte boyle bir durum s6z konusu degildir.
Bankalarin elektronik ¢eke gegmeleriyle birlikte fiziksel ¢ekleri meydana
getirmek icin harcanan kagit maliyeti de ortadan kalkmistir. Bu durum

bankalarin bu konudaki maliyetini diisiirmiistiir.

1.7.4. Dijital Ciizdan

Dijitallesen diinyada, mobil cihazlarin kullaniminin artmasi internete erisimin

daha kolay olmasiyla da baglantili olarak mobil ticarette bunu destekleyen nitelikte

mobil 6deme araglar1 ortaya c¢ikmistir. Elektronik ciizdan, fiziksel kart ile yapilan
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islemlerin dijital ortamda yapilabilmesini ifade etmektedir. Elektronik ciizdan
icerisinde tanimli olan bilgilerle birlikte tiiketici farkli teknolojileri kullanarak
(Bluetooth, NFC, QR kodlar gibi) 6deme islemini gergeklestirebilmektedir (Aydin &
Burnaz, 2016).

Dijital clizdanlar, tiiketicilerin kullandig1 ¢evrimigi hizmetlerle daha kolay ve
rahat bir sekilde entegre olurken ayni zamanda tistiin giivenlik ve gizlilik kurallarini
uygunluk saglamaktadir. Elektronik cilizdanlar yalnizca fiziksel varliklarin tagima
durumunu azaltmakla alakali degildir. Ayn1 zamanda hizli ve giivenli erigim anlamina

gelmektedir (Ready, 2022).

Dijital ciizdan (e-clizdan), kredi kart1 ve kisisel bilgilerini glivenlik kurallar
esasinca saklayarak e-ticaret islemlerinde bu bilgileri otomatik olarak kullanimin
saglamaktadir. Starbucks’ta kahve siparisi ya da herhangi bir {iriinii siparis esnasinda
O0deme noktasina gelindiginde akilli telefonda kurulu olan uygulama {izerinden QR
kod ile 6deme yaparak 6deme islemi saniyeler icinde tamamlanmaktadir. Ayni
zamanda bu tarz uygulamalarin ragbet gérmesi acisindan o uygulama nezdinde

kampanyalar diizenlenmektedir (Zengin & Giingordii, 2013).

Elektronik cilizdan temel manada iki tane bilesenden olugmaktadir. Bunlar:
yazilim ve bilgidir. Yazilim bileseni kisisel bilgileri depolamak ve verilerin giivenlik,
sifreleme gibi islemleri saglamaktadir. Bilgi bileseni ise kullanic1 tarafindan
saglanmaktadir. Bu bilesen ise kredi kart1 bilgiler, teslimat adresi, ddeme yontemi gibi
bilgilerden olusmaktadir. Elektronik clizdanin olusturulabilmesi i¢in kullanicin gerekli
olan bilgileri girmesi gerekmektedir. Elektronik ciizdan, kullanici ¢evrimigi aligveris
yaptiktan sonra 6deme formundaki gerekli bilgileri otomatik olarak doldurmaktadir.
Bu iglemlerden sonra kullanic1 bagka bir e-ticaret sitesinde aligveris yaptiginda da
o0deme formunu doldurmasina gerek kalmamaktadir (Anonim,

https://economictimes.indiatimes.com/definition/e-wallets, 2022).

Mobil clizdan kullanim1 6deme islemini hizlandirmak, dolandiriciligi azaltma,
fazla miktarda nakit tasimama ve zamandan tasarruf etmek gibi birgok faydasi
bulunmaktadir. Diinya genelinde elektronik ciizdanlara 6rnek olarak Apple Wallet,

Google Pay, Masterpass verilebilir (Maksiidiinov & Baktybekova, 2021)
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1.7.5. Diger Odeme Araclar

Yukarida bahsi gegen e-ticarette kullanilan 6deme yoOntemleri disinda

kullanilan diger 6deme yontemleri asagidaki gibi listelenmistir.

Sanal Para Birimleri ile Odeme: Sanal para 2015 y1linda herhangi bir merkez
bankasi ya da herhangi bir kredi kurulusu tarafindan ¢ikarilmamis bazi durumlarda
para yerine kullanilan sanal bir deger olarak tanimlanmigtir. Bitcoin ve diger sanal para
tiirevlerine kripto para denilmektedir. Bitcoin ve diger sanal para birimleri, bir finansal
kurulusa ihtiya¢ duymadan para transfer islemlerini gerceklestirebilen ayn1 zamanda
acik kaynak koda sahip olan bir 6deme arac1 olarak tanimlanabilir. Cok yaygin sekilde

kullanilmasa da e-ticaret web sitelerinde bir 6deme araci olarak kullanilmaktadir

(Ozbas, 2019).

Link ile Odeme (Pay by Link): Link ile 5deme alma, en genel anlamda sanal
posa ihtiya¢ duymadan 6deme alma yontemi olarak tanimlamak miimkiindiir. Yalnizca
link paylasarak isletmeler ve kuruluslar kurulu bir sistemde o link iizerinden 6deme

yapabilme s6z konusu olan bir 6deme yontemidir.

Link ile 6deme yonteminin avantajlarini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir
(Blog, https://yengec.co/blog/odeme-almanin-en-kolay-yolu-link-ile-odeme-alma/,

2022):

- Bireysel ve kurumsal olarak 6deme alabilmek miimkiindiir.

- Kullanicinin 6deme siireci hizlanmis ve kolaylagsmis olacaktir.

- Givenlik dnlemlerinin yiiksek olmas1 avantajlar1 arasindadir.

- Herhangi bir entegrasyona ihtiya¢ duyulmamasi da avantajlar1 arasinda

sayilabilir.

PayPal: PayPal, diinyanin en yaygin kullanilan 6deme alicisidir. PayPal
odemeleri, kredi kart1 olsun ya da olmasin yapilabilen bir 6deme aracidir. Dogrudan

bir e-posta adresi ile de gonderilebilmesi miimkiindiir.

PayPal icin rekabet faktorleri asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Trautman,

2015):

- Islemlerin giivenlikli olmas.

- Alict tarafindan pazarlama faaliyetlerinin diisiik olmasi.
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- Birden ¢ok hizmette kullanilabiliyor olmasi.
- Marka bilinirliginin yiiksek olmasi.

- Kuvvetli miisteri hizmetleri gibi bir¢ok rekabet avantaji saglayacagi

konu bulunmaktadir.

Paypal, e-posta parast olarak da anilmaktadir. Bir kullanict kendi bilgilerini
girerek PayPal hesab1 acabilmektedir. Bu hesap acildiktan sonra herhangi bir kisiye
para gonderebilir. E-ticaret platformlarinda 6deme yontemi olarak kullanilmaktadir

(Gonzalez, 2004).

EFT: Elektronik Fon Transferi (EFT), geleneksel bankacilikta oldugu gibi
mali bir kurulusa hesabi bor¢landirilmasi ve alacaklandirilmasi yoniinden yetkili

kilmak amaciyla yapilan elektronik fon transferi yontemidir (Isin, 2010).

Elektronik fon transferi (EFT), paray1 ¢evrimigi bir ag iizerinden, bankalar ve
insanlar arasinda tasimanin bir yoludur. Nakit gibi kagit bazli 6deme yontemlerinin
yerine islemleri daha hizli ve giivenli hale getirmek i¢in kullanilmaktadir. Restoran da
O0deme yaparken, herhangi bir elektronik aligveris sitesinden 6deme yaparken ya da
kisiler arasi, kurumlar aras1 6deme yaparken ¢ok sik kullanilan bir 6deme yontemidir.
Cash App, PayPal ve Venmo gibi uygulamalar, kisiden kisiye aninda para gondermeyi
kolaylastirmaktadir. Bu esler aras1 (P2P) 6deme sistemleri, paray1 tasimak icin EFT
teknolojisini kullanmaktadir (Strohm, 2022).

EFT 6deme tiirleri agsagidaki gibi siralanabilir (Strohm, 2022):

- Elektronik kontroller
- Dogrudan mevduat

- Telefon 6demeleri

- ATM islemleri

- Kredi kart1 islemleri

Internet iizerinden satis yapan sirketlerin tercih edecegi e-ticaret 6deme
sistemleri; iPara, PayU, Paymec, BKM Express, iyzico olarak siralanabilir
(Markethinkers, https://www.ideasoft.com.tr/e-ticaret-odeme-sistemleri/,

2022).
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1.8.E- Ticarette Giivenlik ve Giivenlik Protokolleri

Asagidaki boliimde e-ticarette kullanilan gilivenlik yontemleri ve gilivenlik

protokolleri hakkinda bilgiler sunulmustur.

1.8.1. SSL (Secure Socket Layer)

SSL protokoliiniin en temel amaci, baglamlar arasindaki veri akisinin
gizliligini saglamaktir. Iletimin saglandig1 katmanlarda giivenlik sorunlarini tamamen
ortadan kaldirmasa dahi biiyiik derecede hafifletir. Bu durumlar gergeklesirken taraflar
birbirlerinin kimliklerini dogrulamak adina bu giivenlik protokoliinii kullanmaktadir.
Gilivenli baglanti kurmak icin taraflar SSL anlasmasi yapmaktadirlar. E-ticaret
platformlarinda ise kullanicilar tarafindan girilen kredi karti, banka kart1 bilgileri gibi
bilgiler SSL protokolii ile sifrelenmektedir. A¢ik Anahtar Altyapisi (PKI), e-ticaret
platformlarinda sirketin sertifikasini dogrulamak i¢in kullanilmaktadir. Public Key
Infrastructure (PKI), tiim dijital sertifikalarin yetkililerini icermektedir (Georgiev, ve

digerleri, 2012).

SSL, ¢evrimigi islemler igin dénemli bir eklenti haline gelmistir. Ozellikle
elektronik ticaretin 6nemli eklentisi olmustur. SSL protokoliinde islemci-sunucu
mimarisine benzer sekilde, degis tokus edilen tiim veriler kullanicinin uygulamasi
tarafindan kabul edilen anahtarlar kullanilarak sifrelenmektedir. Bunlara 6rnek olarak
ise; web tarayicisi, mobil uygulama verilebilir (Apostolopoulos, Peris, Pradhan, &

Saha, 2000).

Web siteleri igin SSL sertifikasinin  6nemi asagidaki gibi siralamak

miimkiindiir (Blog, https://it.bilgi.edu.tr/tr/guvenlik/ssl/, 2022):

- SSL sertifikasinin  6zelligi olan web sunucusundaki bilgileri
sifrelemeden dolay1r yalnizca izin verilen alicilar tarafindan
erigilebiliyor. Sertifikanin bu 6zelliginden yararlanan miisteri ya da
tiyelerden gelen bilgileri o sunucu disinda baska bir sunucu erisemez.

- SSL sertifikas1 sifrelemeye ek olarak kimlik dogrulama islemini de
saglamaktadir. Protokoliin dogru sunucuya bilgi génderildiginden emin
olunmasim1 saglayan bu o6zellik, ayni giin i¢inde birden fazla
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bilgisayardan islem yapilmaya calisildiginda bu durumun kétiye
kullaniminin 6niine gegilebilir.

- Bununla birlikte her sertifika paketi farkli 6zellikler icerebilmektedir.
Sirket ya da kurumlar tarafindan satin alinan bu protokol pakete gore

farklilik gostermektedir.
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tercihlerinizi hatilamak, site kullanim istatistiklerini raporlamak igin gerezler kullaniimaktadir. Cerezler hakkinda detayl bilgi almak icin Cerez (Cookie) Politikasi’ni incelemenizi
rica ederiz.

Cerezleri Kabul Et

Sekil 11: SSL Kullanilan Bir Banka Web Sitesi

SSL sertifikas1 bir web sitesi i¢in gerekli olan bir sertifikadir. Kullanicilardan
kredi karti numaralarini, saglik verilerini veya finansal hesaplar gibi 6zel bilgiler
girildiginde bu verilerin aktariminin giivenli olmasini saglamak i¢in SSL sertifikasina
ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu sertifikaya sahip olan web sitelerini Google algoritmasi
odiillendirir. Gliniimiizde cogu web sitesinin SSL sertifikas1 bulunmaktadir (Hoory &

Bottorff, 2022).

SSL sertifikasinda iglemci ve sunucu kimlikleri genel olarak sifrelenir. SSL

sertifikasinin genel olarak asagidaki bilesenleri icerir (Gupta & Dhir, 2014):

- Konunun ayirt edici ad1

- Yayincinin ayirt edici adi
- Konunun genel anahtar1
- Diizenleyenin imzas1

- Gegerlilik siiresi

- Seri numarasi
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SSL, 1994 yilinda Netscape tarafindan Secure Sockets Layer (SSL) giivensiz
ortamda verinin sunucu ve islemci arasinda giivenli bir sekilde verinin aktarimin
saglayan protokoldiir. Veriyi sifrelemek i¢in public key (acik anahtar), sifrelenen

veriyi ¢ozmek i¢in ise private key (6zel anahtar) kullanilir (Onar & Kara, 2021).
1.8.2. SET (Secure Electronic Transactions)

SET, iiye is yerlerinin ve kart sahiplerinin 6deme biitiinliiglinii, gizliligini ve

kimlik dogrulamasini saglamaktadir (Kaliya & Hussain, 2016).

SET, banka kartlar1 ile ilgili bilgilerin giivenligini saglamak amaciyla Visa,
Mastercard, Microsoft, Netscape, GTE, IBM, SAIC, Terisa Systems, Verisign’in
katilimlariyla olugan bir protokoldiir. SET protokoliine uygun ilk aligveris 18 Temmuz
1997 yilinda gerceklesmistir. SET, elektronik aligveris esnasinda, 6deme bilgisinin
gizli kalmasini saglamakla birlikte, kart kullanicisinin gergek kart sahibi oldugunu ve
is yerinin banka ile anlasmali oldugunu bir nevi garantilemektedir (Anonim, SET

Secure Electronic Transfer, 2006).

E-6demelerde giivenlik gereksinimleri asagidaki gibidir (Ismaili, Houmani, &

Madroumi, 2014):

- Bilgi gizliligi: Kisilerin hesap numarasi, kullanici adi gibi kisisel
bilgilerine ulasabilir. Bu sebepten dolay:1 bilgi iletiminde sifreleme
yapilmasi gerekmektedir.

- Veri bitiinliigii: Veri entegrasyonunu tanimlamak i¢in ortam
saglanmali ve web verilerinin iletiminde degistirilmemesini
saglamalidir.

- Kullanicilarin kimlik dogrulamast: Islemin basarili kilinmasi igin ilgili
islemlerin birbirleriyle dogrulanabilmesi gerekmektedir.

- Islemi reddetmeme: E-6demelerde bir tarafin diger tarafin belirli bir
islem yaptigin1 reddetmesini dnlemesine olanak taniyan bir hizmete
sahip olmalidir. Ornegin; siparis / 6deme bilgisi génderme, siparis /
O6deme onay1 gondermek.

- Son kullanict uygulama gereksinimleri: Kullanilabilirlik, esneklik,

karsilanabilirlik, islem hiz1 ve birlikte calisabilirlik olmak tizere SET ve
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diger protokoller uygulama hatalarina neden olan baslica engellere

odaklanmaktadirlar.

SET, bes ama protokolden olugmaktadir. Bunlar1 asagidaki gibi siralamak
miimkiindiir (Ruiz, Cazorla, Pardo, & Cuartero, 2006):

- Kart sahibini kartt: Bir kart sahibinin satin alma islemini
gerceklestirmeden Once bir sertifika yetkisine (CA) kaydolmasin
saglamaktadir.

- Isyeri kayd1: Kart sahipleri gibi isyeri sahipleri de islem yapmadan 6nce
sertifika yetkilisine kaydolmas1 gerekmektedir.

- Satin Alma Talebi: Bu protokol, kart sahibi tarama, se¢im ve siralama
islemlerini tamamladiktan sonra baglatilir. Normal kullanimda oldugu
gibi kart sahibi siparis bilgilerini ve ddeme talimatlarin1 gondererek

mesajlarin aktarimini baglatir.

- Odeme Yetkisi: Saticinin islemlerini yetkilendiren bir 5deme ag gegidi

ile kart sahibinin bilgilerinin dogrulamasina izin verilir.

- Odeme Yakalama: Bir 6deme ag gecidi, her seyin tatmin edici olup
olmadigini ve gercek para transferlerinin yapilip yapilmadigini kontrol

etmektedir.

