III
ISTANBUL TiCARET
UNIVERSITESI

T.C.
ISTANBUL TiCARET UNiVERSITESI
DIS TICARET ENSTITUSU
ULUSLARARASI TICARET ANABILIiM DALI
ULUSLARARASI TICARET YUKSEK LISANS PROGRAMI

ISLETMEDEN TUKETICIYE (B2C) ELEKTRONIK
TICARET WEB SITELERINDE SOSYAL
MEDYANIN TUKETICILERIN SATIN ALMA
NIYETLERI UZERINE ETKIiSi

Yiiksek Lisans Tezi

MELIS COSAN
100043882

Istanbul, Haziran 2020



ISTANBUL TICARET UNIVERSITESI
FINANS ENSTITUSU
ULUSLARARASI TICARET ANABILIM DALI
ULUSLARARASI TICARET YUKSEK LISANS PROGRAMI

ISLETMEDEN TUKETICIYE (B2C) ELEKTRONIK
TICARET WEB SITELERINDE SOSYAL
MEDYANIN TUKETICILERIN SATIN ALMA
NIYETLERI UZERINE ETKISI

Yiiksek Lisans Tezi

MELIS COSAN
100043882

Tez Danisman:

DOC.DR.MUSTAFA EMRE CIVELEK

Istanbul, Haziran 2020



g
/

TCISTANBUL TICARET ~ ISTANBUL TiCARET UNIVERSITESI
ONIVERSITES! DIS TICARET ENSTITUSU

YUKSEK LISANS TEZi ONAY FORMU

Uluslararas: Ticaret Yiiksek Lisans programi 6grencisi Melis Cosan ‘Isletmeden Tiiketiciye (B2C)
Elektronik Ticaret Web Sitelerinde Sosyal Medyanin Tiiketicilerin Satin Alma niyetleri Uzerine Etkisi.” baslikli tez
¢alismasi, Enstitiimiiz Y6netim Kurulu 01.07.2020 tarih ve 164-7 sayili karariyla olusturulan jiiri tarafindan oybirligi

ile Yiiksek Lisans Tezi olarak kabul edilmistir.

UNVANI, ADI SOYADI UNIVERSITE
TEZ DANISMANI : DOC.DR.MUSTAFA EMRE CIVELEK ISTANBUL TiICARET UNIVERSITESI
JURI UYESI : DR.OGR.UYESI MEHMET SAIM ASCI ISTANBUL MEDIPOL UNIVERSITESI
JURI UYESI : DR.OGR.UYESI SABRI O0Z ISTANBUL TICARET UNIVERSITESI

ENSFR.YIS 06.11.2017




OZET

ISLETMEDEN TUKETICIYE (B2C) ELEKTRONIK TiCARET
WEB SITELERINDE SOSYAL MEDYANIN TUKETICILERIN
SATIN ALMA NiYETLERI UZERINE ETKIiSi

Teknolojik gelismelere paralel olarak diinyada online ortamlarda yapilan aligverisler
artmaya baglamistir. Online aligverisler gogunlukla kolay olmasi, zaman tasarrufu
saglamasi ve alternatifin ¢ok olmasi gibi nedenlerden otiirll siklikla tiiketiciler
tarafindan tercih edilmektedir. Buna paralel olarak da birgok e-ticaret sitesi agilmakta ve
tiikketicilerin ilgisini ¢ekmeye galigmaktadir. Ancak rekabet ortamimnm ¢ok yogun oldugu
bu alanda tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek kolay degildir. Son zamanlarda sosyal medya
kullaniminin artmast nedeniyle, tiiketicilere {irtinler sunan B2C siteleri de bu
platformlara yonelerek, tiriin ve hizmetlerini tiiketicilere tanitmaya ¢alismaktadir. Bu
¢alisma kapsaminda tiiketicilerin B2C sitelerinden satin alma niyetinin, B2C sitelerinin
sosyal medya kullamimiyla iligkisi tespit edilmistir. Arastirma kapsaminda 66 kisinin
katildigi bir online anket olusturulmustur. Arastirma sonucunda tiiketicilerin halihazirda
sosyal medya lizerinden satin alma yapmalar ve sosyal medyada B2C sitelerinin
tirtinleri hakkinda bilgi sahibi olmasinin, tiiketicilerin satin alma niyeti lizerinde etkisi
oldugu tespit edilmistir. Arasgtirma sonuglar1 pazarlamacilar, sektdr yoneticileri ve bu

alanda arastirma yapanlar i¢in bilgiler sunmaktadr.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, B2C, Pazarlama, Satin Alma Niyeti, Ttketici.



ABSTRACT

EFFECT OF SOCIAL MEDIA ON CONSUMERS PURCHASE
INTENTIONS IN THE ELECTRONIC TRADE WEB SITES FROM
THE BUSINESS TO THE CONSUMER (B2C)

In line with the technological developments, online shopping in the world has started to
increase. Online shopping is often preferred by consumers for reasons such as being
easy, saving time and having many alternatives. In parallel, many e-commerce websites
are opened and trying to attract the attention of consumers. However, it is not easy to
attract the attention of consumers in this area where the competitive environment is very
intense. Due to the increasing use of social media recently, B2C sites offering products
to consumers are also turning to these platforms and trying to promote their products
and services to consumers. Within the scope of this study, it has been determined that
consumers' purchase intentions from B2C sites is related to the use of social media of
B2C sites. As part of the research, an online questionnaire with 66 participants was
created. As a result of the research, it has been determined that the consumers already
making purchases on social media and having information about the products of B2C
sites on social media have intention to purchase. Research results provide information

for marketers, industry managers and researchers in this field.

Keywords: Social Media, B2C, Marketing, Purchase Intention, Consumer.



I[CINDEKILER

Sayfa No.
L L —— i
(874 4 N .Hata! Yer isareti tanimlanmamis.
ABS LB s s i s o i oo in i S B B AR Vs s omne mms e iv
ICINDEKILER ....cccoveetreerecrnereceseissessessessessssessesssssssssssssssssssssssssssasssssssossossassssssssnsassesses v
TABLOLAR LISTESI wcouuuuvuneinmnmncnsseessssssmssssssmsssssssssssssssssssssessssssssssssassesssasssesss ix
SERILLER LISTES] wunsnmunnnsssammsimmmsmms . I — X
GIRIS ettt eteetesassssss st sss s s sssssessssssssssssssessessassassasssssnsssasssassansns 11
1. E-TICARET TANIMI, GELiSiMi, TURLERI, ARACLARI, ODEME
YONTEMLERL. ccsousscsusissuasusiass 3
Ll E-Ticarctin Tanmmve Kapeamil cuasmommmsmiassmsismisysmssammss i 3
1.2, E- Ticaretin GeliSImMi. ccecouerieeieieieieieieeeiastesiastasessssssassssssssssneeneesessesesassessenas 5
Lidil:  B- Ticateting Duinyada Glisient s i i 5
122, E=Tiearelin Thkivede GeHimil ..o 9
1.3.  E- Ticaret ile Geleneksel Ticaretin Karsilagtirtlmasi .......cocovevveverreiieescreenne. 15
1.d.. E- Ticaretin Avantajlarive Dezavantajlart .o assmaisswmmasmssssssoanisss 14
1.5, E- Ticaretin TUIIETT .ocoveeeeieieiieiiieieieietetet ettt e 16
1:5.1: FwmalarAras E-Ticaret (B2B)vcsmnammmmemninsmassmmrssnss 17
1.5.2.  Firmadan Tiketiciye E-Ticaret (B2C) ....cccvecririiineniienicieecieecre e 20
1.5.3. Tiiketiciden Tiiketiciye E-Ticaret (C2C) .....c.ccccerremreerrerrnrersnsersersessassenas 22
1.54. Firmadan DevleteEsTicaret (B2Q) .cnmmmnmvsnissmosvvosssonsnisns 24

\"



1.5.5. Tiketiciden Devlete E-Ticaret (C2G)..cuecuerrerreeererreereeeeciesieeee e 25

1.5.6.  Tiiketiciden Isletmeye E-Ticaret (C2B)....cccoereevircereicrrrereinreensisassssnen. 26
L6, B Ticaret ATaglar cummnmamsmmraseni s s s sve e b o g ar e 27
1.6.1.  Akilli Telefon]ar ..o 27
L6,  Paks:omumammunmmmnms s s s s e 28
1.6.3. TeleVIZYON ..coiuiiiiiiiiiiciiiiciiice et ceae e 28
I L 28
165,  Difital ReKIanm. ... csnsmsammsmmsossmmmesssssie s terisssiissins 30
L0.6.  SEO ettt e et 31
1.6.7. Sosyal Medya Reklameihill coanmmmasnsmmmsmimmsmsnsmsamssms 31
1.7.  E- Ticarette Odeme YONtemIEri......o..ovrvevveruereeereereeseerssessesessessesseeessssssssanies 32
Lkl KB Rl covanumnnsmimsmss s s s i i s ian i 32
172 EIEKIONIK PALA ovvereoeeeeereeseseeereesesseeeessessessessssessseseesseseessseeseseeeeeees 35
1.7.3. EIeKtronik Cek .....couvieiieeiieeeieeeeee ettt s et e e 34
1:74.  ElektronileClzdan .....nusnsmssmmmsmsnismmsssisrossvmmaisies i a3
1.7.5.  Diger Odeme Araglart..........coocivecueiieereieeceeeeeeeeeeee e 37
L8 B Dieassisdviwvernlil ve Glivenlile Protokollett o nnnanneini 39
1.8.1. BBL.{SecureBackel Layer). . oo 39
1.8.2.  SET (Secure Electronic Transactions) ......cccoceeevereeereeriensuesinereesnesnsesensnans 41

1.8.3.  SSL (Secure Socket Layer) ve SET (Secure Electronic Transactions)

Avasmidaki Farke oo osmumvmmmsmrmmmsssimssssmsisssis s i e sy 42

v SOSYAL MEDYANIN TUKETICILERIN SATIN ALMA NiYETLERI
UZERINDERL BT vnmsmimmsinmmmis s ansinisitosmmssess 43
2.1.  Tiketici, Tiiketici Davranislart ve OzelliKIeri .......o.ocooovivoveeeoeeeeeeeeeeeeeeen, 43
2.2, Tiketici Davranis MOdelleri ......coeeucreriinieieieceecc et 45
22,1, Mikrockonomik Model couseammme s i s 45
2.2.2.  Pavlovian Ogrenme Modeli ........cccooiuiieioricecieiiicieiiee s 46

vi



2.2.3.  Psikanalitik Motivasyon Modeli......cccoveeiiieeieireceneiereieeceeecteeee e, 46

224, INICOSTA MO i v i s i s s e s is Shneb ppms e 47
2.2.5. Engel-Blackwell:Minard Modelimmmmmsivssssssmmimomsismmmsssmpos 47
2.2.6.  Howard ve Sheth Modeli cocoooeeeeeeeeeeeeeeee et es e esaeeseeeenesesnnaas 48

2.3. Tiiketicilerin Satin Alma Niyetleri ve Satin Alma Niyetlerini Etkileyen

4o | O 48
2.3.1.  Sosyo-Kiiltiirel Faktorler ........c.ccoooiiiiiiiiiiiiiciciiictiieneeeeeeeae s 49
232  Susyal SIHIAT. oo e S B i 50
2330 ATt ettt sttt eesae e ens 51
2.3.4.  PsiKOlOJIK FaKtOrler....oooveiiieieieeeeecececeeee e 51
238 DVIOUIVEASYIO sy crsvsrumsssnysssssy s usyuesss o s T Sy A N s 51
236, CINSIYEE cveiieteereeteteeer et e et se s 52
BB O ORI s i e s 52

2.4. Bir Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medyanin Satin Alma Niyetleri Uzerindeki
Etkisi 53

24.1.  Sosyal Medya Kavrami ve TUrleri......cccoeervnnenienieiiniiicinicsieeicienene 53
24.2. BirPazarlama Araci Olaradk Sosyal Medya ..canuamssmmmsssssimss 56
2.4.3. Sosyal Medyanin Satin Alma Niyetleri Uzerindeki EtKisi ........ccoovvcnee... 57

2.5.  B2C Sitelerinde Sosyal Medyanin Satin Alma Niyetleri Uzerindeki Ftkisi.... 59
258.1. B2 Sitdletinde PAzatlamia. ... cummnssmoomsssanmsssmssvnssssimssesmsiios 59

2.5.2.  B2C Sitelerinde Sosyal Medyann Satin Alma Niyetleri Uzerindeki Etkisi

65
BULGULAR wowmmammmmmssansnansonssesassasseonscsosovssass .67
3.1, ANAlIZ . Hata! Yer isareti tanimlanmamis.
B2 Y ODUBIN cosvmsvssssssvssvsunsswsvmasssssamsmsss o e usssasssus s oS ooV 3oV o O S 67
3.3, HIPOIZIET ettt 69
3., SRR oo R R 69

vii



TR TR L) o1 LT SO 69
3, VOB BUTEH T iinsimmisrinssinrminamporiiitsidsiharmsinc e A M msaeamammamsssasamnasmmsa s 70
LIt i o u T — 70
380 BUIUIAL .t 71
4. SN cscusrmuonsnsnssinssnmsssinsns s osnomnss s nsusSea s RS S SR A SRR ST 76
T NN AT B e mmmanssmeesminansmammssnsamsssesseaoss suusis boes L R R RN B/
L8 L s 89

viii



TABLOLAR LiSTESI

Tablo 1.1:
Tablo 1.2:

Tablo 1.3:
Tablo 1.4:
Tablo 3.1:
Tablo 3.2:
Tablo 3.2:

Sayfa No.
Diinyada Perakende E-Ticaret Rakamlar1 ve 2020 Sonrast Tahmini............. 9
Tuirkiyede Internet Kullanicilarinin Niifusa Oranimin Yillara Gore Degisimi
....................................................................................................................... 11
Tiirkiye’deki Perakende E-Ticaret Rakamlari ve 2020 Sonrast Tahmini .... 12
E-Ticaret TUIIELT ..cvvuervrirreiriieeiecsc e 17
KMO ve Barlett s Testl SONNGIAE s i i saeissinmmnsiame s asansenss 72
Baltor Anializl SOnUCIarl s 72
RegresyortAritlizl Sotelnl o omnanurnnirunamsesss s s 73



SEKILLER LISTESI

Sekil 1.1:
Sekil 1.2:
Sekil 1.3:
Sekil 1.4:
Sekil 1.5:
Sekil 1.6:
Sekil 1.7:
Sekil 1.8:
Sekil 1.9:
Sekil 3.1.