2. SOSYAL MEDYANIN TUKETICIiLERIN MEMNUNIYETI
UZERINE ETKIiSi

Bu boliimde tiiketici davraniglar: hakkinda bilgiler verilmis ve sosyal medyanin

tiiketici davraniglar ile tiikketici memnuniyeti lizerine etkisi incelenmistir.
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2.1. Tiiketici, Tiiketici Davramslar1 ve Ozellikleri

Tiiketici, ihtiyag ve isteklerini karsilamak maksadiyla satin alma ihtiyaci

gerceklestiren kisilere denilmektedir (Gedik A. , 2020).

Insanlar hayatlarini siirdiirebilmek icin temel gidalar gibi ya da isteklerini
kargilamak amaciyla tiiketim yapmaktadir. Zorunlu olarak yapilan tiiketimlerin yani
sira insanlar istek ve arzularina yonelik tiiketim yapmaktadirlar (Durmaz, Orug, &
Kurtlar, Kisisel Faktorlerin Tiiketici Satin Alma Davranislarma Etkisi Uzerine Bir

Arastirma, 2011).

Tiiketici davranigi, tiiketicilerin kisisel ihtiyaclarinin yani sira, bireylerin iiyesi
oldugu sosyal smif, aile, kiiltlir gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerden etkilenmektedir.
Bireylerin farkli sosyal sinif ve farkli sosyo-kiiltiirel faktorlere sahip olmasi ise
bireysel tiiketim davranislarim1 = sekillendirmektedir. Bu durum ise tiiketim

davraniglarini farklilagtirmaktadir (Derakhshi, 2017).

Tiiketici davraniglarinin arastirilmasinda temel disiplinlerin katkis1 biiyiiktiir.
Bu bilimler ise davranig bilimi, psikoloji, sosyoloji ve antropoloji olarak siralanabilir.
Psikoloji, insani1 temel alan bir bilim olmakla birlikte insan deneyimleri ve karar
stireclerini; gilidiileme, kavrama gibi bircok konuya odaklanmaktadir. Sosyoloji ise
toplulugu temel alan bir disiplindir. Bu disiplin aile igi iligkileri, referans topluluklari,
toplumun yasayis bicimlerini, kiiltlirel anlamda igerdigi degerleri arastirip
anlatmaktadir. Antropoloji ise toplumlari genel manada arastirmakta kategorize
etmekte sosyal statiiler, gelenek ve gorenekleri giin yiiziine ¢ikarip bir ¢alisma alani
olusturmaktadir. Davranig bilimlerine deginmek gerekirse; aslinda tiim bu bilimlerin
ortaya koymus oldugu bilgilerin sonuca dokiilmiis seklidir. Tiiketici davranisini kisisel
ve toplumsal olarak edinimlerini arastirmakta ve bunun sonucunda {iriin ve hizmet

satin aliminda nelerin etkili oldugun ortaya ¢ikarmaktadir (Kendirli & Kaptan, 2020).

Tiiketici davraniglarinin tanimlanmasi, betimlenmesi, tahmin yiiriitiilmesi
pazarlama alaninda her gegen giin daha da 6nemli hale gelmistir. Tiiketici davranisi,
ekonomik {irlin ya da hizmetleri satin alirken gostermis oldugu davranis biitiiniinii
ifade etmektedir. Bir {iriiniin ya da hizmetin satin alinmas1 bir¢cok etkene baglhdir.

Bunlar; zihinsel, duygusal, fiziksel nitelikler olarak siralamak miimkiindiir. Pazarlama
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disiplini ise tiiketicilerin satin alma davranigini nelerin etkiledigini ¢6zmek ve ona gore

stratejiler iiretmekle mesguldiir (Sundu & Yasar, 2017).

Tiiketici davraniglarint etkileyen bir¢ok faktor bulunmaktadir. Bunlar

asagidaki gibi gruplandirmak miimkiindiir (Sahin & Akballi, 2019).

Tiiketici davraniglarini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler: Kiiltiir, alt

kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari, aile.

Tiiketici davraniglarini etkileyen demografik faktorler: Yas, meslek,

cinsiyet, ¢evre duyarliligl, yasam tarzi, ekonomik 6zellikler.

Tiiketici davraniglarini etkileyen durumsal faktorler: Fiziksel ve sosyal

ortam, zaman, satin alma nedeni, duygusal ve finansal durum.

Tiiketici davramiglarimi etkileyen psikolojik faktorler: Motivasyon

(glidiileme), 6grenme, algilama, kisilik, tutum ve inanglar.

Tiiketici davranisi, isletmelerin pazarlama fonksiyonlarin1 gerceklestirmeleri

acisindan 6nem arz etmektedir. Bu anlamda tutundurma karmasi 6n plana ¢ikmaktadir.

Bunlarin en etkili olanlardan biri olan reklamlar; tiiketiciyi ikna etme, bilgilendirme,

hatirlatma ve kurulusun diger amaclarmma yardimer olma anlaminda farklilik

gostermektedir (Sungur, Sahne, & Yegenoglu, 2018).

Tiiketici davranigi, tiiketicinin ihtiyacinin farkina vardigi andan itibaren

baslayan, ihtiyacini gidermek i¢in girigsmis oldugu davranistir. Tiiketici davraniglariyla

ilgili 6zelliklerden bahsetmek gerekirse asagidaki gibi siralanabilir (Es & Terzioglu,

2020):

Satin alma yolculugu cesitli faaliyetlerden olugsmaktadir.

Dinamik bir stirectir. Teknoloji, miisteri beklentileri ve zamana gore

degiskenlik gostermektedir.

Tiiketici davraniglar1 ¢evrede ve diinyada olup biten olaylara karsi

etkilenmekte ayn1 zamanda degisim igine girebilmektedir.
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2.2.Tiiketici Davramis Modelleri

Literatiirdeki tiiketici davranis modelleri incelendiginde temel olarak alti

tiiketici davranist modeli karsimiza ¢ikmaktadir.
2.2.1. Marshall’in Ekonomik Modeli

Alfred Marshall (1842-1924) Ingiltere’de dogmus, dindar bir ailenin
cocugudur. Marshall’in ailesi dindar olmasindan dolay1 kendisinin de papazlik
meslegini yapmasint istemektedir ancak Marshall’in yatkinligi matematik, fizik,

felsefe ve politik iktisat gibi konulara dogrudur (Camli1 & Duran, 2020).

Marshall’a gore modern endiistriyel yasam bicimi, oncekilerden rekabetci
olmasiyla ayirt edilebilecegini soylemektedir. Marshall’a gore rekabetin temel anlama,
kisilerin birilerine kars1 ya da bir seylere kars1 yarismasi durumunu ifade etmektedir.
Bu olgu modern endiistriyel yasamin temel 6zelliklerinden ortaya ¢ikmis bir kavram

olacagini da vurgulamaktadir (Yayla, 2019).

Marshall, herhangi bir malin {retim oOlgegindeki artistan kaynaklanan
ekonomileri ikiye ayrilabilecegini dile getirmektedir. Bunlart su sekilde

gruplandirmistir (Tilirko & Ersungur, 2014):

- Enddstrinin gelisime bagl olarak gelisen ekonomiler

- Isletmenin faaliyette bulundugu bireysel yonetim kaynaklarina, organizasyon

bicimine ve kaynaklarina bagli olarak gelisen ekonomiler.

Marshall’in ekonomik modeli en temel anlamda, tiiketicilerin davraniglarini ve
satin alma kararlarin1 ve davranislarimi etkileyen birinci unsur akiler yaklagimdir.
Bununla birlikte tiiketicinin karar verme mekanizmasinda bilingli hesaplamalara baglh
olarak gerceklestirdigi de savunmaktadir. Bunun sonucunda tiiketici pragmatik bir
yaklasimla kendisine en fazla yarar saglayacak olani1 géz onlinde bulundurarak satin
alma kararin1 vermektedir. Dolayisiyla Marshall’in ekonomik modeline gore tiiketici

kendisine en ¢ok fayda saglayana yonelimi bulunmaktadir (Papatya, 2005).
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2.2.2. Veblen’in Toplumsal Modeli

Thorstein Veblen, Amerika’dan ¢ikan en etkili sosyal diisiliniir ve elestirmen
olarak kabul edilmektedir. Veblen ilk kez 1899 yilinda yayimlamis oldugu “The
Theory of The Leisure Class” adl1 eserinde tiiketimin gosteris amagli yapilabilecegini
one siirmiistiir. Ozellikle bu tiiketimin iist sosyal siniflara benzemeye ¢alisan diger
smiflar tarafindan gosteris amagl ve iist siniflara benzeme arzusunda kaynaklanan bir
tilketim tiirli olarak tanimlanmigtir. Veblen’e gore bu toplumsal model, iyi orgiitlenmis
her endiistriyel toplumun maddi giiciiyle paralel olarak ve bu maddi giicii gdstermenin
araclarina dayanmaktadir. Bu sebeple iyi bir isim yapmak ve bunun devamliligim
saglamak gosteris temelli tikketime ve aylaklia baglhidir. Veblen aylak olarak
tanimladig1 grubun sarfetmis oldugu tiiketimi apagik ya da kismen gizlemeye calisarak
diger smiftakilerden iistiinliiglinlin reklamini yapmanin bu gruptakilere zevk verdigini

savunmustur (Giileg, 2015).

Veblen’e gore tiiketim algisinin degisimi ve gelisimi kadin ile erkekte ilkel
toplumdan modern toplumlara kadar nasil bir degisim gosterdigini ifade etmektedir.
Veblen, toplumdaki sayginligin mal miilk yoluyla elde edildigini ve varligin temelinde
ise onur oldugunu séylemektedir. Mirasla gelen varligin daha onur verici oldugunu ve
bunun maddi kiiltiiriin {ist bir asamasi1 oldugunu ifade etmektedir (Gen¢ & Yardimci,

2016).

Giliniimiiz toplumlarinda Veblen’in ortaya atmis oldugu “Gosterisci Tiliketim
“statli ve prestij elde etmek adina pahali ve liiks iiriinleri tiiketmeye yonelik egilim
oldukga fazla olmakla birlikte bu tiiketim sosyal medya aracilig1 ile paylasilip yiiksek
gelir seviyesine sahipmis gibi tavir takinilmasi olduk¢a fazladir. Bu durumun
temelinde sosyal medyada daha fazla takipgi sayisina ulagabilmek, iist sosyal ¢cevrede
bulunan kisiler tarafindan kabul gorebilmek ve liiks tiiketimle prestij elde etmek gibi

sebepler yatmaktadir (Varol, 2022).
2.2.3. EKB Tiiketici Davranis1 Modeli

Engel ve arkadaslar bir tiiketici karar verme modeli gelistirdi. Bu model EKB
modeli olarak da bilinmektedir. Tiiketicilerin karar verme siire¢lerini ve mevcut
alternatifler listesinden nasil se¢im yatiklari tizerine ¢alisilmis bir modeldir. Bu model
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Howard’in tiiketici psikolojisi teorileri ve modellerine dayanmaktadir. EKB tiiketici
davranig modeli, tiiketici kararlarinin olusumunu etkileyen faktorler arasinda ¢evresel
etkenlerde vardir. EKB modeli tliketici davraniglar1 alanindaki en Onemli

caligmalardan biri olarak kabul edilmektedir (Osei & Abenyin, 2016).

EKB tiiketici modeli, kisilerin gelirlerini ¢esitli mal ve hizmetler arasinda nasil
dagittigin1 inceler. EKB modeli, tiiketicinin bilingli problem ¢dzme ve &grenme
modeli davranisini da ifade etmektedir. Tiiketicinin bilgi arama siire¢lerinde, EKB
onemli bir model olarak kabul edilmektedir. Internetin hizla yayilmasi, web
uygulamalarinin gelismesi e e-ticaretin gelisip bliylimesiyle beraber EKB modeli
bir¢ok arastirmacinin ilgisini ¢ekmektedir. Bu tiiketici modelinde, tiiketicinin karar
verme siirecinde dort ana etmen bulunmaktadir. Bunlar; bilgi girisi, bilgi isleme, karar
verme slireci ve karar vermeyi etkileyen degiskenler olmak {izere dorde ayrilmaktadir.
Bu siire¢ler mevcut tiiketici davranist teorisinde EKB modelinin ¢ekirdegini

olusturmaktadir (Zhang, ve digerleri, 2020).

Engel-Kollat-Blackwell (EKB) modeli, bes asamali problem ¢ézme siirecini
modellemis ve bu modeli tiiketici davranisina uygulamistir. EKB modeli arka planda
en temelde karar verme siirecinin bes temel asamasina odaklanmaktadir. Bunlari su
sekilde siralamak miimkiindiir: problem tanima, arama, alternatif degerlendirme satin
alma, se¢im ve sonuglardir. Karar verme siireglerini etkileyen diger etmenler ise;
biligsel (inanglar), duygusal (tutumlar) ve yapici (niyetler) alternatif degerlendirmenin
altinda yatan faktorler ve dis veya cevresel karar verme siireci agamalari tizerindeki
etkiler olarak siralamak miimkiindiir. Cevresel faktorler dort boliime ayrilmaktadir:
degerler, yasam tarzi ve kisilik gibi bireysel farkliliklar ve 6zellikler; sosyo-kiiltiirel
faktorler kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplar1 ve aile gibi; durumsal ve ekonomik
faktorler, ¢evrimigi atmosfer (web sitesi ara yiizii, web sitesini ziyaret eden
kullanicilarin memnuniyeti, miisteri deneyimi gibi) (Darley, Blankson, & Luethge,

2010).
2.2.4. Nicosia Tiiketici Davrams Modeli

Bu tiiketici davranist modeli, 1966 yilinda tiiketici motivasyonu uzmani
Francesco Nicosia tarafindan gelistirilmistir. Model, 6nce firmadan gelen mesajlarin
tiiketicinin iirlin veya hizmete karsi olan yatkinligini etkiler. Duruma gore tiiketicinin
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iirline kars1 belirli bir tutumu olacaktir. Bu durum sununla sonuglanabilir: iiriin veya
iiriin 6zellikleri tiiketici tarafindan degerlendirilmesidir. Bu degerlendirme sonucunda
iiriinii satin alma davranis1 gosterilebilir, aksi s6z konusu oldugunda satin almama ile

durum sonuglanabilir (K., 2014).

Nicosia tiiketici davranist modeli en eski miisteri davranislarini Olgen
modellerden biridir. Bu model birgok otorite tarafindan da kabul gormiistiir. Bu model
dort ana temelden olusur. Bunlar; miisteri tutumu, bilgi arama ve degerlendirme, bir
satin alma eylemi ve miisterinin {riiniin tiiketiminden sonra geri bildirimlerden
olusmaktadir. Bu model, miisteri tutumu, motivasyon, satin alma davranisin ve

deneyimin sonucudur (Viksne, Salkovska, Gaitniece, & Puke, 2016).

Nicosia modeli, firma ile tiiketici arasindaki iliskiye ve potansiyel tiiketicilere
odaklanmaktadir. Firma pazarlama mesajlar1 araciligiyla tiiketicilerle iletisim kurar.
Tiiketiciler bu mesajlara tepkiyi, satin alma islemini gerceklestirerek vermektedir.
Model, firmanin tiiketici ile iletisim kurma eylemlerini ve tiiketicinin hareket etme

egilimleri lizerine ¢alisan bir modeldir (Panwar, Anand, Al, & Singal, 2019).
2.2.5. Engel-Kollat Tiiketici Davranis Modeli

Engel-Kollat ve Blackwell'in orijinal modeli 1968'de gelistirilmis ve ¢ok
sayida revizyondan ge¢mistir. Son zamanlarda Minard, Engel ve Blackwell ile birlikte
modele katkida bulunmustur.Engel-Blackwell-Minard modelinde, tiliketici karar

verme slireci bes asamadan meydana gelmektedir (Baybars, 1998: 222):

- Problem ¢6zme,

- Bilgi arama,

- Alternatif degerlendirme,
- Satm alma,

- Sonug.
2.2.6. Howard - Sheth Tiiketici Davramis Modeli

Howard - Sheth modeli, tiiketicilerin uygulamalar arasindaki baglantilari
tanimlayan bir modeldir. Tiiketicilerin satin alma ve karar verme siirecindeki
davranigsal olarak tepkilerini 6l¢mektedir. Tiiketicilerin, {iriinler bazinda dénemsel
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olarak marka tercih davraniglarini izlemek bu modelin 6zelliklerindedir. (Xinhui &

Han, 2016).