Sayfa No.
ahbaba.com 12.03.2020 Tarihli TUrdye Ana Savfast .o 20
gittigidiyor.com 12,03.2020 Tarihli Ana Sayfast s 22
amazoneon.12.03.2020 Tarihili AnaSayfast conmaeranonmmmsnrasamavas 23
turkive:gevitr 12032020 Tarihli Ana Sayfask.. ..o oo 25
armut.com 12.03.2020 Tarihli Ana Sayfast .....ccccoveeviiiriiinieiccecieeeee 27
E-Posta Pazarlamast Ornei........oceceueeueveeeceeeeseeesecsessese e sssesnanes 29
Google Adwords ReKIam Ornegi........co.vvreereerresecoeeeiesseceesissisnearessssssnsnsns 30
Sosyal Medya Reklamciligt Ormegi......o.vuevvevereerueeeressenseeis s, 32
SSL Kullanilan Bir Banka Web Sitesi ......cccoovviiiininiiiiniicccnceee, 40
Arastirma MOl ...c.veieeeeiecieeceeeece ettt et e e e naes 68



GIRIS

Teknolojinin hizla gelismesi ve iletisim alanin yaygin bir hale gelmesiyle
diinya ticaret sinirlart da ortadan kalkmustir. Boylelikle ticaret kiiresel bir hale
gelmistir. Kiresellesmeyi saglayan en dnemli arag ise zaman ve mekéin kavramlarin
ortadan kaldiran internet olmustur. Internet ile kiiresellesme arasindaki ayrilmaz bag

uluslararasi rekabet ortamini meydana getirmistir.

Sosyal medya; kullanicilarin bilgilerini, ilgi alanlarini paylastiklart ve g¢evrim
i¢i ozelligiyle kullanicilarin birbiriyle aninda iletisim kurmay1 saglayabildikleri bir
platform olarak tanimlanabilir. Internet ilk olarak Web 1.0 siiriimiinde kullantliyordu.
Bu siiriimde kullanicilar sadece okuyucuydu ve sadece bilgiyi alabilen konumdaydi.
Zaman ilerledikge Web 1.0 yerini web 2.0 birakmigtir. Web 2.0 sayesinde artik bilgi
veren siteler ,bilgi tireten sitelere doniistii. Web 2.0 sayesinde ziyaretgiler sitelere
etkin bir sekilde katkida bulunuyor ve ilaveler yapabiliyor. Zaman ilerledikge iletisim
hizinin artmastyla birlikte kisa bir siire igerisinde Facebook, Intagram, Twitter gibi
sosyal paylasim platformlart kurulmaya bagladi. Bu platformlar sayesinde
kullanicilar bilgilerini,ilgi alanlarint paylasiyor ve ¢evrim ici dzelligiyle kullanicilar

birbiriyle aninda iletisim kurmay1 saglayabiliyorlar.

Ayrica ¢oklu ortamlar sayesinde resim, ses, video paylasilma hizli bir sekilde
iletilme olanagi saglaniyor.sosyal medyanin iletisim agmin bu kadar hizli olmasi ve
sundugu hizmet olanaklar sayesinde sosyal medyanin kullanict orani hizla artamaya
basladi. Kullanici sayisinin artmasi ile birlikte wulusal ve uluslar arasi isletmeler
rekabet giictinii sosyal medya alanina tagimaya bagladi. Sosyal medya sayesinde
isletmeler kullanicilara hizli bir sekilde ulasabiliyor ve isteklere hemen cevap veriyor
bunun yaninda da iriinlerini veya faaliyetlerini bir ¢ok kisiye ulastirma imkani

sagliyor. Aymi zamanda da kiiresel pazarda kendine yer bulabiliyor.igletmeler kar

Xi



amagli soysal medyada misteriyi etkilemek icin bir ¢ok strateji izlerken peki ya

miisteri sosyal medyadan ne kadar etkilenerek aligveris yapiyor?

(Caligmada bu soruyu ele alarak sosyal medyanin karar almadaki etkisi tizerinde
durularak miisterilerin sosyal medyada {irin deneyimlerini paylagmalari, sosyal
medya kullamimi, satin alma eylemi, etkisi ve niyeti, bilgi alma gibi bazi yapilar

arasindaki potansiyel iligkiler incelenmektedir.

Caligmanin ilk b&liimiinde e-ticaret hakkinda bilgiler sunulmustur. E-ticaretin
tarthgesi, tiirleri ve giivenlik yontemleri hakkinda detaylh bilgiler, &rneklerle
sunulmustur. Arastirmanin ikinci bolimiinde ise tiiketicilerin satin alma niyetleri
hakkinda teorik bilgiler verilerek, B2C sitelerinde tiiketicilerin satin alma
davranislarini etkileyen faktdrler siralanmigtir. Arastirmanin son béliimiinde ise bu

alanda yapilan anket ¢calismasi analiz edilmisgtir.



1. E-TICARET TANIMI, GELiSiMi, TURLERi, ARACLARI, ODEME
YONTEMLERI

Bu béliimde e-ticaret hakkinda bilgiler verilecek, e-ticaretin tarihi
gecmisinden bahsedilecek ve e-ticaretin farkl: tiirleri incelenecektir. Ayrica, e-ticareti

meydana getiren araglar ve 6deme yontemleri hakkinda bilgiler sunulacaktir.
1.1. E- Ticaretin Tanimi ve Kapsami

Giiniimtizde elektronik pazarin geleneksel piyasa ile birlikte varligini géz ardi
etmek imkansizdir. Bu pazarlar yakindan baglantilidir ve birbirine bagimhdir. Bu
yiizden elektronik pazarin dinamikleri geleneksel pazarin dinamiklerini asmaktadir.
Bir faaliyet alani, ekonominin bir sektdrii ve bilimsel kavram olarak e-ticaret, diinya
ekonomik iliskilerinin kiiresellesmesinin meveut agamasi i¢in karmasik ve ¢ok yonlii
bir olgudur. Bu kapsamda, e-ticaretin, bilgi teknolojilerine veya internetteki ticari
faaliyetlere dayanan is siireclerine atifta bulundugunu belirtmek 6nemlidir (Huang ve

Benyoucef, 2013: 248).

E-ticaret, veya elektronik en basit anlamiyla elektronik medya ve internet
yoluyla mal ve hizmet alim satimi anlamina gelmektedir. E-ticaret, internetin
yardimiyla ve Elektronik Veri Degisimi (EDI) gibi bilgi teknolojilerini kullanarak
ticaret iglemlerini stirdiirmeyi icermektedir. E-ticaret, internet lizerinden saticinin
lriin veya hizmetlerini dogrudan miisteriye satan bir web sitesiyle iliskilidir. Soz
konusu web sitesi bir dijital aligveris sepeti sistemi kullanir ve kredi karti, banka karti
veya EFT (Elektronik fon transferi) yontemleriyle ddeme yapilmasii saglar

(Chaffey, 2007: 8).

E-ticaret, isletmeler arasinda veya isletme ve bireyler arasinda deger
olusturmak, déntistiirmek ve yeniden tanimlamak igin ticari islemlerde elektronik

iletisim ve dijital bilgi isleme teknolojisinin kullanilmasidir. Bu tamima gore e-
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ticaretin temelinde deger olusturmak ve bu degeri olustururken elektronik bilgi
sistemlerini kullanmak yatmaktadir (Storey, Straub, Stewart ve Welke, 2000: 119-
120).

E-ticaret genellikle fiziksel tirtinlerin ¢evrimigci satisina atifta bulunmak igin
kullanilir, ancak internet iizerinden satimi yapilabilen her tiirlii ticari islemi de
tanimlayabilir. E-ticaret terimi bu kapsamda e-is terimiyle karistirllmamalidir. E-is,
bir ¢evrimici isletmenin tiim yonlerini ifade ederken, e-ticaret mal ve hizmetlerin

elektronik ticaretini ifade etmektedir (Delone ve Mclean, 2004: 38).

Ozetle, e-ticaret sadece mobil uygulamalar ve Internet gibi elektronik yollarla
lirlin alma ve satma siirecidir. E-ticaret, cevrimigi perakende ve ¢evrimigi alisverisin
yam sira elektronik islemleri de ifade etmektedir. E-ticaret, glinde yirmi dort saat

kiiresel dlcekte tirtin alinmasina ve satilmasina olanak tanir.

E-ticaret is piyasasini degistirmekte ve gilici alicidan miisteriye
kaydirmaktadir. Miisterilerin bakis agisindan, e-ticaret kolaylik, daha genis bir se¢cim
ve gesitlilik, maliyet ve zaman tasarrufu ve anonimlik sunmaktadir. Ote yandan,
perakendecinin bakis agisindan ise, e-ticaret, her miisterinin {iriin, hizmet talebini tek
tek yerine getirme olanagimi kolaylastirmaktadir. Bir perakendecinin geleneksel
smirlarinin aksine, e-ticaret tim diinyadaki misterilerine, saticilarina, tedarikgilerine
ve calisanlarina baglanma firsati sunmaktadir. Sonug¢ olarak isletme e-ticaret ile,
isletme internet lizerinden ¢ok sayida miisteriye ulagsma imkamina kavusmus olur

(Watson, Berthon, Pitt ve Zinkhan, 2018: 44).

Son yillarda artan arastirmalar, e-ticaret tanimlarinin daha fazla
cesitlenmesine yol agmaktadir. ilk baslarda e-ticaret, internet tizerinden mal alma ve
satma silireci olarak tanimlanirken zamanla e-ticaret terimi gelistirilmis ve mal alim

satimina ek olarak bilgi degisimi bu tanima eklenmistir (Chong, 2008: 470).

Schlosser, Boissier, Schober ve Uflacker (2016:140) e-ticareti, bilgisayar
aglari lizerinden {iriin, hizmet ve / veya bilgi satin alma, satma, aktarma veya
aligverisi siireci olarak tanimlamaktadir. Ayrica, Schlosser ve digerleri (2016:141)

satis isleminden dnce ve sonra stirekli bilgi akisi oldugunu varsaymaktadir. Chaffey
4



(2007: 8) ise e-ticareti bir kurulus ile herhangi bir {iglincii taraf arasindaki tiim

elektronik aracili islemler olarak degerlendirmektedir.

Ozetle, e-ticaret sadece alim satimla sinirli degildir ve eskisinden daha agik
bir terim haline gelmistir. Bu kapsamda e-ticareti asagidaki sekilde detayli olarak

tanumlamak miimkiindiir:

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

stireglerinin, faaliyetlerinin ve hizmetlerinin, tirlinlerin satin alinmasi siirecidir.

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

iliskilendirmektedir (Kantarci, 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
aragtirmacilar da e-ticareti pazarlamanin yeni bir unsuru olarak gormektedir
(Kantarer vd., 2017: 15). Reklam, kisisel satig, halkla iliskiler, tanitim 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

sunulmaktadir.
1.2.1. E- Ticaretin Diinyada Gelisimi

E-ticaretin tarihi 40 yil once baglamis ve bu giine kadar her yil yeni
teknolojiler, yenilikler ve cevrimi¢i pazara giren binlerce isletme ile biiylimeye

devam etmektedir. E-ticaretin ortaya ¢ikisi internetin icadiyla miimkiin olmakla
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birlikte, internetin ortaya g¢ikmasinin hemen ardinda e-ticaret islemleri ortaya
¢tkmamistir. 1991 yilinda internetin ticari kullanima acilmasini, e-ticaret igin
baslangi¢ olarak saymak miimkiindiir. O tarihten bu yana binlerce isletme web
sitelerinde yer alarak, iirlin ve hizmetlerini internet iizerinden satmaya baslamistir

(Kantarci vd., 2017: 12).