Bu model sosyal, psikolojik ve pazarlama faktorlerinin tiiketicinin rasyonel
karar verme siireci tizerindeki etkisini iizerinde ¢alismaktadir. Model hem biligsesk
olan davranis1 hem de somut olarak meydana gelen davranisi dogrudan gézlemleyip
bir ¢cikt1 meydana getirmektedir. Howard — Sheth modeli, asagidaki gibi dort kavram
kiimesini varsaymaktadir: (Prakash, 2016)

- Girigler
- Algisal ve 6grenme yapisi
- Cikt1

- Eksojen degiskenler ve dis faktorler

2.3. Tiiketicilerin Memnuniyetleri ve Tiiketicilerin Memnuniyetlerini

Etkileyen Faktorler

Bir tiiketici, bir iiritin ya da hizmeti satin aldiginda iirlin ya da hizmet ile alakali
beklentileri olusmaktadir. Satin alinan iiriin beklentiyi karsiladiginda ve tiiketiciye
fayda sundugunda tiiketici memnuniyet durumunu yasar. Tiiketici memnun oldugu
takdirde bir sonraki satin alma eylemi ayni firma iizerinden gergeklesme olasilig1
yiiksektir. Bu noktada miisterinin markaya kars1 sadakati olusmaktadir. Ozellikle
sirketlerin pazarlama departmanlari tiiketiciler ile duygusal baglamda iligki kurmaya
caligarak bu tiiketici memnuniyetini {ist seviyeye c¢ikarmayir hedeflemektedirler

(Eroglu, 2005).

Modern pazarlamanin temel amaci, tliketicilerin beklentilerini ve isteklerini
karsilay1ip maksimum fayda saglamakla beraber kar elde etmek. Bu durumla baglantili
olarak tatmine dayali pazarlama stratejileri gelistirirler. Pazarlama yoneticileri, bu
yonde bir yaklagim sergileyerek hem halihazirda olan miisteriyi elde tutma hem de
yeni miisteri iiretme noktasinda tiiketici memnuniyetini saglama dnem arz etmektedir
(Durmaz, Modern Pazarlamada Tiiketici Memnuniyeti ve Evrensel Tiiketici Haklari,

2006).
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Oliver’a gore tiikketici memnuniyetini, tliketicinin tatmin olma tepkisi olarak
tanimlamaktadir. Bu tanim1 agmak gerekirse tiiketici, bir mal veya hizmeti satin
aldiginda iirin ya da hizmetten tatmin olma durumu iiriiniin tamamiyla veya bir
ozelliginden otiirii ortaya cikmaktadir. Bunun sonuncunda ortaya c¢ikan duygu
memnuniyet duygusudur. Oliver’a gore bir iirlinden alinan performans o {riiniin
kullanim1 sonucunda ortaya ¢ikan bir deger olarak kabul edilir. Diger taraftan ise,
Oliver’a gore karsilastirma i¢in aliman en tipik referans, tiiketicinin daha &nce

gerceklestirmis oldugu deneyimidir (Duman, 2003).

Pazarlama literatiirinde miisteri memnuniyeti {izerine gergeklestirilen
caligmalar, memnuniyeti etkileyen degiskenlere odaklanmistir. Bu degiskenler
arasinda ise; miisteri beklentiler, sirketin imaji, algilanan deger, algilanan kalite,
ilgilenim gibi kavramlar yer almaktadir (Ozbek & Kiilahli, Tiiketici Ilgileniminin
Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi: Universite Ogrencileri Uzerinde Bir

Arastirma, 2016).

Tiiketici memnuniyetine bircok faktor etki etmektedir. Bunlarin basinda
psikolojik ve fiziksel faktorler gelmektedir. Tiiketici memnuniyetinin alt §geleri olarak
ise; fiziksel ¢evre kosullari, hizmetin kalitesi, sosyal siniflar, cinsiyet, tliketicinin

beklentisi, saglanan fayda, yaratilan deger olarak siniflandirmak miimkiindiir.
2.3.1. Fiziksel Cevre Kosullar: Faktorii

Fiziksel ¢evre kosullar tiiketici memnuniyetini etkileyen 6énemli unsurlardan
biridir. Tiiketici satin alma isleminde yasadig1 deneyimi bulundugu cevre kosullarina
gore seviyelendirmektedir. Fiziksel ¢cevre kosullarina etki eden unsurlar arasinda arac-
gereg, koku, aydinlatma gibi faktorlerin etkili oldugu arastirilmistir. Bu unsurlar
fiziken satin alma islemlerinde etki etmekte olup cevrimici olarak gercgeklestirilen
islemlerde bu durum farklilasmaktadir. Cevrimigi gerceklestiren satin alma
islemlerinde tiiketici deneyimini etkileyen unsurlar fiziksel ortamdan bagimsizdir

(Sahin & Artuger, 2020).

Fiziksel ¢evre kosullarinin miisteri memnuniyeti iizerinde etkisinin 6nemli
belirleyici bir unsur oldugu hakkinda bircok arastirma yapilmistir. Fiziksel ¢evre
kosullar1 miisteri algisin1 etkileyerek memnuniyet seviyesi artirmaktadir. Ayni
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zamanda miisteri memnuniyeti yeni miisteri yaratmada Onemli bir unsurdur.
Misteriler tiiketim Oncesi duygusal olarak kendilerini teslim ettikleri ve fiziksel
ortamdan olumlu ya da olumsuz etkilenebildigi ifade etmektedir. Cogunlukla
duygulariyla hareket eden insanlar1 diisiiniirsek fiziksel ortamin memnuniyet {izerine

olan etkisi yadsinamaz bir gercektir (Githiri, 2016).

E-ticaret siteleri bulunan sirketler, bu sirketlerin faaliyet gdosterdikleri is
modelleri B2C’nin ¢evrimi¢i perakende tarafi olabilir ya da pazar yeri olabilir. Bu
sirketler geleneksel ticarette oldugu gibi e-ticarette de miisterileri elde tutmay1
amaglamaktadir. Cevrimici aligveris sitelerinde miisteri memnuniyetini saglamak icin
sitede yasadig1 teknik deneyimden miisteriye teslim edilene kadar olan siireci takip
etmeleri ayn1 zamanda da sonrasinda da destek saglamalar1 gerekmektedir (Vildan

Ates, 2018).

Fiziksel c¢evre kosullar1 geleneksel ticarette gerceklesen miisteri
memnuniyetinde biiyiik bir unsur sahibidir. Bu fiziksel ¢cevre kosullar1 arasinda sunlar
sayilabilir; ¢alisanlarin davranisi, 1s1, koku, ortamin 1siklandirmast gibi etkenler. E-
ticarette memnuniyet fiziksel ¢evreden bagimsizdir. E-ticarette deneyim dijital
ortamda yasandigindan miisteri memnuniyeti 6l¢timleri tiim siire¢clerde miisteriye nasil

deneyim yasattiklariyla alakalidir.
2.3.2. Hizmetin Kalitesi Faktorii

Hizmet kalitesi kavrami, miisterinin aldig1 hizmetten sonra yapmis oldugu
degerlendirmenin sonucunda ortaya ¢ikan kavram olarak tanimlamak miimkiindiir.
Miisterinin beklentisi ile gerceklesen hizmetin arasindaki karsilagtirma sonucunda

ortaya ¢ikan durum olarak da tanimlanabilmektedir (Ataman, Behram, & Esgi, 2011).

Isletmelerin ayakta kalabilmesi i¢in verilen hizmetin kalitesine ya da tiiketiciye
sunulan {iriiniin kalitesi onem arz etmektedir. Bu noktada miisteri isteklerini ve
alglarini iyi bilmek ve o dogrultuda hizmet saglayicilar iyilestirmek ya da iriinii
beklentilere gore dizayn 6nemli bir unsur olmaktadir. Bunu fark eden isletmeler kalite
unsurunu artirmak i¢in yatirimlarin1 bu yonde artirmaktadirlar (Jr., Brady, & Hult,

2000).
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Fiziksel ortamda var olan isletmelerin dijital ortamda da varliklarin1t web
siteleri lizerinden de siirdiirmesi ve bu sayede sanal gerceklikteki kullanicinin
beklentisini dl¢limleme firsati tanimis ve bu baglamda hizmet kalitesi iyilestirmelerine
ve gelistirmelerine gidilmistir. Giintimiizde tiiketici fiziksel magazalardan ziyade sanal
magazalar1 daha ¢ok kullanir durumdadir. Ozellikle isletmelerin sanal ortamdaki
varliklarini stirdiirebilmeleri i¢in dikkat etmeleri gereken noktalar bulunmaktadir.
Bunlardan bahsetmek gerekirse; verimlilik, sistemin dogru caligmasi, miisteri
deneyimi, gizlilik, glivenilirlik olarak siralamak miimkiindiir. Bu etkenlerin hepsinin
bir araya gelip sonucundaki ¢ikti da hizmet kalitesi olusmaktadir (Akin & Toksari,
2017).

Fiziksel ortamda hizmet kalitesi kullanici memnuniyetinde ¢ok biiyiik bir
etkenken ayni1 durum sanal ortamda da gecerli olmaktadir. E-ticarette hizmetin kalitesi
miisterinin siteye giris yaptig1 andan baslayip {iriin ya da teslimati gerceklesene kadar
devam etmektedir. Hizmet kalitesine etki eden bir diger etken ise satin alma iglemi
gerceklestikten sonra kullanicinin herhangi bir sorunla karsilastiginda yasadig

sorunun ¢ozlime ulastirilma siireci de hizmet kalitesini etki eden bir unsurdur.
2.3.3. Sosyal Siniflar

Tiiketicinin memnuniyetine etki eden Onemli bir unsur olan sosyal smif
kavrami sosyo-ekonomik, statii, ait olunan gruplar bazinda bir nevi kategori olarak

tammlanmaktadir (Ince, 2017).

Isletmeler stratejilerini belirlerken sosyal smif kavrammi goz Oniinde
bulundurarak stratejik planlarimi gergeklestirmektedir. Sosyal smiflar tiiketicinin
memnuniyetini etkileyen énemli bir unsur oldugundan hedef pazar analizini yapan
ekipler tiiketicilerin fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetlerine verdigi tepkilerinin,
gelir durumlarinin, kisisel, psikolojik, kiiltiirel, mesleki 06zelliklerinin, sosyal
konumlar dikkate alinarak bir plan ¢izilmektedir (Tiiketici Davraniglarini Etkileyen

Faktorler ve Miisteri/Tiiketici Memnuniyetinin Isletmeler i¢in Onemi, 2022).

Sosyal siniflar, tiikketici memnuniyetini etki eden énemli bir unsurdur. Farkl
sosyal gruplarda bir hizmetten ya da iiriinden beklenen fayda degeri farklilik
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gostermektedir. Bunun sonucunda ortaya ¢ikan memnuniyet kavrami seviyesi farklilik

gostererek sirketlerde bundan hareketle stratejilerini belirlemektedir.
2.3.4. Cinsiyet Faktorii

Tiiketici davranigina etki eden bir diger faktor cinsiyettir. Cinsiyet
memnuniyette kilit faktdrlerden biridir. Farkli cinsiyetteki tiiketicilerin estetige, renge,
kokuya, sekillere gosterecegi hassasiyet farkli olacaktir. Bunun sonuncunda
beklentiler ve bakis acilarin farklilastigi faktérde hizmetten ya da iirlinden
memnuniyet farklilik gosterecektir. Bu durumu fark eden sirketler cinsiyetlere
sunacaklar1 hizmet ve {rlinleri bu etkeni gbdz Oniinde bulundurarak ortaya

¢ikarmaktadirlar (Bardake1, Ozgelik, & Kilig, 2015).

Sirketler cinsiyet faktoriiniin onemi goz Oniinde bulundurarak hedefledigi
tilketici hangi cinsiyet grubuna ait ise buradan yola ¢ikarak istek, ihtiyag, arzu ve
hedeflerine yamit vermektedirler (Ozbek & Kiilahli, Tiiketicilerin ilgilenim,
Memnuniyet ve Sadakat Diizeyleri Cinsiyete Gore Degigsmekte midir?, 2016).

2.3.5. Tiiketicinin Beklentisi Faktorii

Tiiketicinin beklentileri ihtiyag, istek, ge¢mis deneyimi, yasam standartlari,
egitim seviyesi, ¢evresel etki, iletisim gibi unsurlara bagli olarak olusmaktadir. Bu
noktada sirketlerin tiiketici beklentilerini verilere dayanilarak tirlin ya da hizmetlerden

daha fazla verim alabilme imkanlar1 bulunmaktadir (Y1lmaz 1. , 2013).

Tiiketicinin bir hizmetten ya da iiriinden elde edecegi verimle baglantili olarak
o iirlin ya da hizmete dair tahminlerini ifade etmektedir. Miisteri beklentilerini
belirleyen faktorler; reklam, kulaktan kulaga pazarlama, fiyat bilgisi olarak siralamak
miimkiindiir. Tiketicilerin beklenti ve arzular1 asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir

(Cat1, Kogoglu, & Gelibolu, 2010):

- Tiketici giin gegtikge iiriin ya da hizmetler konusunda daha g¢ok
bilinglenmekte, daha sec¢ici hale gelmekle birlikte bir¢cok secenegin
icinde en iyi deneyimi yagadig1 tarafa egilimi olmaktadir.

- Tiketicinin beklentisi diisiik fiyattan maksimum fayda saglamasidir.
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- Tiketici, temelde gilivenin bulundugu bir ortamda ihtiyaglarinin

karsilamay1 arzulamaktadir.
2.3.6. Algilanan Fayda Faktorii

Algilanan {iriin faydasi, hizmet veya iirlintin 6zelliklerinin ve fonksiyonlarinin
kullanim1 sonucunda, tiiketicinin elde etmis oldugu deger olarak tanimlanabilir

(Uzkesici, 2019).

Algilanan fayda kavrami, hizmet ya da {irlinlin belirli fonksiyon ve
ozelliklerinin kullanim1 sonucunda tiiketicide algilanan deger olarak belirtilmektedir.
Isletmelerin piyasada yer alan tiiketicilere yonelik olarak fayda boliimlendirmesinde
degiskenler olarak bir¢ok faktdr bulunmaktadir. Bunlar; amaca uygunluk, sosyal
acidan kabul gorme, uzun omiirlii olma, ekonomiklik, efektif olma gibi unsurlardir

(Basaran & Aksoy, 2015).
2.3.7. Tiiketicide Deger Yaratma Faktorii

Isletmeler yogun rekabetin oldugu bu ortamda tiiketiciye en ok fayda saglayan
tarafta olma istekleri dogmaktadir. Tiiketicide yaratilan deger diisiik fiyat maksimum
fayda ile paraleldir. Giiniimiiz pazarlama diinyasinda miisteri odakli bir piyasa
hakimdir. Sirketlerin temel amaci kar elde etmek iken diger bir amag ise tiiketicide
deger yaratmaktir. Bu rekabet¢i ortam sirketlerin birbirlerinden daha fazla deger

sunma konusunda zorlamaktadir (Yiikselen, 2022).

Tiiketici de deger yaratma yaklasimi, tiiketicilerin isletmeler arasi nasil se¢im
yaptigina dair arastirma yapip bu konu iizerinde yogunlagmaktadirlar. Gegmiste
miisteriler satin aldiklar1 hizmet ya da iiriinii fiyatina gére degerlendirip iirlin ya da
hizmet hakkinda bir kaniya varirlardi. Ancak su anki tiiketicilere baktigimizda
tilketiciler, sagladigi faydaya, satis sonrasi hizmete, giivenilirlik ve sayginlik

konularini iceren daha genis kavrama yayilmistir (Odabasi, 2013).

Pazarlama acisindan sirketlerde iirlin ve hizmet yaratma siirecinden daha ¢ok
efor harcanan konu tiiketicide deger yaratma konusudur. Misteri degeri kavrami

asagidaki gibi a¢iklanabilir (Giiler, 2009):
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- Deger, tiiketicilerle olan iliskilerdeki seffaflik, uzun vadeli iligki,

samimiyet ve giiven ¢ercevesi etrafinda olusan bir kavramdir.

- Deger, ger¢ek anlamda verilen hizmet ya da iiriiniin tam anlamiyla

tiiketicide fayda saglama odakli olmak demektir.

- Deger, sirket ya da pazarlamact agisindan degil tiiketici de fayda

saglamak demektir.

- Deger, bir sirkete tiiketicilerin rahatlikla ulagabilmektir ayn1 zamanda
hizmet sonrasinda erisimin olmasi ve sirketin o iiriin veya hizmetin

arkasinda durmasidir.

- Kazan-kazan stratejisinden ziyade kazan-kazandir stratejisinde

dayanmalidir.