E-ticaret, kullanicilarin ticari bilgi alisverisi yapma ve elektronik yapma
firsat1 veren Elektronik Veri Degisimi (EDI) ve Elektronik Fon Transferi (EFT) gibi
dnde gelen teknolojilerin yardimiyla ticari islemlerin elektronik olarak yiiriitiilmesi
stirecini ifade etmektedir. S6z konusu teknolojileri kullanma yetenegi 1970'lerin
sonlarinda ortaya c¢ikmis ve ticari sirketlerin ve kuruluslarin ticari belgeleri

elektronik olarak gondermelerine izin vermistir (Tian ve Stewart, 2006: 562).

Ik online ahgveris 1979 yilinda Ingiltere'de Michael Aldrich tarafindan
yaptlmustir. Aldrich, modifiye edilmis bir yerli televizyonu bir telefon hatti iizerinden
gercek zamanli bir bilgisayara baglamistir. Sistem 1980'den itibaren piyasaya
siiriilmiis ve cogunlukla Ingiltere, irlanda ve Ispanya'da tercih edilmistir. En eski
online aligveris magazalarindan birisi 1992'de Charles M. Stack tarafindan
olusturulan ¢evrimici bir kitapgr olan Book Stacks Unlimited'tir. 1994 yilinda, Book
Stacks Unlimited internete books.com olarak tasimmis ve sonunda Barmes & Noble

tarafindan satin alimmistir (Hermogeno, 2019: 20560).

Internet {izerinden ilk satig islemi ise 1994 yilinda iki arkadas arasinda
Sting’e ait bir miizik CD’sinin satig1 ile gergeklestirilmistir. Bu satin alma islemi,
gliclii bir veri sifreleme yazilimi aracihifryla gergeklestirilmistir. Bu siiregten sonra
internet, halk arasmda popiilerlik kazanmaya baglamis olsa da, hizli erigim ve
internete kalict bir baglanti saglayan giivenlik protokollerinin (HTTP) ve DSL'nin
gelistirilmesi yaklagik dort yil stirmiistiir (Hermogeno, 2019: 20560).

2000 yilinda Amerika Birlesik Devletleri ve Bati Avrupa'daki ¢ok sayida
isletme, hizmetlerini World Wide Web'e tasimaya baslamigtir. Zamanla insanlar e-

ticaret terimini, giivenli baglantilar ve elektronik ddeme hizmetleri kullanarak



internet {izerinden mevcut mal ve hizmetlerin satin alinmasi siireci olarak

tamimlamaya bagladilar (Kakkar, Nandrajog ve Jay Ashwani, 2018: 216).

E-ticaretin gelisimini asafidaki zaman c¢izelgesinde gdrmek miimkiindiir
(Kalakota ve Robinson, 2001; Tian ve Stewart, 2006; Kakkar, Nandrajog ve Jay
Ashwani, 2018; Hermogeno, 2019):

- 1971-1972: ARPANET, Stanford Yapay Zeka Laboratuari'ndaki
dgrenciler arasinda bir esrar satigi diizenlemek icin kullanilmustir.

- 1972: Mohamed Atalla, telekomiinikasyon aglar1 tizerinden giivenli bir
islem sistemi i¢in patent basvurusunda bulunmus ve internet tabanl e-
ticaretin Onciisii olan telefon baglantis1 gilivenligini saglamak igin
sifreleme tekniklerini kullanmaya baslamistir.

- 1976: Mohamed Atalla tarafindan kurulan Atalla Technovation ve George
Bunker ve Simon Ramo tarafindan kurulan Bunker Ramo Corporation,
finansal kurumlara yonelik giivenli ¢evrimigi islemleri igin tasarlanmis
tirlinlerini tanitmistir.

- 1979: Michael Aldrich ilk online aligveris sistemini tanitmstir.

- 1981: Thomson Holidays UK kurulan ilk isletmeler arasi (B2B) online
aligveris sistemi tanitilmigtir.

- 1982: Minitel, Fransa'da France Télécom tarafindan iilke ¢apinda
tanitilmig ve gevrimigi siparis i¢in kullanilmistir.

- 1984: ilk isletmeden tiiketiciye (B2C) online alisveris sistemi Gateshead
SIS / Tesco tanitilmastir.,

- 1989: Sequoia Data Corp., e-ticaret icin ilk internet tabanli sistem sistem
olan Compumarket'i tanitmistir. Bu sistem ile saticilar ve alicilar arasinda
iletisim saglanmus ve alicilar veritabaninda arama ve kredi kartiyla
aligveris yapabilmistir.

- 1990: Tim Berners-Lee, NeXT bilgisayari kullanarak ilk web tarayicisi
WorldWideWeb'i yazmstir.

- 1992: Cleveland'daki Book Stacks Unlimited, kredi karti islemleriyle
cevrimici kitap satan ticari bir satis web sitesi olan www.books.com’u

acmuistir.



1994: Netscape, internet tarayicisini Ekim aymda Mozilla kod adi altinda
yayinlamistir. Netscape 1.0, 1994'lin sonlarinda iglemleri giivenli kilan
SSL sifrelemesiyle tanitilmustir.

1994: Ipswitch IMail Server, Ipswitch, Inc. ve OpenMarket arasindaki bir
ortaklik araciligiyla ¢evrimici olarak satilan ve hemen indirilebilen ilk
yazilim olmustur.

1994: Sting’in “Ten Summoner's Tales” albiimii, NetMarket aracihigiyla
ilk gtivenli ¢evrimigi satin alma islemi olmustur.

1995: Amazon.com Jeff Bezos tarafindan kurulmustur.

1995: eBay, bilgisayar programcist Pierre Omidyar tarafindan
kurulmustiur. eBay, misteriden misteriye (C2C) satis islemlerini
destekleyen ilk ¢evrimigi ag¢ik artirma sitesidir.

1995: 24 saat reklamsiz yayin yapan internet radyolari1 olan Radio HK ve
NetRadio yayin yapmaya baglamistir.

1998: Elektronik posta pullart internetten satin alinabilir ve indirilebilir
hale getirilmistir.

1999: Cin'de Alibaba Group kurulmustur. eCompanies tarafindan 1997°de
149 bin ABD dolarina satin alinan business.com, 7.5 milyon ABD
dolarma satilmistir.

1999: Kiiresel e-ticaret hacmi 150 milyar dolara ulagmistir.

2000: “.com” alan adlar1 ortaya ¢ikmaya ve yayginlasmaya baglamistir.
2002: PayPal, eBay tarafindan 1.5 milyar ABD dolarina satin alinmistir.
2004: Diger B2B sitelerini sar1 sayfa modelinden uzaklagmaya zorlayan
Cin'in ilk online B2B islem platformu DHgate.com kurulmustur.

2007: Business.com R.H. Donnelley tarafindan 345 milyon $ karsiliginda
satin alinmistir.

2015: amazon.com diinyadaki tiim e-ticaret bilylimesinin yarisini
olusturmay1 basarmistir.

2017: Diinya genelinde perakende e-ticaret satiglari, bir dnceki yila gore

ytizde 24,8 oraninda artarak 2,304 trilyon dolara ulasmistir.



Tablo 1.1: Diinyada Perakende E-Ticaret Rakamlari ve 2020 Sonrasi Tahmini

_— Perakende E-Ticaret Satislari Bir Onceki Yila Gére
(Milyon ABD dolan) Degisim (%)

2017 1.406.889

2018 1.662.619 18%

2019 1.948.388 17%

2020 2.237.959 15%

2021 2.502.154 12%

2022 2.718.510 9%

2023 2.883.436 6%

Kaynak: https://www.statista.com/outlook/243/100/ecommerce/worldwide#market-

revenue

Yukaridaki tabloda, 2017- 2019 yilart arasindaki diinyadaki kiiresel
perakende e-ticaret hacmi gerceklesen rakamlar: ve 2020 — 2023 yillar1 arasindaki
diinyadaki kiiresel perakende ticaret hacmi tahminleri sunulmustur. Buna gore 2017
yilinda 1.4 katrilyon ABD dolar olan ticaret hacmi, 2019 yilinda 1.94 katrilyon ABD
dolarina ulasmistir. Bu rakamin 2020 yilinda 2.23 katrilyon ABD dolarina, 2023
yilinda ise 2.8 katrilyon ABD dolarina ulagmasi beklenmektedir (Statista, 2019).

1.2.2. E- Ticaretin Tiirkiye’de Gelisimi

Tiirkiye'nin internet ile ilk tanigmasi 12 Nisan 1993'te ODTU Bilgi Islem
Boliimleri’nde ilk internet baglantis1 ile gerceklesmistir. E-ticaret konusu ise ilk
olarak Agustos 1997'deki toplantida Yiiksek Bilim ve Teknoloji Konseyi tarafindan
giindeme getirilmistir. Bu konsey bir e-ticaret ag1 kurmak ve Tirkiye'de e-ticareti
yayginlastirmak i¢in bir calisma grubu olusturmaya karar vermistir. Bu Kkararin
ardindan ETKK (Elektronik Ticaret Koordinasyon Komitesi) kurulmustur
(Demirddgmez, Giiltekin ve Tas, 2018: 2219).




1996 yilinda dénemin bagbakani, bilgi toplumuna gegisi hizlandirmak ve
Tiirkiye'de bilgi teknolojisini gelistirmek i¢in bir bilgi altyapisi master plani
olusturulmasini istemistir. Bu nedenle Temmuz 1997'de bir ¢alisma baslatilmistir. Bu
calismanin koordinasyonu Ulastirma Bakanlig: tarafindan yapilmis ve sekreterlik
hizmetleri Yiiksek Bilim ve Teknoloji Konseyi tarafindan yiiriitiilmiistiir

(Demirdégmez, Giiltekin ve Tas, 2018: 2219).

Tiim bu gelismeler sonucunda, 19 Mart 1998 tarihli bagsbakanlik genelgesi ile,
kamu bilgisayar aglar ile ilgili faaliyetleri degerlendirmek ve izlemek iizere Kamu-
Net Yitksek Kurul ve Kamu-Net Teknik Konsey kurulmustur (Cetinkaya, 2016:
240).

2000 yilinda, e-Avrupa projesi 15 AB tiyesi iilke tarafindan tamamlanmustir.
Bu projenin asil amaci ucuz iletisimin saglanmasi ve daha hizli ve daha giivenilir
internet kullanimmin yayginlasmasiydi. Daha sonra aday iilkeler igin e-Avrupa +
inisiyatifi baslatildi. Bu girisime g&re, aday iilkelerin iiye iilkelerin 2003 yili sonuna
kadar ulastigi hedeflere ulagmalar1 gerekiyordu. Bu nedenle, 2001 yilinda
Bagbakanlik tarafindan e-Tiirkiye girisimleri baslatildt ve 13 ¢alisma grubu
olusturuldu. Yiiksek Bilim ve Teknoloji Konseyi, bu ¢alisma gruplarmdan biri olan
e-ticaret ¢alisma grubu olarak hizmet vermeye devam etmistir. Bu grup e-Avrupa +

ve e-Tiirkiye inisiyatif ¢aligmalarina katilmistir (Kantarci vd., 2017: 13).

2003 yilinda e-doniisiim Tiirkiye ¢aligmalart Devlet Planlama Tegkilati Bilgi
Toplumu Departmani tarafindan baslatilmistir. E-Tiirkiye girisimi altinda kurulan
calisma gruplart revize edilmisti. Bu proje igin Kalkinma Bakanligi
gobrevlendirilmistir. Bu projenin amaci, daha kaliteli ve daha hizli kamu hizmetleri
saglamak i¢in seffaf, etkili ve basit is siire¢lerine sahip olmayi ilke edinen bir devlet

yapisi olusturmakti (Kantarci vd., 2017: 13).

4 Kasim 2003 tarihinde “2003-2004 tarihinde Kisa Sireli Eylem Plani™
uygulamaya konulnustur. Daha sonra benzer sekilde 2005 Eylem Plam
hazirlanmistir. 2007 yilinda Tiirkiye e-Ddntisiim Danisma Komitesi olusturulmustur.

2008 yil1 sonunda, denizasir1 e-ticaret islemleri Giimriik Miistesarlidi ve Dig Ticaret
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Miistesarli1 tarafindan yiiriitiilmiistiir. “2014-2018 Bilgi Toplumu Stratejisi ve

Eylem Plan1”, Kalkinma Bakanhigi'nin strateji ve eylem plani hazirlama gérevi

kapsaminda ytiriittiigii son projedir. Tiim calismalarin bir sonucu olarak, teknolojinin

gelismesiyle, hem Internet kullanici sayisinda hem de e-ticaret islem hacminde hizh

ve biiylik bir artis meydana gelmistir (Cetinkaya, 2016: 241).

Tablo 1.2: Tiirkiye’de Internet Kullanicilarinin Niifusa Oraninin Yillara Gdre

Degisimi (%)

Yillar Internet Kullamicis1 (Niifiisun Yiizdesi)
1993 0,01%
1994 0,05%
1995 0,08%
1996 0,19%
1997 0,47%
1998 0,70%
1999 2.29%
2000 3,76%
2001 5.19%
2002 11,38%
2003 12,33%
2004 14.58%
2005 15,46%
2006 18.24%
2007 28,63%
2008 34,37%
2009 36,40%
2010 39.82%
2011 43,07%
2012 45,13%
2013 46,25%
2014 51,04%
2015 53,74%
2016 58.35%
2017 64.68%
2018 71,04%
2019 75,67%

Kaynak: Diinya Bankasi, 2020.
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Yukanidaki tabloda Tiirkiye’deki internet kullanicilarinin niifusa orani
verilmistir. 1999 yilina kadar yiizde 1’in altinda seyreden internet kullanicilari, bu
tarihten sonra artmaya baglamigtir. 2010 yilinda yiizde 39’a ulasan internet
kullanicilari orani 2015 yilinda yiizde 54 diizeyine ulasmistir. 2018 yilinda yiizde 71
olan internet kullanicisi orani, 2019 yilinda yiizde 75°e ulagmustir. Diger bir ifadeyle

her 4 kisiden 3 tanesi internet kullanir hale gelmistir (Diinya Bankasi, 2020).

Tablo 1.3: Tiirkiye’deki Perakende E-Ticaret Rakamlart ve 2020 Sonrasi Tahmini

Villar Perakende E-Ticaret Satislar Bir Onceki Yila Gore
(Milyon ABD dolar) Degisim (%)

2017 5702

2018 6.458 13%

2019 8.050 25%

2020 10.657 3204,

alisl 13.948 1%

2022 17.212 530,

2023 19.876 15%

Yukaridaki tabloda ise, 2017- 2019 yillart arasindaki Tiirkiye’deki perakende
e-ticaret hacmi gerqeklesen‘rakamlarl ve 2020 — 2023 yillart arasindaki Tiirkiye’deki
perakende ticaret hacmi tahminleri sunulmustur. Buna gére 2017 yilinda 5.7 milyon
ABD dolar1 olan ticaret hacmi, 2019 yilinda 8.05 milyon ABD dolarina ulasmistir.
Bu rakamin 2020 yilinda 10.65 milyon ABD dolarina, 2023 yilinda ise 19.8 milyon
ABD dolarina ulagmasi beklenmektedir (Statista, 2020).
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1.3. E- Ticaret ile Geleneksel Ticaretin Karsilastirilmasi

Internet hizmetlerinin katlanarak bilyiimesi nedeniyle, gelencksel is ve e-
ticaret yapma biciminde rekabetin dogasi ve yapisi Onemli &lciide degismistir.
Geleneksel ticaret yapma tarzinda, cogu isletme tek bir sektdrde ve genellikle belirli
bir sinirlt cografi alanda rekabet etmek zorunda kaliyordu, ancak internet tiim bu

smirlar asmaktadir.

Geleneksel ticaret asagidaki kurallara dayanmaktadir (Akpinar, 2017: 210-
211):

- Geleneksel ticarette satig ydneticisi, satig elemanlari, muhasebeciler gibi
personeller ise almalidir.

- Geleneksel ticaret, belirli bir slire iginde c¢alisma saatlerinde
gerceklesmektedir.

- Geleneksel ticaret dilkkkan kiralama, hammadde satin alma, personel
istthdami, reklamecilik, sevkiyat gibi bir¢ok kisinin bir is kurmayi
tamamen reddetmesini saglayan yiiksek maliyetli islemleri icermektedir.

- Geleneksel bir igin temeli, isi devam ettirmek i¢in yeni ve eski

miisterilerin satin alma sikligina baghdir.

Giinimiizin hizli tempolu diinyasinda, rekabete devam etmek ve is
diinyasinda basarili olmak icin, bu geleneksel kurallara uymak ve bilgi teknolojisi is
yapma ydntemlerini uyarlamak ¢ok oOnemlidir. Bu kapsamda e-ticaret asagidaki
stirecleri ele alarak, geleneksel ticaretten farklilagsmaktadir (Gupta, Bindal, Agarwal

ve Khandelwal, 2018: 139):

- E-ticaret {iriinlerin elektronik ortamda reklamini yapmak ve miisterilerin
mevcut tekliflere g6z atmalarini saglamakla ilgilidir.

- E-ticaret ilgili taraflar arasinda, sonraki asamalara devam etmek icin bir
anlagma yapilmasini gerektirir.

- E-ticarette oOdemeleri almak icin internetteki e-0deme sistemleri

kullanilmaktadar.
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- E-ticarette fiziksel drlinler bir araci kargo sirketiyle miisterilere

gdnderilmektedir.

Bu kapsamda geleneksel ticaret ve e-ticaret arasindaki farkliliklar1 agagidaki

sekilde ele almak miimkiindiir (Kaur, 2011: 335-339):

- E-ticarette tiim stire¢ dijitalken, geleneksel ticaretin ¢ok az bir kismu
dijitaldir.

- E-ticaretin stirdiirtilme masrafi, geleneksel ticarete gére daha diistiktiir.

- Geleneksel ticarette aracilar sdz konusuyken, e-ticarette aracilar ortadan
kaldirilmaktadir.

- E-ticaret geleneksel ticarete gore daha hizlidir.

- E-ticarette alternatifler, geleneksel ticarete gére daha fazladir.

- E-ticarete ulagim giin boyu miimkiinken, geleneksel ticarette bu durum

isletmenin agik oldugu siireyle sinirhdir.
1.4. E- Ticaretin Avantajlari ve Dezavantajlar

E-ticaret, tiiketicilere mallarin daha duisiik maliyetle, daha genis segeneklerle
ulasilabilirligi ve zamandan tasarruf seklinde goklu faydalar saglamaktadir. Internet,
tiiketiciler, isletme sahipleri, bilgi arayanlar ve girisimciler igin islevsel ve
operasyonel bir arag olarak goriilmektedir. Bu kapsamda e-ticaretin avantajlarini
asagidaki sekilde 6zetlemek mimkiindiir (Kosobutskaya, Nikitina, Tabachnikova ve

Treshchevsky, 2019: 524-530; Wang, Cavusoglu ve Deng, 2016: 199-205):

- E-Ticaret sistemleri tiim giin ¢aligabilir. Fiziksel magazanin elektronik
ortamda is yapmak icin miisterilere ve tedarikgilere acik olmasi gerekmez.

- Elektronik olarak agik pazar yerleri rekabeti artiracak ve alict maliyetini
azaltacaktir,

- Teklif firsatlarmin ¢evrimigi veritabanlarina erisme, teklifleri elektronik
olarak génderme isletmenin maliyetlerini diistirecektir.

- Potansiyel miisterilere kolay ve ucuza ulasma yeteneSi yeni pazarlar
saglayacaktir.

- Cografi sinirlar artik Snemli olmadiginda pazara giris daha kolay olacaktir.
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- Pazar genisleyeceginden mevcut mal gesitliligi de genigleyecektir.

- Tam zamaninda stok ve entegre liretim teknikleri ile mal ve hizmetlere olan
talebi elektronik olarak baglama, sirketlerin stoklar1 azaltmalarim
saglayacaktir.

- Internet iizerinden e-ticaret miisterileri ile arabuluculuk yapmaksizin
dogrudan temas vardir. Sirketler artik farkli bire bir pazarlama stratejisi
benimseyerek belirli miisterilere daha fazla odaklanabilecektir.

- Miusterilerle dogrudan temas oldugundan, fiyat, kalite, tirtiniin ek &zellikleri,
vb. ile ilgili sorunlari ¢dzmek ve bdylece daha iyi bir miisteri deneyimi
olusturmak miimkiindiir.

- Internet lizerinden bilgi paylasmak sadece birka¢ saniye almaktadir. Bir firma
miisterilerine herhangi bir yeni tirlin hakkinda e-posta gonderebilir ve iiriinle
ilgili sorgularini ve kargilama 6nerilerini ¢dzebilir. Bu, geleneksel is yapma
yontemlerinin sinirlarini agmanin 8nemli bir avantajidir.

- Bir isletme, internet {izerinden gerekli tiim bilgileri vererek web sitesinde
kolayca tirtin tanitimini yapabilir.

- E-ticaret yapilirken maliyette ¢ok biiylikk bir azalma goriilmektedir. Bu
durumda isletme karliligina etki etmektedir.

- Internetteki bilgilere yetkisiz erisimi &nlemek icin e-ticaret iglemlerinde

yerlesik ¢esitli giivenlik dnlemleri kullanilmaktadir.

Yukarida ifade edilen avantajlar1 yaninda e-ticaretin bir takim dezavantajlart
da mevcuttur. Bu dezavantajlar1 asagidaki sekilde ele almak miimkiindiir (Awais ve

Samin, 2012: 570-571; Wang, Cavusoglu ve Deng, 2016: 199-205):

- E-ticaretin zayif uygulanmasi nedeniyle sistem giivenligi veya standart
eksikligi ortaya gikabilmektedir.

- Yazihm gelistirme endiistrisi hala gelismekte ve hizla degismektedir. Bu
durum ise sitelerin siirekli yenilenmesi gerektigini ortaya koymasi
bakimindan dnemlidir.

- Birgok tilkede ag bant genigligi bir soruna neden olabilir.

- Bazen, bir e-ticaret yazihmini veya web sitesini mevecut uygulamalara veya

veritabanlarina entegre etmek zorlasabilmektedir.
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- Sirket i¢inde bir e-ticaret uygulamasi olugturmanin maliyeti ¢ok yiiksek
olabilir. Hatalar ve deneyim eksikligi nedeniyle bir e-ticaret bagvurusunun
baslatilmasinda gecikmeler olabilir.

- Kullanieilar bazen sitelere glivenemeyebilir. Bu tiir giivensizlik, geleneksel
kullanicilart fiziksel magazalardan ¢evrimigi / sanal magazalara gegmeye
ikna etmeyi zorlastirmaktadir.

- Cevrimigi islemlerde giivenligi veya gizliligi saglamak zordur.

- Cevrimigi aligveris sirasinda trilinlere dokunmama veya {irtin hissi eksikligi
bir dezavantajdir.

- Internet erisimi hala daha ucuz degildir ve 6rnegin uzak koylerde yasayanlar

gibi bircok potansiyel miigteri igin kullanimi sakincalidir.

1.5. E- Ticaretin Tiirleri

E-ticaret bakis acisina gore farkl tiirlere ayrilabilse de, genel olarak kabul
edilen dokuz tiirii bulunmaktadir. Bu tiirlerde devlet, firma ve tiiketici arasindaki
talep-arz iliskisi séz konusudur. E-ticarette eger talep -arz iliskisi firmalar
arasindaysa, firmadan firmaya (B2B); tiiketiciler arasindaysa tiiketiciden tiiketiciye
(C2C); devlet birimleri arasindaysa devletten devlete (G2G) e-ticaret olarak
isimlendirilmektedir. Bunun yaninda eger talep olusturan tiiketici, arz saglayan
firmalar ise bu e-ticaret tiiketiciden firmaya (C2B); tersi durumda ise firmadan
tikketiciye (B2C) e-ticaret séz konusudur. Eger talep olusturan firma, arz saglayan
devlet kurumlari ise bu e-ticaret devletten firmaya (G2B); tersi durumda ise firmadan
devlete (B2G) e-ticaret sdz konusudur. Talep olusturanin tiiketici, arz saglayanin ise
devlet kurumlar1 olmasi durumunda tiiketiciden devlete (C2G) e-ticaret olusmaktadir.
Bunun tersi durumunda ise devletten tiiketiciye (G2C) e-ticaret olusmaktadir
(Fidanhgiil, 2006: 25; Bucakli, 2007: 53). Asagidaki tabloda ise e-ticaret tiirleri talep

ve arz ayrimina gére sunulmustur:
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Tablo 1.4: E-Ticaret Tiirleri

g Arz
Birimler : =
Devlet Firma Tiketici
Devletler Arasi Devletten Firmaya | Devletten Tiiketiciye
Devlet (G2G) (G2B) (G2C)
Frimadan Devlete ; Firmadan Tiiketiciye
Tale Firmalar Aras: (B2B
P| Fima (B26) N (B20)
Tiiketiciden Devlete | Tiiketiciden Firmaya | Tiiketiciler Arasi
Tiketici (C2G) (C2B) (C2€)

1.5.1. Firmalar Arasi E-Ticaret (B2B)

Firmalar arasi e-ticaret (B2B), bir kurulusun diger kuruluslarla elektronik
islemler gerceklestirdigi bir e-ticaret tiiriidiir. Islemler, s6zlesme aktarimlani ve hesap
hareketleri gibi maddi olmayan unsurlar: igermesine ragmen, ¢ogu islemde, {irlin ve
hizmet saticilarini ve alicilart yer almaktadir. Genel olarak satici, internet veya
Elektronik Veri Degisimi (EDI) gibi elektronik araclar kullanarak bir iriin veya
hizmet satan herhangi bir sirkettir. Alici, kar amaci giitmeyen bir kurulus veya kar
amach bir sirket olabilmektedir (Alsaad, Mohamad ve Ismail, 2017: 157). Firmalar

arasi e-ticaret asagidaki 6rnekleri vermek miimkiindiir:

Bir arag tiretim tesisi, belirli bir model ve ebattaki birka¢ lastik i¢in elektronik
siparig verir. Bu siparis, onaylanmig lastik saglayicilarindan biri tarafindan alinir ve
siparis yerine getirilir. Lastikler alindiginda, ara¢ tretim sirketi bir banka fon

transferi yoluyla elektronik olarak ddeme yapar.