- Tiketici de deger yaratmak yalnizca rakiplerde olmayani bulup ortaya
cikarmak degil, tiiketicilerin beklentileri ve istekleri dogrultusunda

stratejiler yaratmaktir.

- Tiketicilerde deger yaratmak isteyen sirketler, tiiketicinin yasam
standartlarini, deneyimlerini, yaptiklari isleri gibi faktorleri goz dniinde

bulundurarak hareket etmektedirler.

Buradan yola ¢ikarak tiiketicide deger yaratmak sirketlerin is planlarinda ilk
siralarda yer almasi gereken bir konudur. Tiiketici lizerinde yaratilan deger, tliketicinin
tercihini etkilemektedir. Bu yaratilan deger tiiketiciyi tekrardan ayni firmadan satin
alma islemini gergeklestirebilir. Gilinlimiiz diinyasinda deger yaratmak ¢ok

onemliyken firmalar tarafindan tiiketiciye yasatilan deneyimde 6n plana ¢ikmaktadir.

2.4. Bir Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medyanin Tiiketici Memnuniyeti

Uzerindeki Etkisi

Bu bolimde pazarlama araci olarak sosyal medya kavrami ve tiirleri
anlatilmistir. Pazarlama araci olarak sosyal medya agiklanmistir. Ayni1 zamanda sosyal

medyanin tiiketici memnuniyeti tizerindeki etkisi agiklanmaistir.
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2.4.1. Sosyal Medya Kavram ve Tiirleri

Sosyal medya, bir grup insanlarin aralarindaki iliskiler biitiiniinii saglayan bir
ara¢ olarak tanimlamak miimkiindiir. Sosyal medyay1 olusturan temel kavramlar
arasinda igerik, topluluk, web 2.0 vardir. Bu kavramlarin biitiinii sosyal medyay1
olusturmaktadir. Teknolojinin gelisimiyle birlikte web 2.0’1n yerini web 3.0’a birakma
noktasina gelmektedir (Kara, 2013).

Sosyal medya kavrami, kullanicilarin ag teknolojilerini kullanarak etkilesim
icinde bulunduklar1 dijital ortam olarak tanimlanmaktadir. Dijital uygulamalarin
biitiinii kullanicilarin iirettikleri igeriklerden olusmaktadir. Bu igerikler; bloglar, anlik
mesajlagma, gorsellerden olugsmaktadir. Sosyal medya kavraminin igerigi ilk etapta
mini bloglardan olugmaya baslasa da su an iceriklerin geldigi nokta ¢ok fazla kullanici
tarafindan tiiketilmektedir. Bir nevi sosyal medya insanlarin hayatlarinin bir parcasi

haline gelmistir (Oztiirk & Talas, 2015).

Sosyal medya kisilerin video, fotograf, goriintli, metin, haber paylastiklar
dijital kaynaklardir. Bu dijital kaynaklar ise bloglari, sosyal medya uygulamalarinm
ortaya c¢ikarmistir. Sosyal medya uygulamalarinin en yaygin ornekleri; Instagram,
Facebook, Pinterest, Twitter gibi sosyal ag platformlaridir. Bu platformalar bir¢ok kisi
tarafindan kullanilarak birgok farkli amaca hizmet etmektedir. Sosyal medya web 2.0
ile kullanicilarin olusturdugu igerik kavramiyla baglantili bir kavramdir (Barutcu &
Tomas, Sirdiiriilebilir Sosyal Medya Pazarlamasi ve Sosyal Medya Pazarlamasi

Etkinliginin Olgiimii, 2013).

Sosyal medya, zamandan ve mekandan bagimsiz sekilde iletisim kurulabilen,
fikir, diislince, gorlintli gibi icerikleri paylasabildikleri dijital sosyal platformlardir.
Kullanicilara igerik sunulan bu platformlarda hem {iretici hem tiiketici konumunda
olabilme imkani saglanmistir. Sosyal medya platformlarinin gelisimiyle birlikte
buradaki firsatlar1 fark eden sirketler, platformlar {izerinden pazarlama maliyetlerinin
diger pazarlama faaliyetlerine gore daha diisiik olmasi cazip gelmistir ve kullanicilara

ulagma agisindan kolaylik saglamistir (Yildirim & Eldeniz, 2022).

Sosyal medya tiirleri ise su sekilde siralamak miimkiindiir: sosyal network
aglari, bloglar, mikrobloglar, kullanicilar tarafindan olusturulan igerik siteleri,

60



profesyonel siteler, lokasyon paylasim siteleri, sosyal yoruma dayali siteler olarak

siralanabilir (Anonim, euromsg express, 2022).
Sosyal medya tiirlerinin ayrintili olarak tanimlar1 asagidaki gibi agiklanabilir.

Sosyal Network Aglari: Sosyal ag siteleri bireylerin kendi istekleriyle kisisel
bilgileriyle dijital ortamda herkese acik bir sekilde ya da belli kisilerin
goriintiileyebilecegi sekilde profil olusturabildigi, baglantilariyla paylasim, etkilesim
icinde oldugu veya sohbet edebildigi aglar olarak tanimlanmaktadir (Yorulmaz &

Yorulmaz, 2020).

Sosyal aglarin kullanim amaglar1 birka¢ unsurdan olusmaktadir. Bunlar;
arastirma, is birligi, iletisimi baglatma, iletisim kurma, iletisimi siirdiirme, igerik
paylasma, fikir ve diisiince belirtme, eglence gibi unsurlardan olugsmaktadir (Ertekin,

2019).

Web 2.0 ile yayginlasan sosyal aglar, etkilesimi ve iletisimi iist diizeye
cikarmasi ile sosyal medyada potansiyelin biiyiik bir gii¢ teskil edecegi ongdriildii.
Sec¢im kampanyalarindan iiriin tanitimlarina kadar birgok faaliyetin i¢inde bulundugu
sosyal aglar ellerinde ciddi bir giic bulundurmaktadirlar. Sirketler Facebook,
Instagram gibi uygulamalar1 son derece etkin kullanarak maddi kazang elde etmeyi

basardilar (Biiyliksener, 2009).

2020’lerin basinda Facebook, li¢ milyar kullanici sayisiyla diinyanin en
popliler sosyal agiydi. Facebook’un tepe sirketi olan Meta ayn1 zamanda popiiler
fotograf ve video paylasim ag1 olan Instagram’in, anlik mesajlagsma platformu olan
WhatsApp ve Facebook Messenger’1n sahibidir. Yaygin olarak kullanilan diger sosyal
aglarin arasinda video paylagmak i¢in kullanilan Youtube, anlik olarak video ve gorsel
paylasimi yapilabilen Snapchat, anlik olarak mesajlasma saglayan ayni zaman farkl

konularda gruplarin bulundugu Telegram yer almaktadir (Ray, 2023).

Bloglar: 1997 yilinda bir grup yazilimecinin internette gezinirken begendikleri
siteleri kendi sayfalarinda yorumlamasiyla baglamistir. Bu tarz not tutma sekli kolay
kullanim araglarinin yayginlagmasiyla farkli bir sekle biiriiniip kisilerin herhangi bir
duygu ve diisilincelerini ifade ettikleri platformlara doniismiistiir. Bir nevi giinliik
gorevi goren bu platformlar1 sadece kendinizin gorebilecegi sekilde ya da diger

kisilerin de gorebilecegi sekle getirilebiliyor (Dilmen, 2014).
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Bloglar genellikle kisisel giinliikler olarak ifade edilmektedir. Ancak
kurumlarda kendi bloglarini olusturmaktadir. Sirketler, bloglar bir etkinlik giinliigii,
proje yonetimi araci olarak kullanabilmektedir. Sirketlerin blog sayfalarmi kullanim
amaclarindan bir digeri de iiriin ya da hizmetle alakali anahtar kelimeyi kullanmak da

olabilmektedir (Oziidogru, 2014).

trendyol Aradiginiz iriin, kategori veya markay! yaziniz 2 A Giris Yap Q Favorilerim 2 sepetim

KADIN ERKEK ANNE & COCUK EV & MOBILYA SUPERMARKET AYAKKABI & CANTA ELEKTRONIK SPOR&OUTDOOR GOK SATANLAR (D FLAS INDIRIMLER (BD

/

Lavanta Yagi Kullanim Alanlari Nelerdir?

Sekil 12: Trendyol.com’un 19.03.2023 tarihli blog sayfas1

Mikrobloglar: Mikroblog metinler sosyal platformlarda kisa metinleri ifade
etmektedir. Giliniimiizde kullanilan en popiiler mikroblog platformlarindan biri
Twitter’dir. Bu platformda kullanicilar bir konu hakkindaki diisiince ve fikirlerini kisa

metinler seklinde paylasabilmektedir (Sahinug, Toraman, & Kog, 2022).

Twitter, kullanicilarin anlik durum mesajlar1 géndermesini saglayan en popiiler
mikroblogdur. Bu denli popiiler olmasinin sonucu olarak ise kullanic1 kitleleri
sunlardir: halktan kisiler, tinliiler, sirket temsilcileri, gazete bayileri, politikacilar, iilke

baskalar1 olarak siralanabilir (Karakus & Simsek, 2019).

Profesyonel Siteler: Sosyal aglar, sirketlerin ise alim departmanlari,
bulunduklart sirketteki ekipleri genisletmek ya da yeni ekip tiyeleri bulmak adina bu
aglar1 kullanmaktadir. Bu amacla hizmet saglayici bir¢ok sosyal ag web siteleri
bulunmaktadir. Bu aglara 6rnek olarak LinkedIn, Xing, Indeed verilebilir. LinkedIn
bu web sitelerinin arasinda en popiiler olan profesyonel sosyal agdir. LinkedIn, is
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arayanlarin ig bulabilecegi ayni zamanda isletmelerin ve girisimcilerin kolaylikla

baglantilarin1 gelistirebilecekleri bir alandir (Bakirtas & Turgu, 2021).

Lokasyon Paylasim Siteleri: Kentsel mekanlarin gelismesi insanlarin
aliskanliklarinin  degismesiyle birlikte iletisim bigimi farklilagmaktadir. Kisilerin
bulunduklar1 fiziksel mekan: iligkin dijital veriyi es zamanli bir sekilde paylagim
uygulamalar1 bulunmaktadir. Bu uygulamalara Foursquare ve Swarm gibi
uygulamalar 6rnek verilebilir. Ayni zamanda fotograf ve video paylasim uygulamasi

olan Instagram’da da gonderilerde konum etiketi kullanilmaktadir (Sahoglu, 2018).

Sosyal Yoruma Dayali Siteler: Web siteleri tarafindan sunulan hizmetin
kalitesinden memnuniyetlerini ya da sikayetlerini dile getirdikleri diger kullanicilar
bilgilendirici igeriklerin bulundugu platformlardir. Sosyal medya ziyaretcilerin bir
iiriinii ya da hizmeti satin almadan once aragtirma yaptiklar1 bir mecra olmasi bu tip
siteleri Oonemli kilmistir. Bu web sitelerinin arasinda en ¢ok kullanilanlar ise;
Sikayetvar, Tripadvisor gibi yoruma dayali web siteleri bulunuyor (Eren & Kuvvetli,

2017).
2.4.2. Bir Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medya

Sosyal medya pazarlamasi, glinlimiizde kullanicilar tarafindan ¢ok fazla zaman
gecirilen sosyal medya sirketler ve isletmelerin de dogrudan kullanicilara ulagsma
imkan: tanimigtir. Geleneksel pazarlama yontemlerinden daha az maliyetli olusu,
direkt olarak kullanicilara temas agisindan degerli bir mecradir. Uluslararasi dev
sirketlerden yerel igletmelere kadar sosyal medya pazarlamasinin avantajlarindan
faydalanmak istemektedir (Barutcu & Tomas, Siirdiriilebilir Sosyal Medya

Pazarlamasi ve Sosyal Medya Pazarlamasi Etkinliginin Olgiimii, 2013).

Kullanicilar ¢evrimigi platformlarda iiriin ve hizmetler hakkinda etkilesimde
bulunabilir, tavsiye iizerine satin alma gergeklestirebilir ayn1 zamanda da aligveris
davraniglar1 degistirilebilir ve yonlendirilebilirler. Teknoloji kullanilarak kullanicinin
deneyimi artirilip satin alma davramiglarmi etkileyip sirketler biiylimeyi yakalama
imkanina sahiptir. Sosyal medya mecralarina erisim ¢ok kolay oldugundan tiiketici
sirketlerin ya da isletmelerin bu hesaplarindan bilgi almak ve 6n gorii edinmek adina

bu kaynaklardan yararlanmaktadir (Basev, 2021).
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Sosyal medya uygulamalarinin teknolojinin gelismesiyle beraber siirekli olarak
kullanic1 deneyimini iyilestirmek i¢in gelistirmeler yapmasi bu mecray1 daha da cekici
kilmaktadir. Sosyal medyanin giiclinlin her gegen giin artmasi ve kullanici sayisinin
katlanmasi sirketlere pazarda biiylime imkani saglamaktadir. Sosyal medyanin bu
denli bliylimesi ve gelismesi beraberinde farkli is alanlarii meydana getirmistir.
Influencer marketing gibi bir ig alan1 dogmustur. Markalar sosyal medyanin bu yoniinii
kullanarak oncelikle Instagram olmak iizere diger sosyal medya platformlarinda da bu

giicli kullanmaktadir (Zengin & Serdaroglu, 2020).

Sosyal medya, sirketlerin marka bilinirligini artirmakla birlikte, Pazar
hakkinda bilgi edinme, miisteri memnuniyetini artirma gibi konulara da etki
etmektedir. Iletisim diizeyinin aktif olmasi1 kullanicilar tarafindan da tercih edilme
sebepleri arasindadir. Sirketler sosyal medya kullanim yetenegini artirip tiiketicilerle
olan iletisimi kuvvetlendirerek hizmetlerini daha iyi noktaya getirmeye ¢aligmaktadir

(Torlak & Acar, 2022).

Sosyal medya icerik yonetimi konusu da etkilesimde biiylik bir 6neme sahiptir.
Bloglar, Twitter, Instagram, Facebook gibi mecralarda dogrudan iletisimi
saglanmaktadir. Bu iletisim gorsel, video icerikli oldugu i¢in bu taraftaki igerigin
miisteriyi cezbedecek, merak uyandirip incelemesini saglayan etkide olmasi
gerekmektedir. Ayni1 zamanda bloglarda markanin hikayesini ve ruhunu yansitmak,
sosyal aglarla kulaktan kulaga yayilmak, ilham vermek, ani satin almalar1 tetiklemek

bu bloglarin igeriklerini olusturmaktadir (Ozgen & Doymus, 2013).

Yeni diinya diizeninde sirketlerin siirdiiriilebilir bir is modeline sahip olmalari
icin dijital ortamda varliklarini siirdiirmeleri gerekmektedir. Bunun bilincinde olan
bircok sirket, kiiciik Olcekli firmalar sosyal medyanin kullanicilara ulasilabilirlik
giiclinden faydalanarak bu tarafa agirlik vererek dijital ortamlarda da yatirim
yapmaktadir. Sosyal medya sayesinde iletisim kuvvetlenmis ve ulasilabilirlik {ist

seviyeye ¢ikmistir (Saritas & Karagoz, 2017).

Bu bilgiler 15181nda diyebiliriz ki sosyal medya sirketler agisindan biiyiik bir
gii¢ olusturmaktadir. Iletisim direkt ve Instagram gibi sosyal medya platformlarinda
gorsel tabanli olmasi biiyiik avantaj saglamaktadir. Sirketler pazarlama faaliyetlerini
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gelenekselden styirip teknolojiyle i¢ i¢e olan bir tabana oturttuklarinda hizla degisen

is diinyasindaki yenilikleri kagirmayacaklardir.
2.4.3. Sosyal Medyann Tiiketici Memnuniyeti Uzerine Etkisi

Glinlimiiz diinyasinda bireyler internet ve teknolojiyle i¢ ice bir hayat
stirdirmektedir. Sosyal medya direkt iletisimin ve etkilesimin saglandig1 bireylerin
cok fazla zaman harcadigi dijital mecradir. Bu durumda sirketlerin gelistirdikleri
stratejilerle beraber direkt olarak son kullaniciya ulagsma noktasinda basarili
olmuslardir. Iletisim bu denli ulagilabilir ve direkt olmasi miisteri memnuniyetini

saglamada da etki yaratmistir.