Bir firmanmn interneti kullanarak seminer verecek bir grup arastirmaci igin

otel rezervasyonu yapar.

Bir dernek, interneti donamim ve yazilim fiyatlarim karsilastirmak igin

kullanir ve daha sonra web iizerinden donanim ve yazilim siparis eder.

Yukarida goriildiigii gibi firmadan firmaya e-ticaret, firmalarin online araglar

yardimiyla siparis vermesi ve Odemeyi yapmasi olarak Gzetlenebilmektedir.
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Firmadan  firmaya  e-ticaret firmalar tarafindan  asagidaki  amaclarla
kullanilabilmektedir  (https://financesonline.com/b2b-statistics/, Erisim  Tarihi:
10.03.2020).

- Blog olusturma,

- E-posta bildirimleri génderme,

- Sosyal medya igerigi liretme,

- E-kitap olusturma,

- Etkinlik olusturma ve takip etme,
- Online siparis verme,

- Tedarikcilere online araglar tizerinden 6deme yapma.

Firmadan firmaya e-ticaret diinya genelinde 2018 yili sonu itibariyla 1.134
tirlyon ABD dolarina ulasmistir 2020 yili sonunda bu rakamin 12 trilyon ABd

dolarina ulasmasi beklenmektedir (Forrester Research, 2019).

Isletmeler, giderek artan bir oranda, prosediirlerini kolaylastirmak icin
birbirleriyle etkilesim kurmak i¢in teknolojiyi kullanmaktadir. Bu sayede
miisterilerine geleneksel ekonominin izin verdiginden daha verimli bir sekilde yeni
veya genigletilmis hizmetler sunmaktadirlar. Bu yeni ekonomide ana odak, bir
isletmenin deger zincirini otomatiklestirmek i¢in teknolojinin kullanilmasidir. Deger
zinciri, bir Grlin veya hizmeti tasarlamak, planlamak, tretmek, pazarlamak, satmak
ve desteklemek igin gereken tiim faaliyetleri ifade etmektedir. Isletmeler, deger
zinciri bilesenlerini internet teknolojilerini kullanarak islemlerini otomatiklestirebilir
ve geligtirebilir. Ornegin, birgok sirket arttk hammadde tedarikinden miisteri
memnuniyetini desteklemeye kadar sirketin deger zincirinin tiim yonlerini yénetmek
ve gelistirmek i¢in Kurumsal Kaynak Planlamasi'ni (ERP)1 kullanmaktadir

(Thakur, 2018: 53).

! Kurumsal kaynak planlamasi (ERP), sirketler tarafindan isletmelerinin énemli bsliimlerini ydnetmek
ve entegre etmek icin kullanilan bir siirectir. Birgok ERP yazilim uygulamas: sirketler i¢in nemlidir,
ciinkii girketleri tek bir sistemle calistrmak icin gereken tiim siirecleri entegre ederek kaynak
planlamasini uygulamalarina yardimct olurlar. Bir ERP yazilim sistemi ayrica planlama, satin alma,
satig, pazarlama, finans, insan kaynaklari siireglerini birbiriyle entegre edebilir.
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Firmadan firmaya e-ticaretin iki temel uygulamasi mevcuttur. Bunlar B2B

entegrasyonu ve B2B pazaryeri seklindedir.

B2B Entegrasyonu: Bu uygulamada amag sirketler maliyetleri azaltmak ve
zamani verimli kullanmak ve rekabet giiciinii artirmak i¢in ortakliklar kurmaktadir.
Ornegin, bilgisayar iireten bir sirket, sabit diskler, bellek ve diger bilesenler i¢in
tedarikgileriyle ortaklik kuracaktir. Béyle bir ortaklik, sirketin satin alma sistemini
otomatiklestirmesine ve tedarikcilerinin siparis sistemlerine entegre etmesine izin
verir. Bu durumda, “C” sirketindeki bir bilesen eldeki minimum miktarm altina
diistigiinde, otomatik olarak “S” tedarik¢isi i¢in bir siparig olusturur. Ayrica, sirket
dagiim sistemini distribiitdrlerinin sistemiyle entegre edebilir. Son olarak,
distribiitorler faaliyetlerini perakendecilerinin faaliyetleriyle entegre edebilirler.
Perakendeciler ise operasyonlarii misterileriyle entegre edebilirler (Turban,

QOutland, King, Lee, Liang ve Turban, 2018: 123).

B2B Pazaryeri: Bu uygulamada ise amag, isletmelerin diger isletmelerden
iirlin ve hizmetleri kolayca arayabilmeleri, karsilagtirabilmeleri ve satin alabilmeleri
icin bir yol saglamaktir. Web tabanli sistem, temel olarak hem alicilara hem de
saticilara hizmet verecek bir ¢evrimici broker olarak calisacaktir. Broker, saticilara
tirlin veya hizmetlerini diger isletmelere pazarlamanin bir yolunu sunarken, alicilar
farkli alicilardan gelen triinleri karsilastirabilmeleri ve valnizca liyelere sunulan &zel
firsatlara erigebilmelerinden etkilenmektedir. Bu senaryoda, araci iiyelik ve islem
ticretleri yoluyla gelir elde etmektedir. Diinyada alibaba.com, Tiirkiye'de
turkticaret.net, firmadan firmaya e-ticaret sitelerine 6rnek olarak verilebilir (Turban

ve digerleri, 2018: 123-124).
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Cok sayida islem bileseni ve oyuncu g6z &niine alindiinda, bir B2B ¢6ziimi
olusturmak ¢ok fazla is gerektirir. Bu ¢alisma, tedarik¢iler ve distribiitdrler ile bir
dizi ortaklik kurmaktan, is veri aligverislerini temsil etmek igin karmasik is mantigini
programlamaya kadar uzanmaktadir. Kisacasi, c¢oklu ve c¢ogu zaman goriinligte
uyumsuz olan sistemlerin entegrasyonu i¢in bir gereklilik vardir. B2B ¢dziimlerinin
uygulanmasinda yer alan dnemli bir husus, bilgi (veri) aligverisini desteklemek i¢in

veritabanlarinin diger veritaban sistemleriyle entegrasyonudur.

1.5.2. Firmadan Tiiketiciye E-Ticaret (B2C)

Isletmeden tiiketiciye e-ticaret (B2C), interneti dogrudan tiiketicilere veya son
kullanicilara tirtin ve / veya hizmet satmak i¢in kullanan e-ticaret tiiriidiir. Firmadan
tilketiciye e-ticaretinde internet, pazarlama, satis ve satig sonrasi destek kanalidir.
Firmadan tiiketiciye e-ticaret, musterileri web sitelerine ¢ekmeye ve yeni ve yenilik¢i

yollarla tirtin ve hizmetler sunmaya yoneliktir.

Firmadan tiiketiciye e-ticaretin iki tiirli mevcuttur (Turban, Outland, King,

Lee, Liang ve Turban, 2018: 125):

Cevrimi¢i Perakendecilik: Bu e-ticaret tiirii, firmadan tiiketiciye e-ticaret

isleminin en bilinen &rneklerindendir. Cevrimici perakendecilikte firma, bir sirket
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web sitesi lizerinden {riin ve hizmet pazarlamakta ve satmaktadir (Laudon ve Traver,

2016: 44).

Cevrimici perakendecilie Ornek olarak asagidaki islemleri vermek

miimkindiir.

- Bir havayolu firmasinin web sitesi tizerinden ugak bileti satmasi,

- Bir bilgisayar firmasinin web sitesi lizerinden bilgisayar ve bilgisayar
ekipmanlari satmasi,

- Bir yazilim sirketinin web sitesi tizerinden yazilun satig1 yapmas,

- Bir egitim firmasimin web sitesi {izerinden online egitimler satmasi,

- Devlet kurumlarinin web iizerinden online hizmetler sunmasi.

Pazaryeri: Bu firmadan tiiketiciye e-ticaret tiirlinde, bir sirket birgok farkli
kaynaktan bilgi derleyerek ve bu bilgileri misterilere sunarak calismaktadir.
Pazaryeri tarzindan kurulmug olan web siteleri bilgisayar donanim ve yazilimlarini
(pricewatch.com), wugak biletlerini (travelocity.com) veya is aramalarmi
(monster.com) hedefleyebilir. Firmadan tiiketiciye pazaryerinin iki temel tiirii

bulunmaktadir:

Tiiketiciden Firmaya Tiiketiciye (C2B2C): Bir tiiketici, ligiincii taraf bir web
sitesi aracilifiyla diger tiiketiciler tarafindan satisa sunulan {irtinleri satin almaktadir.
Acik artirma platformlari bu tiir i¢in bir 6rnek olarak verilebilmektedir. En tamdik
C2B2C sitesi, tiiketicinin genis bir tirlin yelpazesi satin almasina izin veren eBay'dir.

Tiirkiye’de is Gitti Gidiyor (gittigidiyor.com) bu alandaki en bilindik 6rneklerdendir.
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Firmadan Firmaya Tiketiciye (B2B2C). Bir isletme, liclincii taraf bir web
sitesi araciligtyla tiketicilere tiriin veya hizmet sunar. B2B2C'nin tipik bir &rnegi,

LendingTree.com (http://www.lendingtree.com)’dir.

Bir firmadan tiiketiciye e-ticaret sirketi misterilerin aradiklari bilgileri,
tirlinleri veya hizmetleri bulmasimi ve satin almasint kolaylagtiran hizmetler
sunmalidir. Bu nedenle, firmadan tiiketiciye web siteleri stirekli degismektedir,
¢linkii ziyaret¢ileri ceken ve web sitelerine geri donmelerini saglayan 6zellikler ve
hizmetler saglamalar1 gerekmektedir. Internet, veri iletisimi ve veritaban
teknolojilerinin siirekli ilerlemesi, siirekli ve hizlanan bir yenilik akisina neden
olmaktadir. Firmadan tiiketiciye e-ticaret sitelerinin de bu yenilik akisina uyum

saglamast 6nem arz etmektedir (Hassen, Rahim ve Shah, 2019: 74).

1.5.3. Tiiketiciden Tiiketiciye E-Ticaret (C2C)

Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret, hem saticilarin hem de alicilarin tiiketici
oldugu bir ticaret iliskisidir. Cogunlukla ¢evrimigi bir agik artirma veya ticaret sitesi
olan Uglincii bir taraf aracilifiyla taraflar arasindaki etkilesimi varsayar. Cesitli web
siteleri, saticilardan veya alicilardan kiiglik bir {icret veya komisyon talep ederek
birbirlerini bulmalarina yardimei olur (Kantarci, Ozalp, Sezginsoy, Ozaskinli ve
Cavlak, 2017: 21). Amazon (amazon.com) bu tiir sitelerin en belindik

drneklerindendir.
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Tiiketiciden tiiketiciye elektronik ticaret, biiyliyen bir e-ticaret alamidir.
Ancak, tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret sadece ¢evrimigi agik artirmalar alaninda
temsil edilmektedir. Tuketiciden tiiketiciye e-ticaret islemleri genellikle
smiflandirilmis veya agik artirma sistemi ile satilan {iriinleri igerir. Satilan liriinler
genellikle ikinci el olarak kullanilir. Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaretin uygun
maliyetli olmasi nedeniyle gelecekte biiylimesi 6ngdriilmektedir (Demirdégmez,

Giiltekin ve Tag, 2018: 2220-2221).

Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret, internetin en eski zamanlarinda ortaya
¢ikmig, bilinen en eski e-ticaret bicimidir. Insanlarin birbirleriyle dogrudan iletisim
kurmalarina veya firiin ya da hizmetleri daha rahat satin almalarina yardimer olmanin
bir yoludur. Tiketiciden tiiketiciye e-ticaretin amact, alicilarin ve saticilarin
birbirlerini kolayca bulmasint saglamaktir. Tiiketiciden tliketiciye e-ticaret iki dnemli
ticaret alaninda fayda saglamaktadir. Birincisi, tiiketiciler {irlin veya hizmetler i¢in
rekabetten faydalanirlar, ikincisi ise tiiketiciler bulunmasi zor olan iiriin veya

hizmetleri kolayca bulabilirler (Giilmez ve Sagtas, 2018: 149).

Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret, isletmeler arasi modelden veya isletmeler
arasi tiiketiciden farklidir, ¢linkii burada tiiketiciler birbirleriyle dogrudan etkilesime

girer. Ancak, bir isletme tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret isleminin gerceklestigi
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cevrimici platformu isletmektedir. Alict ticretsiz alisveris yapabilir, ancak saticilar

bazen triinlerini listelemek i¢in bir {icret demek zorundadir.

Cogu durumda, tiiketiciden tiketiciye e-ticaretine, mallarmn alindigindan ve
ddemelerin yapildigindan emin olmak i¢in islemi yapan bir liglincti taraf yardimei
olmaktadir. Bu, tiiketiciden tiiketiciye e-ticaretinde yer alan tiiketiciler i¢in bir miktar
koruma sunarak, satici tarafindan sunulan fiyatlardan yararlanma sansi sunar

(Giilmez ve Sagtas, 2018: 150-151).

Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret bazi 6zelliklerini asagidaki sekilde 6zetlemek

miimkiindiir:

- Alict birden fazla saticidan tirlin satin alabilir.

- Ayni miisteri hem alict hem de satici olarak hareket edebilir.

- Tiketiciden tiiketiciye e-ticaret, alicinin en ¢ok satan, en popiiler triin gibi
farkli kriterleri kullanarak iiriinlere gz atmasina izin vermektedir.

- Farkli saticilar, alic1 tarafindan listelenen {irlin istek listesi 6gesine teklif
verebilir, boylece alicilar saticilardan en iyi fiyat ve teklifleri alabilir.

- Ttuketiciden tiiketiciye e-ticaret, sosyal medya baglanti islevleri, topluluk
veya forum tartismasi ve blog ve diger sosyal medya web sitesi baglanti

araylizlinii icerir.

1.5.4. Firmadan Devlete E-Ticaret (B2G)

Firmadan devlete e-ticaret modeli, bir isletmenin {iriin veya hizmetini
hitktimete sattignt modeldir. Cogu durumda, isletmelerin tek miisterileri olarak devlet
veya kamu idari ofisleri vardir ve uzun vadeli s6zlesmeler alirlar (Hassen, Rahim ve

Shah, 2019: 74).

Firmadan devlete e-ticaret modeli 6zelliklerini asagidaki sekilde dzetlemek

miimkiindiir:

- Diger e-ticaret is modellerinin cogundan daha yiiksek kar marj1 ve uzun 6miir
ozelligine sahiptir.

24



- Firmadan devlete e-ticaret igletmeleri, difer e-ticaret saticilarinda olmayan
vergi avantajlarindan yararlanabilir.

- Hiikiimetteki bir degisiklik bir firmadan devlete e-ticaret iiriiniinii veya servis
saglayicisimi olumsuz etkileyebilir

- Kurulumu genellikle biiyiik sermaye gerektirir.

1.5.5. Tiiketiciden Devlete E-Ticaret (C2G)

Tiiketiciden devlete e-ticaret modeli, tliketicilerin dogrudan kamu idaresine
veya yetkililerine geri bildirim géndermesini veya kamu sektorleriyle ilgili bilgi talep
etmesini saglar. Ornegin, devlet web sitesinden saglik sigortasimin Sdenmesi,
vergilerin 6denmesi gibi islemler bu kapsamda degerlendirilmektedir (Kabanov ve

Vidiasova, 2019: 58).
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Tiiketiciden devlete e-ticaret modeli dzelliklerini asagidaki sekilde 6zetlemek

miimkiindiir:

- Internet tabanli teknoloji hakkinda kamuoyunun bilgisini tesvik eder.

- Bazi bolgelerde internet hizmetinin eksikligi, tiiketiciden devlete e-ticaretinin
performansini kisitlayabilir.

- Niifusu bu sistemlere alistirmak icin halkin bilinglendirilmesi ve egitim

programlari gerekebilir.
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1.5.6. Tiiketiciden Isletmeye E-Ticaret (C2B)

Tiiketiciden isletmeye e-ticaret modeli, isletmeden tiiketiciye (B2C) e-ticaret
modelinin tersidir. Burada tiiketiciler artik is organizasyonlarina mal ve hizmet
sunanlardir. Tiiketiciden isletmeye e-ticaret endiistrisi, istihdam saglamada Sneme

sahiptir (Zhang, Ming, Liu, Qu ve Yin, 2019: 209).

Tiketiciden isletmeye e-ticaret isletmelerini iki ana kategoride incelemek

miimkiindiir (Luo ve Qu, 2018: 4).

Bagimsiz c¢alisanlar : Tiiketiciden isletmeye e-ticaret hizmeti sunan bir web
sitesinde {iriin veya hizmet sunan kisiler kiimesidir. Bu web siteleri, miisterilerle

dogrudan etkilesim kurmaya ve anlasmalar yapmaya yardimei olur.

Serbest cahiganlar: Tiiketiciden isletmeye e-ticaret sahiplerinin bilyiik kismi
bu kategoriler altindadir. Bu tiirdeki e-ticaret siteleri, Fiverr ve Upwork gibi serbest

caligma sitelerinde servis saglayicilar ve {iriin saticilaridir.

Tiiketiciden isletmeye e-ticaret modeli ozelliklerini asagidaki sekilde

dzetlemek miimkiindiir;

- Tiiketiciden isletmeye e-ticareti, sirketlerin diinyanin dort bir yanindan cesitli
hizmet yetenekleri ve {iriinleri tedarik etmeleri ve kiralamalart i¢in bir kanal
saglar.

- Tiiketiciden isletmeye e-ticaret sistemi, sirketlerin yasam standardmmn diisiik
oldugu bdlgelerden ise alimlara Oncelik vermeleri ve bdylece maas
¢ekilisindeki rakami azaltmalari igin bir firsat sunmaktadir.

- Tiketiciden igletmeye e-ticaret sisteminde serbest ¢alisanlar ayrica ¢aligma
saatleri bakimindan géreceli 6zgiirlik ve esneklige sahiptir.

- Ancak tiiketiciden isletmeye e-ticaret modelinde, serbest calisan kiralayan
sirketler, diinyanin baz1 bolgelerindeki serbest calisanlara ddeme gnderme

konusunda zorluklarla karsilasabilir

Turkiye’de bu tarz bir modele en uygun érnek armut.com verilebilmektedir.
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1.6. E- Ticaret Araclar:

Asagidaki boliimde e-ticarette kullanilan araglar hakkinda bilgiler

sunulmustur.
1.6.1. Akll Telefonlar

Akilli telefonlar ¢ok kisa bir siire i¢inde birgok insanin hayatina girmistir.
Bunun en 6nemli farkli uygulamalarin giinliik yasanu kolaylastirmak igin agik
kaynaklt yazilim gelistirme araclari ile gelistirilmesi ve bu sayede akilli telefonlarin
glinliik yasantiun her alaninda kullanabilir hale gelmesidir. Bu sekilde akilhi

telefonlar ger¢ek anlamda tasinabilir bir bilgisayar haline gelmistir.

Akilli telefonlarin gegmisini olusturan telefonlar, e-ticaretin bilinen en eski ve
etkili yontemlerinden birisidir. Ozellikle son zamanlarda telefon konusma
Ucretlerinin teknolojinin gelisimine paralel olarak diismesi, akilli telefonlarin

pazarlamada daha fazla kullanilmasina neden olmaktadir.

Bunun yaminda WAP, 3G ve 4G gibi servislerin ortaya ¢ikmasi sonucunda da
akilli telefonlar tizerinden erigilen internetin hizlart artmis ve akilli telefonlar daha
fazla zaman gegirilen mecra haline gelmistir. Bu sayede de akilli telefonlarin e-

ticaret faaliyetlerinde dikkate alinmast énemli hale gelmistir. Firmalar tasarladiklar
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web sitelerinin mobil versiyonlarimi da dikkate alarak akillr telefon kullanicilarim
¢ekmeye calismaktadirlar. Bunun yaninda akilli telefonlardaki sosyal medya

uygulamalari da dijital pazarlama i¢in bir firsat teskil etmektedir.

1.6.2. Faks

Yazili iletisimde tercih edilen bir arag olan faks, zaman tasarrufu saglayarak
islemlerin hizli sekilde sonuglanmasina yardimei olmaktadir. Ancak hem maliyetli
olmasi hem de sesli iletisim imkanindan yoksun olmasi nedeniyle giiniimiizde ¢ok
fazla tercih edilmemeye baslanustir. Dolayisiyla faksi tam anlamiyla bir e-ticaret
arac1 olarak nitelendirmek miimkiin degildir. Bunun yerine faksi yardimci bir e-
ticaret araci olarak nitelendirmek gerekmektedir. Giinlimiizde faksin yerini artik e-

postalar almaya baglamaktadir.

1.6.3. Televizyon

E-ticaretin en yardimer araclarindan birisi olarak televizyon, reklamlarla
tilketicilerin satin alma kararlar1 vermesi esnasinda onlari ikna etmeye c¢alismaktadir.
"Hem gorsel, hem de isitsel sunum imkanma sahip olmasi nedeniyle e-ticaret
faaliyetlerinde siklikla yararlanilan bir unsur olarak géze ¢arpmaktadir. Giiniimiizde
hemen heme bircok evde bulunan televizyon ile e-ticaret isletmeleri, tiiketicilere e-

ticaret altyapilarini daha kolay bir sekilde tanitabilmektedir.

1.6.4. E-Posta

E-posta pazarlamasi, elektronik posta sisteminin bir biitiin olarak diger
internet araclariyla ytrttildigl ve getirisi isletme tarafindan &lgiilen asamalardan

olusan bir pazarlama stirecidir (Hasioglu ve Karaman, 2006, 135).

Pazarlama bilimi ¢ergevesinde ti¢ tiir elektronik posta igerigi vardir.
Isletmeler, bu ii¢ grubu e-posta pazarlama uygulamasinda ayirt ederek stratejiler

gelistirmektedir. Bu amaclar1 asagidaki sekilde 6zetlemek miimkiindiir:

- lletisim amach e-postalar,
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- Bilgi amach e-postalar,

- Reklam amacli e-postalar.

E-posta pazarlamasi, isletmeler i¢in miisteri memnuniyetini saglamak ve

rekabet etmek igin stratejik bir aragtir. Ancak, dogru kullanilmadikca bu arag spam

olarak sonuglanabilir. Reklam mesajlari, aldatic1 bilgiler, aldatici bilgiler ve kot

amagli yazilimlar gibi kullaniciyi rahatsiz eden bir¢ok uygulamada e-posta kullanimi

spam olarak kabul edilir (Alan, Kabaday1 ve Eriske, 2018: 495-496).

amazoncom
-

MYHABIT UP TO 60% OFF DESIGNER BRANDS

Dear Jimmy Daly,

We'd like to recommend Amazon's private saie
site, MyHabit.com. Herg's why we think you'li love
shopping with us:

On Saie Every Day: Up o 60% off designer
brands, plus great finds for home

Get It Fast: Free shipping en orders gver $99
Powered by Amazon: Sign in and checkout with
your existing Amazon account. Prime members
can access events 30 minutes early

New events faunch daily - Join today!

Sekil 1.6: E-Posta Pazarlamasi Ornegi

Kaynak: The Amazon Experience (t.y.).

https://www.getvero.com/resources/guides/the-amazon-experience/, Erisim Tarihi:

23.03.2020.
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1.6.5. Dijital Reklam

Dijital reklam sirketlerin reklami yapilan web sitelerini, hedeflenen anahtar

kelimelerde Google ve Bing gibi popiiler arama motorlarinin sponsorlu béliimlerinde

veya popiiler web sitelerinde goriintiilemelerini saglamasidir. Kullanici sponsorlu

reklami tikladiinda, arama motoru sirketten tiklama basma bir {icret alir. Reklam

alanindaki en st site arama motoruna en fazla ddeme yapan web sitesidir. Dijital

reklam fiyatlandirmasinda, arama motoru, hedeflenen anahtar kelimeler ve diger

sitelerle rekabet yoluyla kullanicilarin arama oranlarini dikkate alarak tiklama basina

bir fiyat belirler. Hizli bir tanitim firsat: sunan dijital reklamlar, dogal olarak arama

motorlarinin ilk sayfalarinda gériintiilenmesi gereken uzun vadeli ve ¢aba nedeniyle

ozellikle yeni kurulan web siteleri icin 6nemli bir tamtim aracidir. Aym zamanda,

hedef gruplar dijital reklam kampanyalan ile kolaylikla belirlenebilir ve analiz

kolaylig1 saglanir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019: 14).

CL), 8{C samsung galaxy s4 = ’! L} ___ni
Web Cérseller Videolar Haberier Daha fazla - Arama araclan
samsung galaxy 54 ile ilgill reklamiar O

Samsung Galaxy 84 Burada - hepsiburada.com
hepsiburada.com/Samsung-Gaiaxy-54
Karpo Bedava, Slper Hizli Gonder ve 12 Taksit Avantainda Burada!