Kullanicilarin biiyiik ¢ogunlugu satin alma islemini gerceklestirmeden sosyal
medyadaki yapilan yorumlari, biiyiik kitleleri etkileyen kisilerin paylasimlarini, iiriin
ya da hizmetin yarattig1 etkiyi sosyal medya platformlar1 {izerinden aragtirmaktadir.
Ozellikle dijital medya kullammmin bu denli yaygin olmasi, iiriin ya da hizmet
degerlendirmelerinin ~ hizli  bir  sekilde yapilabilmesi ve yayilabilmesi

memnuniyetlerine son derece etki eden bir faktordiir (Faiz, 2018).

Sosyal medya kullanim1 uzun saatleri alan zaman araliklarinda seyrettiginden,
bireylerin giinliilk yasamlarmin bir parcasi haline geldiginden isletmelerde bu
degisiklige ve yasam tarzmma uyum saglamak durumunda kalmistir. Isletmeler
pazarlama faaliyetlerini artik bu mecralardan yonetmektedir. Isletmelerin sosyal
medya hesaplarinda kullanicilarin hos zaman gegirecekleri, bilgi verici igeriklerin ayni
zamanda iriin ya da hizmetlerle alakali bilgi akisinin saglandigi kullanicilarin
memnuniyetleri tizerinde etkili olmaktadir. Boylelikle e-ticaretin en temel taglarindan
biri olan giiven faktoriiniin de etki etmis olmaktadir. Bir diger nokta ise kullanicilarin
gonderilen altina yorum yazabilmeleridir. Hizli bir sekilde kullaniciya ulagan ve
herkesin gorebilecegi sekilde gelistirilen sosyal mecradaki yorum boliimleri
miisterinin memnuniyetini ya da memnuniyetsizligini dile getirmesi noktasinda 6nem
arz eder. Buradan yola ¢ikarak isletmeler yorumlar 1s181nda iiriin, hizmet ya da miisteri
memnuniyetinde iyilestirmede bulunmalari i¢in bir firsat olusturmaktadir (Atigan,

2020).
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Sosyal medya, tiiketicilerle daha iyi iliski kurabilmek agisindan biiyiik bir firsat
tantyan, hem tiiketiciye iiriin ya da hizmet arastirmasi, iletisim acisinda kolaylik
saglayan bir medya aracidir. Sosyal medya da nihai tiiketicinin yaptig1 yorumlar ve
gorsellerle destekleyerek paylasim yapmasi marka deneyimini aktarmasi diger
kullanicilar tarafindan takip edilmektedir. Bu paylasim miisterinin olumlu ya da
olumsuz bir deneyimi olabilir. Markalar tarafindan bu paylasim ve yorumlar dikkate
alinarak iyilestirmelere gidebilir ya da miisteri herhangi bir sorun yasadiysa iletisime

gecilerek efektif ¢oziimler iiretir (Ozcan & Akinci, 2017).

Sosyal medya, kullanicilarin satin alma davraniglarini etkileyen bir medya
aracidir. Sirketler sosyal medyanin bu denli davranislara etki ettiginin farkinda
olmalar1 gerekmektedir. Sosyal medyada paylasilan herhangi bir gonderi ya da yorum
kullanict da tetikleyici bir unsur olabilmektedir. Bu noktada sirketler miisteri
memnuniyetini artirmaya gittiklerinde sosyal medya unsurunu dikkate almak

zorundadir (Ercan, 2019).

Miisteri memnuniyeti 6l¢limlemesi sosyal medya iizerinden sirketler tarafindan
yapilmasi teknoloji caginda oldugumuz su donemde biiyiik bir éneme sahiptir. Uriin
ya da hizmetin nasil algilandigi, ne gibi faydalar sagladigi, kullanic1 da nasil deger
yarattig1 konusunda fikir veren sosyal medya platformlarindan faydalanmalari
gerekmektedir. Kullanicilarin yaptiklart yorumlardan, paylastiklar1 postlardan
cikarimda bulunmak olduk¢a miimkiindiir. Bu durumda iiriin ya da hizmeti gelistirme
asamasinda siireclere yon vermesi ve veri saglamasi kuvvetle muhtemeldir (Kili¢ &

Unver, 2017).

Teknolojinin hizla gelismesi ve kullanici aligkanliklarinin bu duruma paralel
bir sekilde degismesi kaginilmazdir. Giiniimiizde artirilmis gergeklik, sanal gerceklik,
blockchain, metaverse gibi teknolojiler ilerlerken geleneksel yontemlerle kullaniciy1
memnun etmek ya da iiriin ve hizmet gelistirmesini geleneksel yontemlerle analiz
etmek sirketlere yiiksek ihtimalle rakiplerinden geri kalmasina sebep olacaktir. Sosyal
medyanin miisteri memnuniyetine olan etkisini dikkate alinmasi1 kayda deger bir

oneme sahiptir.

Sosyal medyadan etkilesime gegen kullaniciya karsi sessiz kalan markalar

marka imajlarin1 zedelemektedir. Sosyal medyanin bu denli giinliik hayatlarda var
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olmas1 markalarin da var olmast manasina gelmektedir. Dinamik yapiya sahip olan
sosyal medya platformlar1 gibi markalarda dinamik bir yapida olmali ve kullanicinin
istek ve arzularina yanit verebilmelidir. Rakiplerine kars1 ayakta kalabilmesinin birinci
kurali bu olmaktadir. Bu sekilde memnun olan bir kullanic1 bu memnuniyetini sosyal
medyadan dile getirerek ¢ok hizli yayilmasimi saglayacaktir ve bu durum markaya
fayda saglayacaktir. Tam tersi durum s6z konusu da olabilmektedir. Kullanici

memnuniyetsizligini de dile getirme 6zgiirliigiine sahiptir.

2.5. B2C Sitelerinde Sosyal Medyamin Tiiketici Memnuniyeti Uzerindeki
Etkisi

Aragtirmanin bu boliimiinde B2C sitelerinin pazarlamasinda sosyal medya

kullaniminin tiiketicilerin memnuniyetleri iizerindeki etkisi arastirilmistir.
2.5.1. B2C Sitelerinde Pazarlama

Degisen diinya ile tiiketici davranislar1 da degismektedir. Ayni1 zamanda
ilerleyen teknoloji ve covid-19 pandemisinden sonra e-ticaretin ¢ok hizli bir sekilde
ivme kazanmas tiiketici davraniglarini etkilemistir. Tiiketiciler degisen diinya diizeni
tilketicilerin de aligveris davramiglarini  degistirmistir. Tiiketicinin beklentisi
farklilagmistir. Dijital platformlardan aligverisin siklagmasi dijital taraftaki deneyim
konusunda soru isaretleri olusmustur. Rekabetin ¢ok yogun oldugu e-ticaret
firmalarinda tiiketici de etki birakabilmek, memnuniyetini saglayip giiniin sonundaki
deneyimini en iyi noktaya getirmek tiim firmalarin en 6nemli 6nceligi olmustur (Sahin

& Kaya, 2019).

B2C e-ticarette kullanici deneyimine etki eden unsurlar arasinda web
gelistiricilerin kullanici deneyimindeki yenilik¢i gelistirmelerin katki sagladigi one
stiriilmektedir. Ayn1 zamanda bu gelistirmeler yeni gelecek olan kullanicilarda da
memnuniyet iizerinde etkili bir unsur olacaktir. Kullanici deneyimde en 6nemli
unsurlardan bir digeri ise; ara yliz tasarimi1 kullanic1 beklentilerini karsilayacak olgiide
olmas1 miisteri memnuniyetini etkilemektedir. Ara yiiz tasariminin pozitif yonde bir

etkisi oldugu arastirilmis ve ortaya koyulmustur (Bakir & Bekereci, 2020).
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B2C e-ticarette etkin pazarlama stratejilerinin belirleyen etmenler; miisteri
analizi, miisteri segmentlerinin belirlenmesi gibi konular bulunmaktadir. Dijital izleri
analiz ederek miisterinin beklentilerini ve egilimlerini ortaya g¢ikmaktadir. B2C
elektronik ticaretteki ¢capraz satis kampanyalari ve kisisellestirilmis {iriin 6nerileri gibi
pazarlama faaliyetleri bulunmaktadir. Ayni zamanda dijital pazarlama perspektifinden
bakmak gerekirse hassas pazarlama stratejileri, miisteri segmentasyonu, sepet
icerikleri, konumlandirma ve hedeflenen miisteri gibi pazarlama stratejileri iizerinde
caligarak buna bagl aksiyon almak gerekmektedir. Sosyal medya verilerinin de analiz

edilmesi bu noktada fayda saglayacaktir (Ekelik & Emir, 2021).

Teknolojide olan gelismeler piyasadaki degisimleri tetiklemistir. Gegmis
donemlerde pasif olan kullanicilar kendisine sunulmus olan secenekleri kabul
etmekteydiler. Ancak bunun yerini pazara hakim olan, arastiran, {iriin ya da hizmet
hakkinda igerik olusturan, secilen degil secen konumunda olan aktif bir tiiketici profili
olusmustur. Bunun ¢iktisi olarak tiiketiciler artik marka ve {iriine olan bagimliliklarinin
yerini aldig1 hizmetin ve deneyimin almasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlarin
hepsi yeni satin alma siirecini etkilemekte ve bu faktorlerin 1s13inda pazarlama
faaliyetleri ortaya ¢ikmasini tetiklemektedir. Bu pazarlama faaliyetlerine agizdan
agiza pazarlama (word of mouth marketing) stratejisidir. Kullaniciyla iletisimi etkin

ve dinamik kilmaktadir (Toros, 2015).

B2C e-ticaretteki bir diger pazarlama stratejisi ise dijital icerik pazarlamasidir.
Bir¢cok sirketin marka bilinirligini ve tiiketicilerin glivenini saglamak adina
kullandiklar1 bir pazarlama stratejisidir. B2C e-ticaret siteleri igerik pazarlamasini e-
haber biiltenleri, videolar, bloglar, webinar, basili haber biiltenleri, sosyal medya

platformlar1 gibi alanlarda gergeklestirmektedir (Yenigeri, 2020).

Dijital ¢agda markalarin varliklarini stirdiirebilmesi i¢in bu geligsmelere ayak
uydurmak zorundadir. Artirillmis gergeklik, sanal gerceklik, yapay zeka, metaverse
gibi teknolojileri birgok sirket gelisim planlarina almaktadir. Ozellikle global 6lgekteki
firmalar bu tip teknolojik gelismeleri yakindan takip etmektedir. Elbette bu duruma
paralel olarak kullanicilarin markadan beklentileri de degiskenlik gostermektedir.
Hootsuit ve We Are Social (2023) yapilan bir calismada, tiiketiciler cok uzun saatlerde
ekran siirelerinin oldugu ortaya konulmustur. En ¢ok kullanilan platformlar ise

WhatsApp, Instagram, Facebook, Wechat, Tiktok, Douyin gibi uygulamalar ilk
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siralarda yer almaktadir. Bu bilgi dogrultusunda kullanicilar dijital platformlardan
ulagsmak bir hayli kolay ve hizli hale gelmistir. Teknolojik yenilikleri takip eden ve
ayni zamanda aksiyon alip kullanicilarla ¢evrimigi baglantida kalan markalar her daim

kazanacak konumundadir (Kemp, 2023).

Tiirkiye’de dijital medya yatirimlar1 Deloitte’nin 2021 yilinda yapmis oldugu
aragtirmanin sonucunda %67,6’lik bir orana sahiptir. Bu veri gdsteriyor ki markalarin
her zaman kullanicilar1 odak noktasina aldigini gosteriyor. Dijitalde yapilan reklam
harcamalarinin kayda deger bir kismi1 mobil reklamcilik iizerinden yapildigi goriiliiyor.
Video reklamciligina ayrilan biit¢e, arama motorlar1 iizerinden yapilan reklamlara
ayrilan biitce artis gostermistir. Buradan yola ¢ikarak bir¢ok dinamik ve alternatifi
icerek dijital platformlarin kullanim1 markalar acisindan vazgecilmez olmasi

gerekmektedir (Demirel, 2022).

E-gerilla pazarlama kavramu literatiirde ¢ok az tanim barindirmakla birlikte su
sekilde tanimlanabilir; gerilla pazarlamanin dijital ortamda uygulanmasidir. Dijital
gerilla pazarlamanin beslendigi noktalar elbette sosyal medya paylasimlaridir. Dijital
gerilla pazarlamanin en temel 6zellikleri ise; diisiik maliyetli olmasi, siirpriz etkisi,

yayilma etkisi olarak siralamak miimkiindiir (Cil & Nardali, 2022).

Elektronik agizdan agiza pazarlama (e-wom), kullanicilarin {iriin ya da
hizmetlerle alakali yorumda bulunup bunu ¢evresine yaymasidir. Dijital ortamda
agizdan agiza pazarlama internet ortaminda gergeklesmektedir. Kullanicilar kendi
aralarinda konugmasindan ziyade sosyal medya platformlarinda ya da bloglarda
iriinlerle alakali yorumda bulunabilir ve diger kullanicilar1 pozitif ya da negatif yonde
etkileyebilir. ileri ki donemlerde ciddi fark yaratacak olan bu pazarlama tekniginin en
temelinde giiven unsuru yer almaktadir. Bu pazarlama tiiriiniin bu denli giivenilir
olmasinin sebebi kisilerin birbirleriyle direkt olarak iletisimde bulunmasidir (Coban &

Diindar, 2020).

B2C elektronik ticarette en dnemli ¢evrimigi aktiviteleri su sekilde siralamak
miimkiindiir: arama motoru reklamlar1 (SEM / SEA), sosyal medya pazarlamasi
(SMM), sosyal medya reklamlar1 (SMA), Facebook reklamlari, arama motoru
optimizasyonu (SEO), display reklamlar, Google display network (GDN), yeniden
pazarlama (remarketing), satis ortaklig1 (affiliate marketing), e-posta pazarlama (e-
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mail marketing), mobil pazarlama, oyun reklamlar1 olarak siralanmaktadir (Sengiil,

2019).
Yukarida siralanan pazarlama araglarini agagidaki gibi agiklamak miimkiindiir:

Arama Motoru Reklamlar (SEM / SEA): Arama motoru optimizasyonu bir
arama motorunu kullanarak bir markanin, bir iirlin ya da hizmetin dijital ortamlardaki
goriintirliigiinii artirma ¢aligmadir. Sirketlerin marka bilinirliklerini artiracaklar1 ve
tanitim yapabilecekleri dogrudan kullaniciya erisimi saglayan bir pazarlama aracidir

(Dogan, 2021).

Sosyal Medya Pazarlamas1 (SMM): Tiiketicilerin sosyal medya mecralarinda
uzunca zaman gecirmesi ve direkt olarak kullanicilarla iletisimde olabilmesi ayni
zamanda sirketler nezdinde ¢ok fazla kontrol edilememesinden otiirii giivenli bir ortam
olarak goriilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi tiiketicilerin satin alma siirecinin her
noktasinda bulunan, satin alma kararlarini etkilemesine kadar giden bir dijital

pazarlama aracidir (Abuca & Ekici, 2021).

Facebook Reklamlari: Facebook reklamlari, Facebook kullanicilariyla bu
reklamlar araciligiyla etkilesime gecebilme, paylagsma, begenme gibi aktivitelerin

yapildig1 dijital reklam tiiriidiir (Kendir & Aydin, 2021).

Arama Motoru Optimizasyonu (SEQ): Arama motoru optimizasyonu,
anahtar kelimeler kullanilarak arama motorlarindaki goriiniirliigii ayn1 zamanda da ilk
siralarda yer almak icin gergeklestirilen bir tekniktir. Giinlimiizde markalarin bu denli
iizerinde ¢alismasinin sebebi kullanicilarin davranislarinin dlgiimlenebiliyor olmasidir

(Tarhan & Kog, 2019).

Display Reklamlari: Kullanicilarin ekranlarda uzun siire vakit gecirmeleriyle
baglantili olarak markalar da kullanicilarin kargisina goriintiilii reklamlar ¢ikarmaya
baglamigtir. Dijital diinyanin gelisimine paralel olarak goriintiilii reklamlar da giin
gectikce gelismeye ve yeni tiirler ortaya ¢ikarmaktadir. Goriintiilii reklamlar su sekilde
gruplara ayrilabilir: banner reklamlar, zengin medya reklamlari, video reklamlari,

gecis reklamlari olarak gruplandirilir (Kaya & Bayat, 2022).

Google Display Network (GDN): Bu pazarlama tiirii Google nin kendisine ait
bir reklam agidir. Sponsorlu etiketiyle kullanicinin Oniine g¢ikmaktadir. Youtube,
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Gmail, Blogger gibi kendi mecralarinda da gorsellerle desteklenmis bir dijital reklam

tiiriidiir. Buradaki temel ama¢ marka taninirligini artirmaktir (Sengiil, 2019).

Yeniden Pazarlama (Remarketing): Yeniden pazarlama, kullanicilar1 ikna
edip tekrardan siteye geri donmeleri ve sepete ekledikleri ya da begendikleri tiriinleri
satin almalar1 konusunda itelemeye calisan bir pazarlama tiiridiir. Birgok reklam
agtyla caligsmaktadir. Bunlarin arasinda Google Display Network, e-posta pazarlamasi
ya da uygulama tarafindan gonderilen tetikleyici bildirimler bulunmaktadir (Isoraite,

2019).

Satis Ortakhig (Affiliate Marketing): Satis ortakligi Ingilizce adiyla
“affiliate marketing” bir nevi performansa dayali bir sekilde igleyen bir pazarlama
tirtidiir. Biiyiik kitlelere sahip olan sosyal medya kullanicilarinin bagli oldugu kurulus
icin yapmis oldugu ve sonrasinda gergeklestirmis oldugu performansina bagli olarak
Odenek aldig1 yeni bir pazarlama teknigidir. Markalarin etkilesim almak istedikleri
iiriin ya da hizmetin bir nevi tanitimin1 yaptirdig1 ve bu eforun ¢iktisiyla baglantili
olarak {iriin ya da hizmeti tanitan kisiye bir 6diillendirme verilir. Bu noktada bu

pazarlama tiirii sirketler agisindan daha efektif olacaktir (Develi, 2021).

E-posta Pazarlama (E-mail Marketing): Pazarlama faaliyetlerini
kullanicilara hizli bir sekilde duyurabilmek gerek yazili gerekse gorsellerle
desteklenmis bir sekilde gonderdikleri iletileri kapsamaktadir. E-posta pazarlamasi
markalarin kullanicilarla olan iliskilerini yakin bir sekilde yiiriitmesini saglamaktadir.
E-posta pazarlamasinda igerikler kisisellestirilebilir ya da personalar yaratilarak
rakiplere kars1 fark yaratilabilmektedir (Erdogan, Elektronik Posta ile E-Pazarlama
[liskisi, 2018).

Mobil Pazarlama: Markalarin {iriin ya da hizmetleri mobil cihazlar iizerinden
tiiketicilere sundugu bir pazarlama aracidir. Mobil pazarlama, pazarlama stratejilerinin
onemli bir ayagi olan tutundurma i¢in Onemli bir unsurdur. Satis stratejilerinin
tyilestirilmesi, dogrudan pazarlama faaliyetlerine de hizmet etmektedir. Bu pazarlama
tirtine Ornek vermek gerekirse, kullanict kullandigr uygulamalarda konum
paylasimina izin verdiyse magazanin Oniinden gectiginde hedef kitlenin telefonuna

bildirim, e-posta ya da sms gonderimi saglanir (Karaca & Giilmez, 2010).
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Oyun Reklamlari: Ozellikle geng yastaki kisilerin eglence temelli oynadiklari
oyunlarda gosterilen gorsel igeriklerden olusan oldukca dikkat ¢ekici igeriklerden
olusmaktadir. Maliyeti diisiik olmasi sebebiyle de markalar tarafindan tercih

edilmektedir (Hidaye Silkii & Tos, 2020).

2.5.2. B2C Sitelerinde Sosyal Medyanin Tiiketici Memnuniyeti Uzerindeki
Etkisi

Sosyal medyay1 kullananlarin sayisinin artmasi ve ekran siirelerinin fazla
oldugu giiniimiiz diinyasinda bu durumu firsata c¢evirecek olan markalar 6n plana
cikiyor. Sosyal medya B2C elektronik ticarette etkili olmaya baglamistir. Ve her gegen
giin etkisinin katlanarak artirmaktadir. Artik kullanicilar herhangi bir {iriin ya da
hizmet hakkinda bilgi alacag1 zaman geleneksel medyay1 bir kenara birakarak sosyal
medya tizerinden kullanicilarin deneyimlerini arastirarak ya da yorumlardan bir

cikarimda bulunarak satin alma islemlerini gerceklestirmektedir (Vural & Bat, 2010).

Sosyal medyanin bu denli popiiler olmasi B2C elektronik ticaret siteleri i¢in
avantajli olurken dezavantajli durumlarda yaratabilir. Buradaki en temeldeki unsur
tilketici de giliven unsurunu olusturabilmektir. Sosyal medya kullanimiyla marka
bilinirligini ya da karliliklarin1 artirmaya c¢alisan B2C elektronik ticaret siteleri birkag
unsura dayali is gelistirme planlar1 olmasi gerekmektedir. Bunlar arasinda,
kullanicilarin benimsemesi, bir kitle olusturulmasi ve alisma siiresi olarak siralanir

(Chen, Lu, Chau, & Gupta, 2014).

B2C elektronik ticarette sosyal medya araglarinin kullaniminin yaygin olmasi
kullanicilarin iiriin, hizmet ya da platformlar alakali diisiincelerini dile getirmesi hizl
ve efektif olacaktir. Kullanicilar platformla alakali olumlu ya da olumsuz geri bildirim
verebilir. Ve bu geri bildirimler bir Instagram postu altina yapilabilir ya da LinkedIn
iizerinden direkt olarak firmaya herkesin gorebilecegi sekilde gosterilebilir. Covid-19
pandemisi ile gelen ve tiiketicilerin davraniglarinin son derece degisiklik gosterdigi
giiniimiizde tiiketiciler {irlin ya da hizmet ile alakali diisiincelerini belirtmektedir.
Tiiketici tarafindan dile getirilen yorumlar sosyal medya platformlarinda hizlica
yayilabilme potansiyeline sahiptir. Bu sebeple B2C pazar yerleri ya da ¢evrimigi
perakende sirketleri sosyal medya platformlarinda tiiketici memnuniyetini 6n planda

tutmalar1 gerekmektedir (Karanfiller & Karagozlii, 2022).
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Yeni pazarlama yaklagimlar1 temelde tiiketici endeksli olup, tiiketicilerin satin
alma davranislari, sosyal medya platformlarindaki paylasim ve yorumlardan markalar
anlamli veri ¢ikarmak i¢in ¢alismaktadir. Bu konu iizerinde ¢alisan ekipler ¢ikardiklar
verilerle stratejiler olusturmakta kullanici deneyimini en iist seviyeye ¢ikarip giliniin
sonunda tiiketici memnuniyetini saglamak en temel amaclardandir (Cetinkaya &

Ozdemir, 2014).

Tiim bu bilgiler 15181nda B2C elektronik ticaret web siteleri i¢in sosyal medya
platformlar1 miisteri memnuniyetini saglamak i¢in dnemli bir faktordiir. Kullanicilarin
es zamanli olarak yorum yapabilmeleri ve gorsel paylasip marka ile dogrudan iletigime
gecebilmesi imkani e-ticaret sitelerini diisiindiirmesi ve bu yonde is gelistirmesi
yapmalar1 gerekmektedir. Instagram, Twitter, Facebook, profesyonel bir ag olan
LinkedIn iizerinden kullanicilar deneyimlerini paylasarak markalarla direkt iletisime

geemeye caligmaktadir.
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3. B2C E-Ticaret Web Sitelerinde Sosyal Medyanmin Tiiketici

Memnuniyetine Etkisi Uzerine Bir Arastirma

Calismanin amaci, isletmeler tiiketiciler lizerinde sosyal medya araciligiyla bir
etki yaratarak memnuniyete etki edebiliyor mu? Bu soruya yanit aranmaya
calisilmistir. Calismada bu soruyu ele alarak sosyal medyanin tiiketici memnuniyeti
etkisi lizerinde durularak tiiketicinin iiriin deneyimlerini aktarmasi, sosyal medyanin
kullanimi, satin alma etkisi, bilgi alma gibi baz1 etkenler arasinda potansiyel iliskiler

incelenmistir.

Calismanin 6nemi ise, teknolojinin hizla biiylimesiyle ve isletmeler tarafindan
sosyal medyanin kritik bir pazarlama enstriimani olmasi ayni1 zamanda literatiirde yer
alan bilgiler 1s183inda sosyal medyanin tiiketici memnuniyeti {izerinde etkisi

arastirilarak bu konuda literatiirde katkida bulunulmustur.

Arastirmanin bu boliimde arastirmaya iliskin bulgular analiz edilmistir.
3.1. Analiz

Paradigma, dogruluk ya da hakikati 6l¢gmek i¢in ortaya koyulan sorulari ve
nasil cevaplanacagina iliskin olusan bir diislince bi¢imidir. Farkli bir yorum getirmek
gerekirse, birtakim sorulara 151k tutan ve bu sorulara yanit arayan bir felsefedir

(Goksoy, 2019).

Arastirma boyunca pozitivist bir anlayis benimsenmistir. Pozitivist paradigma

yaklagimindaki aragtirma tiirlerin biri baz alinarak nicel aragtirma yapilmaistir.

Pozitivist paradigmalar nitel ve nicel olarak birer grup olusturmaktadir. Nicel
metodolojide sorulara yiizeysel yanitlar verilir ve yanitlar gercekgidir (Dedemen,

2022).

Bu tarz nicel aragtirmalarda timden gelim yontemi 6n planda olmaktadir. Bu
sebepledir ki anket yonetimiyle veriler toplanmistir. B2C elektronik ticaret sitelerinin
sosyal medya tizerinden yapmis olduklar1 faaliyetlerin, tiiketicilerin memnuniyetleri

iizerindeki etkisinin arastirilacaktir.
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3.2. Yontem

Bu c¢alisma betimsel ve c¢ikarimsal aragtirma yontemleri baz alinarak
olusturulmustur. Betimsel arastirmalarla kavramsal ¢ercevede aralarindaki iliski tespit
etme arastirmacinin amacina uygun bir sekilde belirlenen kriterlerle genelleme
varilmistir. Betimsel modele tabi tutulan bu ¢aligma egitim diizeyi, demografik
ozellikler, yas, cinsiyet, medeni durumlar1 gibi bilgiler kullanilarak ¢alisma
smirlandirilmig olup tanimlayict istatistikten faydalanilarak tanimlayict model ile

ortaya konulmustur (Orug, 2020).

Betimsel arastirmalar, ilgili konu hakkinda ya da etkinliklerin betimlenmesi,
tasvir edilmesisini amaglayan arastirmalardir. Bu arastirmalarda, ¢alisma sonucunda
elde edilen tiim veriler ve Orneklemler betimlenerek temel oOzellikler tasvir
edilmektedir. Betimsel aragtirma sistematik ve yapisaldir. Betimsel aragtirma konu
hakkinda genel bir bakis acis1 kazanmak agisindan uygun bir arastirma tipidir (Baydas,
2011).

Betimsel arastirma yontemi, bir konuyu detaylica tanimlamak, yorumlamak ve
irdelemek i¢in kullanilir. Betimsel arastirmalarda, arastirmanin incelendigi mevcut
ortam bozulmaz, farkl bir ortam olusturulmaya calisilmaz. Tarama yontemi betimsel

bir yontemdir (Aydogdu, Karamustafaoglu, & Biilbiil, 2017).

Cikarimsal istatistikler, popiilasyon parametreleri ve hipotez testleri hakkinda
cikarimda bulunulmaktadir. Bu durumla baglantili olarak ¢ikarimsal istatistiklerin

popiilasyon hakkinda yorumda bulunabildigi sdylenebilir.

Cikarimsal analiz, az miktarda veri kullanilarak, daha biiyiik gruplar hakkinda

yorum yapabilmek i¢in kullanila bir analiz yontemidir (Gtech, 2022).

Arastirma konusuyla ilgili tanim ¢ergevesini olusturmak maksadiyla yapilan
aragtirmalar betimsel arastirma olarak adlandirilir. Betimsel arastirmada arastirma
konusuyla alakali kavramsal cerceve temel baglamlariyla agiklanmistir. Kesifsel
arastirma ise nicel arastirmanin temel kapsaminda yer alan kim, neden ve ne gibi

sorularin cevaplari tanimlayici ¢aligmalarla verilmeye calismistir.
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Arastirmanin yontemine ait model asagidaki gibi gosterilebilir. Buna gore
bireylerin sosyal medyadan {iriin ya da hizmetlerden memnun kalmasi (MEM),
bireylerin sosyal medyadaki B2C sitelerindeki tirlinleriyle etkilesimi (ETK), bireylerin
sosyal medyada B2C sitelerindeki iirlin ya da hizmetlerle alakali bilgileri (BIL) ve
bireylerin sosyal medyada B2C sitelerindeki iirlin ya da hizmetlerden yararlanma
algilar1 (YAR), bireylerin sosyal medyadaki B2C sitelerindeki {iirlin ya da
hizmetlerindeki memnuniyet sonucunda satin alma (SAT) arasindaki iligki tespit

edilmeye ¢alisilmistir.

3.3 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni Tiirkiye’deki sosyal medya kullanan ayn1 zamanda B2C
web sitelerinden aligveris yapan kisileri kapsamaktadir. Bu noktada kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak veriler toplanmistir. Arastirmaya toplamda 121 kisi
katilmigtir. Arastirmaya katilan tiim kisilerden yanit alinmistir. Evrene ait veriler s6z

konusu katilimeilarin goniillii olarak vermis olduklar: ifadelerden elde edilmistir.

Kolayda ornekleme, ana kiitle igerisinden secilecek olan ornek kesimin
aragtirmaci tarafinda yargilariyla belirlendigi tesadiifi olmayan drnekleme yontemidir.
Kolayda ornekleme ile ana kiitleden veriler en hizli ve ekonomik sekilde toplanir.
Kolayda ornekleme yontemi hizli ve ekonomik olmasi sebebiyle sik¢a tercih

edilmektedir (Hasiloglu, Baran, & Aydin, 2015).

Kolayda 6rnekleme hem nitel hem nicel arastirmalarda kullanilmaktadir. En

sik kullanilan arastirma stratejisidir. Ayni zamanda karmasik olmayan bir 6rnekleme

teknigidir (Yagar & Dokme, 2018).
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Sekil 13: Arastirma Modeli

3.3.Hipotezler

Yapilan ¢aligmanin sonucunda varilan hipotezler asagidaki gibidir:

HI: Bireyler sosyal medyadaki B2C siteleri hizmet ya da {irlinlerinden

etkilendik¢e, memnuniyetleri artmaktadir.

H2: Bireyler sosyal medyadaki B2C sitelerindeki iiriin ya da hizmetlerinden

bilgilendik¢e, memnuniyetleri de artmaktadir.

H3: Bireylerin sosyal medyada B2C sitelerindeki iiriin ya da hizmetlerinden

yararlanma algilar arttik¢a, memnuniyetleri de artmaktadir.

H4: Bireylerin sosyal medyadaki B2C sitelerindeki memnuniyetleri artik¢a,

satin almalar1 da artmaktadir.

3.4. Orneklemin Sinirhiliklari

Yapilan arastirmanin sinirliliklart asagida siralanmistir:

- Bahsi gecen aragtirmada farkli bir zamanda yapilmasi durumunda farkli

sonuglar elde etmek miimkiindiir.
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- Orneklem sayis1 121 kisiden olusup Subat — Nisan 2022 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir.

- Arastirmanin uygulamasi internet ortaminda yapilan bir anket caligmasiyla
gerceklestirilmistir. Anketi yanitlayanlar gercek diisiincelerini yansittigi
diisiiniilmektedir. Bu nedenle aymi kisiler {izerinden ayni g¢alisma farkli

sonuglar1 da dogurabilir.
3.5.Veri Toplama Yontemi ve Orneklem

Anketler, kisa siirede ve kolay uygulanabilir olmasi ayn1 zamanda sistematize
bilgi toplanabilirlik agisindan tamamlayici ve ¢ikarimsal arastirma modellerinde en

cok faydalanilan yontemler arasinda yer almaktadir.

Anket bilgi verecek kisilerin dogrudan okuyup yanitlama yapacaklari bir soru
listesidir. Anket bir aragtirmacinin degiskenlerin degiskenleri arasindaki iliskiler

hakkinda bilgi toplamak i¢in kullanilan bir aragtirma yontemidir (Yiicedag, 2019).

Anket, bireylerden sozlii ya da yazili bir sekilde bilgi alabilmek adina
yapilmaktadir. Bireylerden istenen bilgiler kendisi, ¢evresi ya da kurumuyla alakali
farkl tiirden nicel ya da nitel veriler olabilir. Bu bilgiler yiiz yiize goriiserek, posta ile
yazili bir sekilde, telefon veya internet ortaminda gerceklestirilebilir. Bu tekniklerden
biri ya da birkac1 birlikte de kullanilabilir. Bircok nitel ya da nicel dl¢limler anket
yoluyla yapilabilmektedir (Arikan, 2018).