182 kigi bunu gurada +1%edi: lstanbu

Samsung Galaxy S4 Firsall 0850 333 0612

www.istanbulbillisim.com.tr/samsung_s_4

KOV Dahil 103 TL x 1€ = 1.649 TL Tm Cep Telefonlannda Kargo Bedava
- ISTANBUL BILISIM Go ‘da 372 takipgiye sahip

Galaxy 54 Mini - Galaxy :& Zoom

Samsung Galaxy 84 1548 TL - sanalpazar.com
www.sanalpazar.com/ gazaxy 323
Galaxy 54 19500 16 GB 5" Pegin Fiyatina 12 Taksit Imkanyia

Samsung GAL AXY S4
AwWW.samsung.o romolions/galaxyss ~

nzya‘x“a eslik eder. Hayatinizi deha zengin, daha kolay ve daha eflencell hale gelidn,
Hayatimiza gergek bir arkadag olan. GALAKY $4, sizi sevdikiernizle ...

Sekil 1.7: Google Adwords Reklam Ornegi

Kaynak: Facebook Reklamlari ile Google Adwords Karsilastirilmali M1? (t.y.).

https://semtr.com/blog/facebook-reklamlari-ile-google-adwords-karsilastirilmali-mi/,

Erisim Tarihi: 23.03.2020.
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1.6.6. SEO

Arama motoru optimizasyonu (SEO), Internet veritaban1 acisindan son derece
onemli olan arama ve erigimin temel &gelerinden biridir. Temel olarak, SEO,
internette yaygin olarak kullanilan arama motorlarinin igeriginde yapilan iyilestirme
yontemidir. Bu, kullanicilarin bir web sitesine erismesini ve onlar1 daha ¢ekici hale
getirmesini  kolaylastirir. SEO sistemleri bir internet sisteminin kurulmasinin
ardindan tasarlanabilir. Sitenin igerigi hakkindaki bilgilerin internette ayrintili ve
anahtar kelime olarak kaydedilmesi sonucunda tiiketiciler aramalarinda nitelikli
sonuclara ulasabilirler. SEO kullanmanin temel amaci, internet kullamicilari ve
tilketiciler zaman kaybetmeden beklentileri karsilayan anahtar kelimeleri
girdiklerinde SEO detaylarmi igeren web sitesine ulasmaktir. Bu, isletmelerin dijital

pazarlamada dnemli bir rekabet avantaji elde etmelerini saglar (Kannan, 2017: 29).

1.6.7. Sosyal Medya Reklamcihigi

Kisa bir stire iginde, diinya ¢apinda ciddi bir kitleye ulasan internet tabanh
sosyal aglar, treticilerin yam sira sosyal medya kuruluslarinin da dikkatini ¢ekti. Bu
nedenle sosyal medya kullanimi yayginlagirken, sosyal medya tizerinden pazarlama
calismalar1 yaygilasmistir. Sosyal medya pazarlamasinda ana unsur, kullanicilarin
kullanim sikliklari, kullanim aliskanliklart ve ilgi alanlaridir. Bu sekilde {ireticiler,
miisterilerini sosyal medyada neyi, ne zaman ve ne zaman sunmalar gerektigi
konusunda nitelikli bilgi edinirler. Bu potansiyel bilgilere gére, daha etkili pazarlama

stratejileri belirlenebilir (Say, 2015: 20).
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Sekil 1.8: Sosyal Medya Reklameciligi Ornegi

Kaynak: Uygulamali Facebook Reklam Y&netimi Ornegi: Vestel (t.y.).
http://sosyalmedyahareketleri.blogspot.com/2014/05/uygulamal-facebook-reklam-
yonetimi.html, Erigsim Tarihi: 20.03.2020.

1.7.E- Ticarette Odeme Yéntemleri

Asagidaki boliimde e-ticarette kullanilan 6deme ydntemleri hakkinda bilgiler

sunulmustur.

1.7.1. Kredi Karti

Kredi karti modern diinyanin &deme aracidir ve plastik para olarak da
adlandinlir. Kredi karti, kart sahibinin ihtiyacini karsiladigi anda 6deme yapmadan

gerekli mal ve hizmetleri satin almasini saglar (Duramaz ve Diindar, 2012: 25).

Kredi kartlart miisterinin gelir diizeyine, kredi ge¢misine ve toplam
birikimine gore diizenlenir. Miisteri bu kartlar;, mal ve hizmet satin almak veya
katilimei finansal kurumlardan nakit temin etmek icin kullanir. Miisterinin bor¢larin
Gdeme siiresi boyunca 6demesi beklenir; aksi takdirde 6denemeyen borglar igin faiz

diizenlenebilecektir (Duramaz ve Diindar, 2012: 25).

Giinlimiizde ¢ogu tiiketicinin bir kredi karti bulunmaktadir. Saticilarin da

kredi kart1 6demesi almak i¢in pos cihazlari ve buna bagh hesaplar1 bulunmaktadir.
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E-ticaret sitelerinde ise sanal poslar kredi kartina benzer bir Sdeme araci olarak
kullamilmaktadir. Tiiketici satin almak istedigi tirtintin {icretini kredi kartr bilgilerini
girerek ddemektedir. Giiniimiizde giivenlik altyapilarinin gelismesi ile birlikte kredi

kartinin e-ticarette kullanim orani artmustir.

Kredi kartlarinin e-ticarette kullanilmasiin avantajlarini asagidaki sekilde

dzetlemek miimkiindiir (Ozmen, 2009: 215-216):

- Kredi kartlari e-ticarette hizli islem yapilmasini saglar. Magazaya gidip elden
odeme yapilmasindan kaynaklanan zaman masrafim  da  ortadan
kaldirmaktadir.

- Kredi kartlar1 online 6demelerde sanal kart ile 8demeyi miimkiin kilmakta ve
bu durum da tiiketicinin glivenini artirmaktadir. Tiiketici sanal kartina belli
bir limit verip, online iglemi gerceklestirebilir. Bu sayede kart bilgilerinin ele
gecirilmesi durumunda ortaya ¢ikabilecek riskler en aza indirilir.

- Kredi kartlari satici ve miigteri arasindaki anlagmazliklarda kolay bir geri

ddeme prosediirii saglar.
1.7.2. Elektronik Para

Elektronik para genel olarak, e-para ihra¢ eden kurum disindaki kuruluglara
Odeme yapmak i¢in yaygmn olarak kullanilabilecek bir 6deme aracidir. E-para
miigterinin sahip oldugu bir elektronik cihazda (telefon, ¢ip gibi) elektronik olarak
depolanmaktadir. Cihaz, islemlerde banka hesaplarini igermesi gerekmeyen bir én

ddemeli hamil enstriiman gorevi gérmektedir (Adeyeye, 2008: 3).

E-para iriinleri, parasal degeri depolamak i¢in kullanilan teknolojiye bagls
olarak donanim tabanli veya yazilim tabanlt olabilmektedir. Donanim tabanh
lirlinlerde, satin alma giicii, donanim tabanli giivenlik 6zelliklerine sahip bir ¢ip karti
gibi kisisel bir fiziksel cihazda bulunur. Parasal degerler genellikle uzak bir sunucuya
gercek zamanh ag baglantis1 gerektirmeyen aygit okuyuculari aracihigiyla aktarilir.
Yazilim tabanh ({riinler, kisisel bilgisayarlar veya tabletler gibi yaygin kisisel
cihazlarda galisan 6zel yazilimlar kullanir. Parasal degerlerin aktarilmasini saglamak
i¢in, kisisel cihazin genellikle satin alma giictiniin kullanimini kontrol eden bir uzak
sunucu ile ¢evrimici bir baglanti kurmasi gerekir. Hem donanim hem de yazilim

tabanl 6zellikleri karigtiran cihazlar da mevcuttur (Koger, 2012: 12).
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Elektronik para, bankacilik bilgisayar sistemlerinde bulunan ve elektronik
islemleri kolaylagtirmak icin kullanilabilecek para anlamina gelir. Degeri fiat
(konvansiyonel) para birimi ile desteklenmesine ve bu nedenle fiziksel, somut bir
forma doniistiiriilebilmesine ragmen, elektronik para dncelikle bu yéntemin rahatligs
nedeniyle elektronik iglemler i¢in kullanilir. Elektronik parada, para biriminin sadece
bir kismu fiziksel formda kullanildigindan, paranin biiyiik bir kismi banka kasalarina

yerlestirilmektedir (Koger, 2012: 12).
E-paranin 6zelliklerini asagidaki sekilde ele almak miimkiindiir:

- Elektronik para bankacilik bilgisayar sistemlerinde depolanan para birimidir,

- Elektronik para, onu kripto para biriminden ayiran fiat (konvansiyonel) para
birimi ile desteklenir.

- Elektronik paranin yayginligi, fiziksel para biriminin kullaniminin azalmasma
yol agmustir.

- Elektronik para genellikle fiziksel para biriminden daha giivenli ve daha

seffaf olarak gériilse de, riski yok denilecek kadar azdir.
1.7.3. Elektronik Cek

Elektronik ¢ek, geleneksel gekler ile aymi iglevi gerceklestirmek iizere
tasarlanmis ve internet veya bagka bir veri ag1 tizerinden yapilan bir 6deme seklidir.
Kontrol elektronik bicimde oldugundan, daha az prosediir gerektirmektedir.
Elektronik ¢ekte, miisterinin fonlart ACH (Otomatik Takas Merkezi) ag1 iizerinden
bir saticinin hesabina aktarilmaktadir. Ayrica, kimlik dogrulama, genel anahtar
sifrelemesi, dijital imzalar gibi giivenlik metotlariyla standart kagit ¢eklerden daha

fazla giivenlik 6zelligine sahiptir (Koger, 2012: 13).
Elektronik ¢ekin 6zelliklerini agsagidaki sekilde 6zetlemek miimkiindiir:

- Elektronik cek, internet lizerinden yapilan geleneksel kagit ¢eklerle aymi
islevi yerine getirmek lizere tasarlanmis bir §deme seklidir.

- Elektronik ¢ekin daha sik kullanilan versiyonlarindan biri, bir¢ok igveren
tarafindan sunulan dogrudan para yatirma sistemidir.

- Elektronik ¢ek diizenlemeyle iliskili maliyetler, kagit c¢eklerle iliskili

maliyetlerden 6nemli §l¢iide daha diistiktiir. Geleneksel bir ¢ekin ¢ikarilmasi

34



ortalama 1 ABD dolarina mal olmasina ragmen, elektronik ¢ekin maliyetinin
0,10 ABD dolarmna yakin oldugu tahmin edilmektedir.

- Elektronik ¢ek, standart kagit ¢eklerden daha fazla giivenlik &zelligine
sahiptir. Kesilecek somut bir kalem olmadigindan, iligkili fonlarin ¢alinma

riski daha diistiktiir

Elektronik ¢ek, daha genis elektronik bankacilik alaninin ve elektronik fon
transferleri (EFT) olarak adlandirilan bir islem alt kiimesinin par¢asidir. Bu sadece
elektronik ¢ekleri degil, ATM’den para ¢ekme ve para yatirma, banka kart1 islemleri
gibi diger bilgisayarli bankacilik islevlerini de icermektedir. Elektronik ¢ek iglemleri,
ilgili hesap verilerine erigsmek igin ¢esitli bilgisayar ve ag teknolojilerinin

kullaniimasini gerektirir (Elden ve Kocabasg, 2009: 42).

Elektronik ¢ek islemleri asagida 6zetlenen dort adimda gergeklestirilmektedir

(Karabiyik, 2008: 83):

- Yetkilendirme Talebi: Isletmenin islemi yapabilmesi i¢in miisteriden yetki
almasi gerekir. Bu, ¢evrimigi 6deme formu, imzali siparis formu veya telefon
goriismesi yoluyla yapilabilir.

- Odeme Ayart: Yetkilendirme tamamlandiktan sonra, isletme Gdeme
bilgilerini ¢evrimi¢i ddeme igleme yazilimina girer. Yinelenen bir 6deme ise,
bu bilgiler ayni zamanda yinelenen 6deme ayrintilarini da igerir.

- Sonlandirma ve Génderme: Yazilima G6deme bilgileri diizgiin bir sekilde
girildiginde, isletme “Kaydet” veya “Gdnder” diigmesini tiklar ve elektronik
¢ek islemini baslatir.