Anket yontemi bilgi toplama yontemlerinden biri olarak, aragtirmaya konu olan
bireylerin bagkalar1 tarafindan gozlemlenemeyen davranislarinin ortaya cikardigi
yansima, diisiince, tutum ve yasantilarina iligkin bilgi toplamada oldukca etkili bir

yontemdir (Ozoglu, 2019).

Sosyal konu icerikli arastirmalarda anket kullanim1 oldukea fazladir. Istatiksel
ilkelere uygun olan anket yontemi ana konuyla alakali genel bir sonuca varilmasina
yardimci1 olmaktadir. Bu ¢calisma kapsaminda ¢evrimi¢i ortamda olusturulan bir anket

kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir.

Arastirmada kullanilan anket Melis Cosan (2020) tarafindan “Isletmeden

Tiiketiciye (B2C) Elektronik Ticaret Web Sitelerinde Sosyal Medyanin Tiiketicilerin
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Satin Alma Niyetleri Uzerine Etkisi” konulu ¢alismasinda kullanilan anketin bir kismi
ile Mustafa Emre Civelek’in (2017) “Isletmeden Tiiketiciye (B2C) Elektronik Ticaret
Alanindaki Faaliyetleri Gosteren Isletmelerin Web Sitelerini Yonetmelerinin Net
Fayda Uzerine Etkisi: Kavramsal Model Onerisi* ¢alismasinda kullanilan anketin
karmasi olusturulmustur. Arastirma kapsaminda 121 kisinin katilim sagladig1 bir anket

yapilmustir.

Tablo 3: Anket Sorular1 ve Kaynagi

BOLUM 1 -BiLGILENDIiRME

1- Sosyal paylasim siteleri e-Ticaret siteleri hakkinda bilgi almami saglar.

2-Begendigim e-ticaret sitelerinin sosyal paylasim sitelerine abone olur giincel bildirimleri
izlerim.

3- Sosyal paylasim sitelerinden e-ticaret sitesiyle ile ilgili tiim yenilikleri 6grenirim.

4- Sosyal medya platformlar e-ticaret sitesinden satin alma yapmadan once bilgilendirir.

5-Sosyal medya platformlari e-ticaret sitelerinin taninmasina katki saglar

BOLUM 2 - YARARLANMA

1- Sosyal medya vasitasiyla e-ticaret sitelerine daha kolay ulasirim.

2- Sosyal paylasim siteleri satin almak istedigim iiriin hakkinda daha hizli karar vermemi saglar.

3- Karar vermede, kisilerin sosyal medya platformlarinda e-ticaret sitesiyle ilgili
paylasimlarindan ve yorumlarindan yararlanirim.

4- Sosyal paylagim sitelerinde satin almay1 planladigim e-ticaret sitelerinde ki iiriinlerin
fotograflarini incelerim

5- Sosyal paylasim sitelerinde e-ticaret sitesinin tiim kampanyalarini dikkatle inceler takip
ederim.

6-Karar verme siirecinde sosyal platform sayfalarinda satin almay1 planladigim e-ticaret sitesi
hakkinda sorular sorarim.

BOLUM 3 - ETKILESIM/ETKI

1-Sosyal paylasim sitelerindeki olumlu kullanici yorumlari e-ticaret sitesine giiven duymami
saglar

2- e-ticaret sitesinden aligveris yapan kisilerin sosyal paylasim sitelerindeki paylagimlarini ve
yorumlarii giivenilir bulurum.

3- Sosyal paylasim sitelerinde e-ticaret siteleri hakkinda yapilan yorumlardan kolayca
etkilenirim

4- Sosyal paylasim sitelerinde e-ticaret sitesi hakkindaki yorumlart inandirict bulurum.
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5- Sosyal paylasim siteleri sayesinde e-ticaret siteleri hakkinda daha bilingli kararlar altyorum

6- Sosyal medya sitelerinde e-ticaret sitesindeki bir tiriin hakkindaki paylasimlar ve yorumlar
satin alim kararimu etkiler

BOLUM 4 — SATIN ALMA

1- E-ticaret sitesinden iiriin satin alim karar siirecinde, sitenin tiim sosyal medya paylasimlarini
dikkatle takip ederim.

2-Sosyal medya sitelerinde paylasilan bir {iriin e-ticaret sitesinden satin almamai saglar.

3- Sosyal paylagim sitelerinde tanitilan bir iirlinii siparis verebilirim.

4-aligverigimi hangi e-ticaret sitesinden yapacagimi sosyal medya tizerinden karar verebilirim.

5-Sosyal medyada e-ticaret siteleri hakkinda yapilan yorumlara gére aligveris yapabilirim

6-Sosyal medyada yer alan bilgilerine gore bir e- ticaret sitesinden {iriin satin alabilirim.

BOLUM 5 - KULLANICI DENEYiMi

1- Web sitesinden ¢ok memnun oldum.

2- Web sitesinin sistemini ¢ok begendim.

3- Web sitesinin sistemini ¢ok iyi buldum.

4- Web sitesinin sistemini genel olarak yeterli buldum.

KAYNAK: Boliim 1, 2, 3, 4 anket Melis Cosan (2020) tarafindan “Isletmeden Tiiketiciye (B2C)
Elektronik Ticaret Web Sitelerinde Sosyal Medyanin Tiiketicilerin Satin Alma Niyetleri Uzerine
Etkisi” konulu ¢alismasinda kullanilan ankettir. Boliim 5 ise Mustafa Emre Civelek’in (2017)
“Isletmeden Tiiketiciye (B2C) Elektronik Ticaret Alanindaki Faaliyetleri Gosteren Isletmelerin
Web  Sitelerini  Yoénetmelerinin - Net  Fayda Uzerine Etkisi: Kavramsal Model
Onerisi“calismasinda kullanilan anketin bir kismidur.

3.6.Verilerin Niteligi

Bir arastirma igin veri toplanirken arastirmaci, veri toplama araglarini efektif
kullanabilmeli ve kendisine zaman kaybettirecek herhangi bir ayrintiyla
bogusmamalidir. Arastirmaci verinin giivenilirligini ve gegerliligini farkli yontemler
kullanarak test etme yoluna gidebilir (Baltaci, 2019). Arastirma i¢in hedef kitlenin
belirlenmesi, hedef kitleye ulasilabilmesi, dogru 6lgekten yararlanabilmesi ve verilerle
herhangi bir oynama yapmadan dogru bir sekilde analiz edilmesi gerekmektedir. Bu
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gerekliligin sebebi de elbette bilimsel degerlere uygunluk ve kurallar1 yok saymadan

bilimsel yayinin ahlaki kabulii agisindan gerekli bir husustur.

Arastirma i¢in yapilan ankette anketin amaci acik ve net bir sekilde ifade
edilmistir. Bu asamada anketi cevaplayan kisilere sorulart anlama ve yanitlama
konusunda kolaylik saglamaktadir. Ankete katilan kisilerin ad, soyadlar1 ve e-posta
adresleri bulunmamaktadir. Bu durumda da kimin hangi soruya ne cevap verdigi
bilinmemektedir. Anketin kisa ve kolay anlasilir olmasi anketi yapan kisiler agisindan

kisa slirede tamamlanmasi saglamaktadir.

Tiim bunlarin sonucunda arastirmaci verilerin glivenligini saglamak i¢in anket
sonuglarini kimsenin erisim saglayamayacagi sekilde dijital ortamda sifreli bir sekilde
tutmustur. Bu durumda arastirmaci verilerin toplanmasi ve yorumlanmas: siirecinde

bilimsel etik ilkelerine uyulacaginin garantisini saglamistir.

3.7.Verilerin Analizi

Anket calismasindan elde edilen verilerin analizi asamasinda SPSS ve
Microsoft Excel uygulamalari kullanilmistir. SPSS uygulamasi kullanilirken standart
korelasyon analizi, frekanslar, ortalamalar ve standart sapma analizi ortaya
cikarilmigtir. Anket sorularina verilen cevaplarin SPSS uygulamasina aktarilmistir.
Bunun sonucunda anket verileri bir araya getirilerek smiflandirilmis ve gegerli

olmayan anketleri ortadan kaldirmak i¢in Microsoft Excel uygulamasi kullanilmigtir.

3.8.Bulgular

Bu boliimde anket yontemiyle toplanan veriler yorumlanmis ve hipotezler test

edilmisgtir.
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Tablo 4: Demografik Bilgiler

Cinsiyet Kisi Sayis1 | Oran
Kadin 86 71%
Erkek 35 29%
Yas Kategorisi

20-25 arasi 44 36,40%
26-30 arasi 43 35,50%
31-35 arasi 22 18,20%
36-40 aras1 6 5%
40'dan biiytlik 6 5%
Medeni Durum

Evli 30 24,80%
Bekar 91 75,20%
Egitim Durumu

Ikokul 0 0
Ortaokul 1 0,80%
Lise 12 9,90%
Onlisans 14 11,60%
Lisans 65 53,70%
Yiiksek Lisans ve Ustii 29 24%

Tablo 4’de goriildiigii lizere ankete katilan kisilerin kadin katilimcer sayist 86
orani ise %71°dir. Ankete katilan kisilerin erkek katilimcilarin sayist 35 orani ise %
29°dur. Katilimcilarin yas araliklarma bakildiginda ise 20-25 yas arast 44 kisi ile
%36,4 orani, 26-30 yas aras1 43 kisi %35,5 orani, 31-35 yas aras1 22 kisiile %18,2
orani, 36-40 yas aras1 6 kisiden %5 orani, 40 yastan biiylik 6 kisinin katilimiyla %5
orani olduguna dair veriye ulagilmaktadir. Anket ¢alismasindaki katilimcilarin medeni
durumlari ise; %24,8’1 evli, %75,2’si ise bekardir. Katilimcilarin egitim durumlari ise;
katilimcilar arasinda ilkokul mezunu kisiler bulunmaktadir. Ortaokul mezunu 1 kisi ile
%0,8 oranindadir, lise mezunu 12 kisi ile %9,9 orani, 6nlisans mezunu 14 kisi ile
%11,6 orani, lisan mezunu 65 kisi ile %53,7 orani, yiiksek lisans ve iistii mezuniyet

durumu ise 29 kisi ile %24 oraninda oldugu verisine ulasilmistir.

82



Tablo 5: Cronbach Alpha Giivenilirlik Testi

Boyut a
Memnuniyet 0,928
Etki 0,895
Satin Alma 0,864
Yardimei 0,816
Bilgilendirme 0,685

Tablo 5’de Cronbach Alpha giivenirlik testi yer almaktadir. Cronbach Alpha
katsayist hemen hemen tiim 6l¢me araglarinin giivenilirligini belirleme de kullanilan
bir katsay1 olarak kabul edilmektedir. Cronbach Alfa katsayisi ile testin tiimiinden
tesadiifi olarak secilebilecek tiim yarilara iliskin bilgi elde edilebilmektedir. Ayrica
giivenilirligi incelenen testin yeterli sayida madde icermesi ve tek boyutlulugu
saglamas1 durumunda, bu katsay1 ile hesaplanan giivenirlik degeri, gergek gilivenirlik

degerine esit olmaktadir (Kartal & Dirlik, 2016).

Cronbach Alfa giivenilirlik analizi adindan da yola ¢ikilacag: iizere Lee
Cronbach tarafindan 1951 yilinda ortaya atilmis bir analiz tiiriidiir. Likert tipli
Olceklerde kullanilmasi uygun bir i¢ tutarlilik analizidir (Y1ldz & Uzunsakal, 2018).

Tablo 5’deki Cronbach Alpha giivenilirlik testinde memnuniyet 0,80 < o <
1,0°dir. Bu durumda 6lgek yiiksek derecede giivenilir 6lgektir. Etki 6lgegi 0,60 < a <
0,80’dir. Bu durumda bu 6lgek oldukga gilivenilirdir. Satin alma 6lgegi 0,60 < o <
0,80°dir. Bu durumda bu 6l¢ek oldukca giivenilirdir. Ayni sekilde yardimer 6lgegi
icinde ayn1 sey goriilmektedir. Bilgilendirme 6lgegi i¢in ise 0,40 < a < 0,60°dir. Bu
ol¢ek diisiik giivenilirliktedir.

Oncelik olarak KMO ve Barlett’s testi uygulanmistir. KMO testi, verilerin
uygunlugunu belirten bir test olmakla birlikte verilerin homojenligine bakarak faktor

analizine uygunluguna bakilmaktadir. Sonrasinda faktor analizine gecilmektedir.
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KMO ve Barlett testi, Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliligi, temel

etmenlerden kaynaklanabilen degiskenlerdeki varyansin oranini gosteren bir istatistik

istatistigidir (Ibm, 2023).

KMO ve Barlett testi, ¢alisma grubundan elde edilen verilerin faktor analizine
uygun olup olmadigint Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett testi ile agiklanabilir.
KMO degerinin yiiksek olmasi Olgekteki her bir degiskenin, diger degiskenler
tarafindan kusursuz bir sekilde tahmin edilebilecegi anlamina gelmektedir. Degerlerin
sifir ya da sifira yakin ¢ikmast durumunda ise, korelasyon dagiliminda bir dagimiklik
olmasindan otliri bu degerlere dayali yorum yapilamaz. KMO ve Barlett testi
sonucunda degerin 0.50’den diisiik olmasi halinde faktér analizine devam

edilemeyecegi yorumu yapilir (Kaya M. F., 2013).

Bu boliimde anket araciligryla ile temin edilen veriler yorumlanmis ve

hipotezler test edilmistir.

Tablo 6: KMO ve Barlett’s Testi Sonuglari

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. 0,854
Approx. Chi-
Bartlett's Test of Sphericity Square 1.219,80
df 105
Sig. 0

Yukaridaki tabloda KMO degeri 0,854 olarak goriilmektedir. Bu deger
orneklem sayisinin yeterli oldugunu gostermektedir. KMO degerinin genellikle 1°e
yakin olmas1 yararl olacagi yaklasimi vardir. Barlett’s testinde sig (0)<p oldugu
durumlarda verilerin olmas1 gerektigi gibi dagildigin1 gosterir. Buradan yola ¢ikarak

veriler faktor analizine uygundur.
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Tablo 7: Faktor Analizi Sonuglar

Degigken 1 2 3 4 5
MEMO0225 0,887
MEMO0326 |0,877
MEMO0124 0,866
MEMO0427 10,842
ETK0415 0,874
ETKO0314 0,865
ETKO0213 0,814
SATO0320 0,74
SAT0522 0,65
YARO0409 0,871
YARO0308 0,702
YARO0106 0,62

BIL0303 0,774
BILO101 0,699
BIL0202 0,57

Faktor analizi sonucunda degiskenler bes faktor iizerinde yogunlastig
goriilmektedir. Faktorler ana Olgege benzer sekilde dagilimda bulunmustur.
Memnuniyetin alt boyutuna ait tiim degiskenlerin, etkilesim/ etki boyutuna ait tiim
degiskenlerin, satin alma alt boyutuna ait degiskenlerin, yaralana boyutuna ait tiim
degiskenlerin, bilgilendirme boyutundaki tiim alt boyutuna ait tiim degiskenlerin

birlikte gruplandigi goriilmektedir.

Faktor analizi, birbirleri ile iliskili veri yapilarini birbirinden bagimsiz ve daha
az sayida yeni veri yapilarina doniistiirmek, bir olusumu etkileyen degiskenleri
gruplamak, major ve mindr faktorleri tanimlamak amaciyla bagvurulan bir yontemdir.
Degiskenler arasindaki iliskiden yararlanarak bazi yeni yapilar ortaya ¢ikarmaktadir

(Patir, 2009).
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Tablo 8: 1. Regresyon Analizi Sonuglari

Diizeltilmis R»

Model R R Std. Tahmin Hatas1
(agiklanan varyans)
1 L4872 0,24 0,217 0,72314
a. Tahminler: (Sabit), BIL, ETK, YAR
Tablo 9: 1. Anova Analizi Sonuglar1
Kareler Kareler .
Mogel Toplami Sd Ortalamasi F Sig.
Regresyon 19,005 3 6,335 12,114 ,000°
1 Artik 61,182 117 0,523
Toplam 80,187 120

a. Bagimli Degisken: MEM

b. Yordayici: (Sabit), BIL, ETK, YAR

Tablo 10°da yer alan degerlere bakildiginda, bagimsiz degiskenlerin bagimh

degiskenler iizerinde anlamli bir etkisinin olup olmadig1 agiklanmaktadir. Bu tabloda

Sig. (anlamlilik degeri) 0,05°den kiiciiktiir. Standartlandirilmis B katsayisina bakarak

bagimli degiskenin bagimsiz degiskenler iizerinde hangi yonde etkili oldugu

aciklanmaktadir. Tablo 10’a bakildiginda ise tiim B degerlerinin pozitif oldugu

goriilmektedir. Bu deger bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerinde pozitif

yonlii bir etkiye sahip oldugunu agiklamaktadir.
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Tablo 10: 1. Faktoér Analizi Sonuglari

Standartlanmamis | Standartlastirilmis
Model Katsayilar Katsayilar t | Sig.
B Std. Hata Beta

(Sabit) 1,973 0,359 551 0
| ETK 0,164 0,079 0,196 2,091 0,04
YAR 0,232 0,089 0,268 2,6110,01
BIL 0,134 0,104 0,129 1,291 0,2

a. Bagimli Degisken: MEM

Tablo 11: 2. Regresyon Analizi Sonuglar1

Diizeltilmis R»
Model R R> (aciklanan Std. Tahmin Hatas1
varyans)
1 ,484° 0,234 0,227 0,92879
a. Tahminler: (Sabit), MEM
Tablo 12: 2. Anova Analizi Sonuglari
Kareler Kareler
Model Toplami Sd Ortalamasi F Sig.
Regresyon 31,336 1 31,336 36,33 ,000°
1 Artik 102,656 119 0,863
Toplam 133,992 120
a. Bagimli Degigken: SAT
b. Yordayici: (Sabit), MEM

Tablo 13’de yer alan Sig. 0,05°den kii¢iiktiir. Standartlandirilmis B katsayisina
bakarak bagimli degiskenin bagimsiz degisken iizerinde hangi yonde etkili oldugu
aciklanabilir. Burada B degeri 0,104°diir. Bu deger bagimsiz degiskenin bagimh

degisken iizerinden pozitif bir yonlii etkiye sahip oldugunu agiklamaktadir.
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Tablo 13: 2. Faktor Analizi Sonuglari

Model Standartlandirilmami | Standartlandirilmig ¢ Sig.
s Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta
1 (Sabit) 0,99 0,424 2,337 10,02
MEM 0,625 0,104 0,484 6,027 0
a. Bagimli Degigken: SAT

Regresyon analizi, aralarinda sebep-sonug iligkisi bulunan iki ya da daha fazla
degisken arasindaki iliskiyi belirlemek ve bu iliskiyi kullanarak o konu ile ilgili
tahminler ya da kestirimler yapabilmek amaciyla yapilmaktadir (Kili¢ S. , 2013).

Anova testi, gruplarin ortalamalarinin karsilastirilmasi yapilarak, gruplarin

ayni ana kiitleden gelip gelmedikleri tespit edilmistir (Turanli & Demirhan, 1997).

Cikarimsal analiz modeli, hipotezler kurulup bu hipotezlerin dogrulugunu ya
da yanlighgm test etmek i¢in arastirmalar yapilmaktadir. Veri odakli uygulamalar

gelistirilmektedir (Akdeniz, 2015).

Yukaridaki tablolarda regresyon analizi sonuglar1 verilmistir. Yukarida iki
ANOVA tablosunda goriildiigii tizere P degeri 0,000 degerinden diisiik olmas1 B2C e-
ticaret sitelerinin sosyal medya iizerinden memnuniyetleri iizerinde istatiksel olarak
etkisi oldugu sonucuna varilmaktadir. Cikarimsal model kapsaminda yapilan

Regresyon analizinde hipotezlere gore asagidaki gibi bakilabilir.

Hipotez 1: Bireyler sosyal medyadaki B2C siteleri hizmet ya da

iiriinlerinden etkilendikce, memnuniyetleri artmaktadir.

Sosyal medyanin etkisiyle memnuniyetin artmasinin, B2C e-ticaret sitelerinde
memnuniyet iizerinden pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir (0,039 < p). Bu durumda
HI hipotezi kabul edilmektedir. Sosyal medyada tizerinden memnuniyet durumu, B2C

sitelerinin memnuniyet iizerinde etkisi yiiksek olarak tespit edilmistir.

Hipotez 2: Bireyler sosyal medyadaki B2C sitelerindeki iiriin ya da

hizmetlerinden bilgilendik¢ce, memnuniyetleri de artmaktadir.
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Sosyal medyada B2C sitelerinin iiriin ya da hizmetleri hakkinda bilgilendikge,
B2C e-ticaret sitelerinin memnuniyet iizerine olan etkisi istatiksel olarak tespit

edilmistir (0,2 > p).

Yukarida belirtilen istatiksel verinin sonucunda sosyal medyadaki B2C e-
ticaret siteleri hakkinda tiiketicinin bilgilenmesi memnuniyeti istatiksel olarak

etkilemedigini soylemek miimkiindiir.

Hipotez 3: Bireylerin sosyal medyada B2C sitelerindeki iiriin ya da

hizmetlerinden yararlanma algilar1 arttik¢a, memnuniyetleri de artmaktadar.

Sosyal medyada B2C sitelerinin iiriin ya da hizmetleri hakkinda yararlanma
algilari, B2C e-ticaret sitelerinden memnuniyetleri tizerinde pozitif etkisi oldugu tespit
edilmistir (0,01 < p). Bu noktada H3 hipotezi kabul edilmektedir. Sosyal medyanin
iizerinden bilgilendik¢e, B2C sitelerinin memnuniyet tizerindeki etkisi yliksek olarak

tespit edilmistir.

Hipotez 4: Bireylerin sosyal medyadaki B2C sitelerindeki memnuniyetleri

artikca, satin almalar1 da artmaktadir.

Sosyal medyada B2C sitelerinin iiriin ya da hizmetlerindeki memnuniyet
arttikca satin almalar tlizerindeki etkisi istatiksel olarak tespit edilmistir (0 < p). Bu
verinin sonucunda sosyal medyadaki B2C sitelerindeki memnuniyetleri artik¢a, satin

alma eylemleri de artmaktadir. Pozitif bir etkisi bulunmaktadir.

Son olarak o6zetlemek gerekirse, B2C sitelerinin hizmet ya da iriinlerinden
sosyal medya iizerinden etkilendik¢e ve yararlandikca memnuniyetlerinde etkisi
bulunmaktadir. Ancak B2C sitelerinin iiriin ya da hizmetleri hakkinda sosyal medya
tizerinden bilgilendikce memnuniyetlerinde herhangi bir etkisi olmadig1 tespit
edilmistir. Bunun sonucunda sosyal medya iizerinden B2C e-ticaret sitelerindeki

memnuniyetleri artik¢a satin alma eyleminin tizerinde etkisi tespit edilmistir.
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TARTISMA ve SONUC

Arastirmanin kapsaminda B2C sitelerinin sosyal medya faaliyetlerinin ve bu
faaliyetler sonucunda tiiketicilerin B2C sitelerindeki {iriin ya da hizmetleri hakkindaki

memnuniyetlerine etkisi oldugu tespit edilmistir.

Arastirmada kullanilan anket Melis Cosan (2020) tarafindan “Isletmeden
Tiiketiciye (B2C) Elektronik Ticaret Web Sitelerinde Sosyal Medyanin Tiiketicilerin
Satin Alma Niyetleri Uzerine Etkisi” konulu ¢alismasinda kullanilan anketin bir kismi
ile Mustafa Emre Civelek’in (2017) “Isletmeden Tiiketiciye (B2C) Elektronik Ticaret
Alanindaki Faaliyetleri Gosteren Isletmelerin Web Sitelerini Yonetmelerinin Net
Fayda Uzerine Etkisi: Kavramsal Model Onerisi* ¢alismasinda kullanilan anketin
karmasi olusturulmustur. Arastirma kapsaminda 121 kisinin katilim sagladig1 bir anket

yapilmustir.

Bireylerin sosyal medyada B2C sitelerindeki iiriin ya da hizmetleriyle
etkilesimi (ETK), bireylerin sosyal medyada B2C sitelerinin iiriin ya da hizmetleri
hakkinda bilgilenmesi (BIL), bireylerin sosyal medyada B2C sitelerindeki iiriin ya da
hizmetlerden yararlanma algilar1 (YAR) ile tiiketicilerin memnuniyetleri (MEM)
arasinda iligki tespit edilmistir. Son bir asama olarak ise sosyal medyadaki B2C
sitelerinin iiriin ya da hizmetlerinden memnun kalanlarin (MEM) satin alma (SAT)

davraniglarinin tizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.
Arastirma sonuglarini asagidaki sekilde 6zetlemek miimkiindiir:

- Tiketicilerin sosyal medya iizerinden B2C sitelerinin {iriin ya da hizmetleri
hakkinda etkilendikge memnuniyetleri {izerine pozitif bir etkisi oldugu tespit
edilmistir. B2C e-ticaret sitelerinin sosyal medya iizerinden etkilenen
miisterilerin memnuniyetleri iizerine etkisinin olumlu olmasindan dolay1

kullanicilarin etkilesimlerini artirict faaliyet ve stratejiler gelistirebilir.

- Tiketiciler sosyal medyadaki B2C sitelerinin iiriin ya da hizmetleri hakkinda
bilgilendikge memnuniyetleri iizerinde istatiksel olarak bir etkisi tespit
edilmemistir. Bu sebeple bir tiiketicinin sosyal medya paylasimin altinda yazan
bir aciklamayla ya da gonderilerin iizerinde yazan herhangi bir acgiklama ile
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memnuniyet durumlar1 etkilenmemektedir. Bu durumda B2C sitelerinin,
tiiketicilerin sosyal medya tlizerinden bilgilendikge memnuniyetlerini artirmak
icin gonderilerindeki aciklamalar1 gozden gegirmeleri gerekmektedir.
Tiiketiciye yeterli bilgi verilip verilmedigi arastirilmali, analizler yapilmali ve
tim bunlar1 sonucunda memnuniyetlerini etkileyecek bir noktaya getirmek

B2C sitelerinin faydasina olacaktir.

Sosyal medyada B2C sitelerinin iiriin ya da hizmetlerinde yararlanma
algilarinin, memnuniyetleri iizerinde pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir.
Bu sebeple B2C siteleri i¢i sosyal medya platformlar1 6nemli bir ortam

olusturmaktadir.

Tiiketicilerin sosyal medyada iizerinden etkilenmesi, bilgilenmesi, yararlanma
algis1 faktdrleri memnuniyeti ortaya ¢ikarmaktadir. Bu memnuniyet sonucunda
tiiketicilerin B2C sitelerinden satin alma eylemlerine pozitif bir etkisi oldugu
tespit edilmistir. Dolayisiyla sosyal medya {iizerinden tiiketicileri birgok
faktoriin etken oldugu nokta da memnun etmek B2C sitelerinin satig hacmini

artiracaktir.

Ozetlemek gerekirse, bulundugumuz dijital gagda sosyal medya B2C e-ticaret

siteleri i¢in gliglii bir dogrudan iletisim aract konumundadir. Yeni diinya diizeninde

lokalin degil globalin 6n planda oldugu bir ortamda rekabet edebilmek i¢in bir¢cok

teknolojik yeniligi takip etmekle birlikte aktif bir sekilde kullanilmasi1 da

gerekmektedir. Bu igin uzmanlarindan olusturulan deneyimli ekiplerle bu konular

izerine derinlemesine diisiiniiliip stratejiler tiretilmesi gerekmektedir.

Arastirma yapilan literatlirde de goriildiigii gibi B2C sirketleri sosyal medya

aracilifiyla tiiketicilerde memnuniyet yaratmay1 ilke edinmislerdir. Calismada

kolayda drnekleme yontemiyle anket yapilmistir ve varilan hipotezlere bakildiginda

literatiirdeki bu durumu destekler niteliktedir.
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T.C. ISTANBUL TiCARET UNIVERSITESI
ELEKTRONIK TICARET ARASTIRMA ANKETI

Degerli katilimct,

Bu anket Istanbul Ticaret Universitesi tarafindan yapilmakta olan bilimsel bir ¢alisma igin

hazirlanmig olup, ankete katilarak bu bilimsel ¢aligmanin tamamlanmasina katkida
bulunmaktasiniz. Anketi dikkatli ve 6zenli bir sekilde tamamlamanizi rica

ediyoruz.
Degerli katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

ASAGIDAKI SORULARI SON 1 YIL iCERISINDE INTERNET UZERINDE EN

COK ALISVERIS YAPTIGINIZ ALISVERIS SITESINi DUSUNEREK

CEVAPLAYINIZ.

Liitfen sag taraftaki bosluga 1 yil icerisinde en ¢ok alisveris
yaptiginiz sitenin adim yazimz.

Liitfen her ciimleyi dikkatle okuyup, diisiincenize en yakin cevaba ait kutucugu (X) ile

isaretliyiniz.

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katilhyorum

Kesinlikle
Katillyorum

BOLUM 1 -BIiLGILENDIRME

1- Sosyal paylasim siteleri e-Ticaret siteleri hakkinda
bilgi almami saglar .

2-Begendigim e-ticaret sitelerinin sosyal paylagim
sitelerine abone olur giincel bildirimleri izlerim.

3- Sosyal paylagim sitelerinden e-ticaret sitesiyle ile
ilgili tiim yenilikleri dgrenirim.

4- Sosyal medya platformlar: e-ticaret sitesinden satin
alma yapmadan 6nce bilgilendirir.

5-Sosyal medya platformlar: e-ticaret sitelerinin
taninmasina katki saglar

BOLUM 2 - YARARLANMA

1- Sosyal medya vasitastyla e-ticaret sitelerine daha
kolay ulagirim.

2- Sosyal paylagim siteleri satin almak istedigim iiriin
hakkinda daha hizli karar vermemi saglar.

3- Karar vermede, kisilerin sosyal medya
platformlarinda e-ticaret sitesiyle ilgili
paylagimlarindan ve yorumlarindan yararlanirim.

4- Sosyal paylasim sitelerinde satin almay1
planladigim e-ticaret sitelerinde ki iirlinlerin
fotograflarini incelerim

5- Sosyal paylagim sitelerinde e-ticaret sitesinin tiim
kampanyalarini dikkatle inceler takip ederim.
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6-Karar verme siirecinde sosyal platform sayfalarinda
satin almay1 planladigim e-ticaret sitesi hakkinda
sorular sorarim

BOLUM 3 — ETKILESIM/ETKI

1-Sosyal paylasim sitelerindeki olumlu kullanici
yorumlari e-ticaret sitesine giiven duymami saglar

2- e-ticaret sitesinden aligveris yapan kisilerin sosyal
paylasim sitelerindeki paylasimlarin1 ve yorumlarini
giivenilir bulurum.

3- Sosyal paylasim sitelerinde e-ticaret siteleri
hakkinda yapilan yorumlardan kolayca etkilenirim

4- Sosyal paylasim sitelerinde e-ticaret sitesi
hakkindaki yorumlar1 inandirict bulurum.

5- Sosyal paylasim siteleri sayesinde e-ticaret siteleri
hakkinda daha bilingli kararlar altyorum

6- Sosyal medya sitelerinde e-ticaret sitesindeki bir
iiriin hakkindaki paylasimlar ve yorumlar satin alim
kararimi etkiler

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katilhyorum

Kesinlikle
Katilhyorum

BOLUM 4 — SATIN ALMA

1- E-ticaret sitesinden {iriin satin alim karar1
stirecinde, sitenin tiim sosyal medya paylasimlarini
dikkatle takip ederim.

2-Sosyal medya sitelerinde paylasilan bir {iriin
e-ticaret sitesinden satin almami saglar.

3- Sosyal paylasim sitelerinde tanitilan bir
liriinii siparis verebilirim.

4-aligverigimi hangi e-ticaret sitesinden yapacagimi
sosyal medya iizerinden karar verebilirim.

5-Sosyal medyada e-ticaret siteleri hakkinda yapilan
yorumlara gore aligveris yapabilirim

6-Sosyal medyada yer alan bilgilerine gore bir e-
ticaret sitesinden tiriin satin alabilirim.

BOLUM 5 - KULLANICI DENEYiMi

1- Web sitesinden ¢cok memnun oldum.

2- Web sitesinin sistemini ¢ok begendim.

3- Web sitesinin sistemini ¢ok iyi buldum.

4- Web sitesinin sistemini genel olarak yeterli
buldum.
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