- Odeme Onay1 ve Para Yatirma: Odeme otomatik olarak miisterinin banka
hesabindan cekilir, cevrimici yazilim miisteriye bir 6deme makbuzu gonderir
ve Odemenin kendisi isletmenin banka hesabma yatirilir. Fonlar, elektronik
cek islemi basladiktan ii¢ ile bes is giinii sonra genellikle saticinin banka

hesabina yatirilmaktadir.
1.7.4. Elektronik Ciizdan

E-ciizdan, bir bilgisayar veya akilli telefon araciligiyla ¢evrimici olarak
yapilan islemler i¢in kullanilan bir elektronik kart tiirlidiir. Kullanimi kredi kart1 veya

banka kartiyla aynidir. Odeme yapmak igin bir e-clizdanin bireyin banka hesabina
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baglanmasi gerekmektedir. E-clizdan, kullanicinin gelecekteki herhangi bir ¢evrimici
islemde kullanmak i¢in parasini depolayabilecegi bir 6n 6demeli hesap tiirtidiir. E-
clizdan bir sifre ile korunmaktadir. Bir E-clizdan yardimiyla, digerleri arasinda
bakkaliye, ¢evrimigi satin alma ve ugak biletleri i¢in ddeme yapilabilir (Bilir ve

Serif, 2016: 23).

E-clizdanin agirlikli olarak iki bileseni vardir: yazilun ve bilgi. Yazilim
bileseni kisisel bilgileri depolar ve verilerin givenligi ve sifrelenmesini saglar. Bilgi
bileseni, kullanic1 tarafindan adi, génderim adresi, ddeme yontemi, ddenecek tutar,
kredi karti veya banka kartt ayrtilarmi vb. igeren bir bilgi veritabamdir

(Upadhayaya, 2012: 38).

Bir e-clizdan hesabi olusturmak i¢in kullanicinin yazilimi cihazina yiiklemesi
ve gerekli ilgili bilgileri girmesi gerekir. Cevrimigi aligveris yaptiktan sonra, e-
ciizdan otomatik olarak kullanicinin 6deme formundaki bilgilerini doldurur. E-
clizdani etkinlestirmek icin kullanicinin sifresini girmesi gerekir. Online ddeme
yapildiktan sonra, bilgiler veritabaninda depolandigindan ve otomatik olarak
glincellendiginden, tiiketicinin siparig formunu baska herhangi bir web sitesinde

doldurmasi gerekmez (Bilir ve Serif, 2016: 23).
E-ciizdanlarin 6zelliklerini agagidaki sekilde dzetlemek miimkiindiir:

- E-clizdanlar, kullamcilarin para depolamasina, islem yapmasina ve Gdeme
gecmislerini bilgisayar lizerinden takip etmesine olanak saglayan finansal
hesaplardir.

- E-clizdanlar bir bankanin mobil uygulamasina veya PayPal veya Alipay gibi
bir 6deme platformu olarak dahil edilebilir.

- E-ciizdanlar ayrica Bitcoin gibi kripto para birimlerini kullanmak igin temel

araytizdiir.

E- ciizdanlar, bir tiiketicinin tim deme bilgilerini giivenli ve kompakt bir
sekilde saklayarak fiziksel bir clizdan tagima ihtivacim biiyiik &l¢tide ortadan kaldirir.
Ayrica, e-clizdanlar tiiketici verilerini toplayan sirketler icin potansiyel bir nimettir.
Sirketler miisterilerinin satin alma aliskanliklarimi ne kadar iyi bilirlerse, o kadar
etkili bir sekilde pazarlayabilirler. Burada tiiketicilerin dezavantaji ise gizlilik
kaybidir (Upadhayaya, 2012: 39).
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1.7.5. Diger Odeme Araclari

Yukarida sayilanlar disinda e-ticarette kullanilan 6deme metodlart asagida

Gzetlenmistir.

Kripto Para Birimleri ile Odeme: En basit ifadeyle, kripto para birimleri,
bilgiyi yalmizca gizli bir anahtara sahip biri tarafindan desifre edilebilen,
okunamayan bir formata doniistiirerek koruma teknigi ile olusturulan para
birimleridir. Bitcoin gibi kripto para birimleri, &zel dijital anahtar sistemi
kullanilarak bu teknikle giivence altina alinmigtir. Tipki nakit gibi, kripto para
birimleri anonim olarak ve bir araciya ihtiyag duymadan bir 6deme araci olarak
kullanilabilir. Gliniimiizde bir¢ok e-ticaret sitesi artik kripto para birimlerini ddeme

araci olarak kabul etmeye baslamistir (Griischow, Kemper ve Brettel, 2012: 30).

Link ile Odeme (Pay by Link) : Link ile 6deme, bir kisinin belirli bir aliciya
¢evrimigi olarak belirli bir miktar para 6demek i¢in bir internet tarayicisinda, kisa
mesajda, e-postada, uygulamada veya sosyal medyada tiklayabilecegi herhangi bir

baglant1 veva digmedir (Griischow, Kemper ve Brettel, 2012: 30).
Bir 6deme linki asagidaki yollarla kullanilabilmektedir:

— SMS, e-posta veya sosyal medya yoluyla aliciya génderilen tek kullanimlik
link,
— E-postaya gelen bir e-faturadaki link,

— Bir e-ticaret web sitesinde yer alan deme linki.

PayPal: PayPal, cekler ve havale gibi geleneksel kagit yontemlerine
elektronik bir alternatif olarak hizmet veren diinya ¢apinda bir ¢evrimi¢i ddeme
sistemi isleten bir Amerikan sirketidir. Sirket, ¢evrimigi saticilar, agik artirma siteleri
ve diger bir¢ok ticari kullanici icin bir 6deme islemcisi olarak ¢alismaktadir. PayPal
cogunlukla bu hizmeti i¢in alici veya saticilardan belli komisyon almaktadir

(Trautman, 2015: 261).

PayPal, bireyler ve isletmeler arasinda elektronik olarak para transferi
yapabilme olanag: vererek, kisilerin ¢evrimigi finansal iglemler yapmalarina olanak
tanimaktadir. PayPal araciligryla kullanicilar eBay gibi web sitelerinde g¢evrimigi
agik artirmalar i¢in 6deme gonderebilir veya alabilir, mal ve hizmet satin alabilir
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veya satabilir ya da para bagiglayabilir veya bagis alabilir. PayPal hizmetlerini
kullanmak i¢in bir PayPal hesabmin olmasi da gerekli degildir (Trautman, 2015:

261).

IPIN : IPIN, ¢ok faktdrli kimlik dogrulamanin bir 6rnegidir. IPIN’de
Odemeler cep telefonuna veya e-posta adresine gelen bir pin ile gergeklesir. Bu
durum ise e-ticaret islemlerine ekstra giivenlik saglamaktadir. Cep telefonlan kisiye
ozel oldugu igin kullanicilar giivenli bir sekilde e-ticaret islemlerini
gerceklestirebilmektedir. Glintimiizde bankalar da internet subelerine girerken ya da
islem yaparken IPIN sisteminden faydalanmaktadir (https://ebs-

sd.com/ebs/generateipin/, Erigsim Tarihi: 20.03.2020).

EFT: Elektronik Fon Transferi (EFT), kagit paray1 dedistirmeden dogrudan
bir banka hesabindan digerine para transfer etme sistemidir. En yaygin kullanilan
EFT programlarindan biri, bordronun dogrudan bir ¢aliganin banka hesabina
yatirtldigt dogrudan para yatrmadir. Bununla birlikte, EFT, kredi karti, ATM,
Fedwire ve satis noktasi (POS) islemleri dahil olmak iizere bir elektronik terminal
aracthiftyla  baslatilan her tirli para transferini de ifade etmektedir
(https://searchwindowsserver.techtarget.com/definition/Electronic-Funds-Transfer-

EFT, Erisim Tarihi: 01.04.2020).

Islemler, tiim finans kurumlarini birbirine baglayan giivenli transfer sistemi
tarafindan iglenir. Tiirkiye’de bu sistem Merkez Bankasi kontroliindedir. Odemeler

misterinin banka hesabindan isletmenin bankasina génderilir.

Bir EFT islemini tamamlamak i¢in musteri asagidaki bilgilerden birini ya da

birkagi saglamalidir:

- Para gbnderilen miisterinin ad1 ya da isletmenin unvani,
- Para génderilen bankann adi,

- Para gonderilen hesap tiird,

- Para génderilen hesap numarasi,

- Para gonderilen hesabin banka subesi,

- Para gonderilen hesabm IBAN numarasi.
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1.8.E- Ticarette Giivenlik ve Giivenlik Protokolleri

Asagidaki boliimde e-ticarette kullanilan giivenlik yontemleri ve giivenlik

protokolleri hakkinda bilgiler sunulmustur.

1.8.1. SSL (Secure Socket Layer)

Giinlimiiziin i piyasasi, e-ticaret kullanarak internet {zerinden hizla
genislemektedir. Ancak, internet ¢esitli risk bigimlerine karsi olduk¢a savunmasizdir.
Bu nedenle Internet kullanicilarinin gogu kredi karti bilgilerini veya cevrimici
bankacilik sifrelerini e-ticaret web sitelerine gonderirken kendilerini giivende
hissetmemektedir. Tiiketiciler, internette dolasan hassas bilgilere rakipler tarafindan
erisilebilecegi, miidahale edilebilecegi veya iiretilebileceginden endise duymaktadir.
Dolayisiyla is diinyasi, tiiketicilerin giivenini kazanirken islerini artirmak i¢in
glivenli web hizmetleri aramaktadir. SSL ise bu kapsamda kullanicinin tarayicist ve
web lizerinden sunucu arasinda hassas bilgi ahgverisi sorununu ¢dzmek amaciyla

gelistirilmistir (Kazankaya, 2019: 24).

SSL, 1994 yilinda Netscape Corporation tarafindan gelistirilmistir. Daha
sonra IETF (Internet Engineering Task Force - Internet Miihendisligi Gérev Grubu),
internet toplulugu igin SSL'yi standartlastirmis ve SSL birgcok e-ticaret sitesi

tarafindan tercih edilmeye baslanmistir.

SSL, popiiler HTTP (Hyper Text Transfer Protocol - Hiper Metin Aktarim
[letisim Kuraly) ile birlikte galisir ve HTTPS (Secure Hypertext Transfer Protocol -
Giivenli Hiper Metin Aktarim letisim Kuralr) olarak bilinir.
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Sekil 1.9: SSL Kullanilan Bir Banka Web Sitesi

SSL temel olarak web {izerinden giivenli iletisim saglamak icin sifreleme
protokolleri igeren bir gercevedir. Simetrik anahtar degisimi i¢in asimetrik anahtar
sifrelemesi, mesaj biitlinltigli igin mesaj kimlik dogrulama kodu (MAC) ve mesaj
gizliligi i¢in simetrik anahtar sifrelemesi kullanir. SSL ayrica hassas verileri gizli bir

rastgele anahtarla sifreleme ve sifresini ¢dzme teknigi kullanmaktadir.

Temel bir SSL sertifikasi asagodaki sekilde giivenligi saglamaktadir (Hu,
2019: 545-550; Asma, Mohsen ve Taoufik, 2017: 4-10).

Kullanic1 tarayicisma HTTPS tabanli URL girdiginde, tarayici sunucuda
HTTPS varsayilan baglanti noktasi numarasina bir TCP baglantisi baslatir. Baglanti
basarili olduktan sonra etkilesim siireci baslar. Bu etkilesim esnasinda, tarayici ve
sunucu, kullanilan sifreler, sikisirma ydntemi ve bazi rastgele veriler gibi bazi
bilgileri aligverisinde bulunur. Bundan sonra, sunucu VeriSign gibi imza yetkilileri

tarafindan imzalanmuis dijital sertifikasint génderir.

Tarayici tarafindan dijital sertifika alindiginda, sunucuya MAC igeren bitis
mesaji gonderilir. MAC, mesaj ve gizli anahtardan hesaplanan kiigiik boyutlu sabit
bir veri blogudur. Sunucuya, verilerin ger¢ek gdnderenden geldigini ve transfer
sirasinda degistirilmedigini garanti eder. SSL durumunda, istemcinin tarayicisi, her

ikisi arasinda degistirilen tiim etkilesim mesajlarindan hesaplanan bilgileri sunucuya
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MAC gonderir. Ardindan, sunucu tarayictya benzer MAC tarafindan da yanut verir.
Bu nedenle, tarayict ve sunucunun, MAC degerleri ayniysa, aktarim sirasinda hicbir
iletinin degistirilmemesini saglamr. Kimlik dogrulama kodlarinin degerindeki

uyumsuzluk ise SSL baglantisini sonlandirabilir.

Daha sonra, tarayict bu SSL oturumu i¢in simetrik bir gizli anahtar olusturur,
sunucunun genel anahtariyla sifreler ve bunu sunucuya gonderir. Sifrelenmis
simetrik anahtarm sifresi yalnizea sunucunun dzel anahtari ile ¢oziiliir. Bu sayede
hem tarayict hem de sunucu ayni gizli anahtara sahip olur ve kullanic1 tiim oturum

boyunca bu anahtarla sifrelenmis veri aligverisi yapabilir.
1.8.2. SET (Secure Electronic Transactions)

Giivenli Elektronik Islem veya SET, kredi kartlarm kullanilarak yapilan
elektronik islemlerin giivenligini ve biitiinliiglinii saglayan bir sistemdir. SET,
ddemeyi miimkiin kilan bir sistem degildir, ancak bu ddemelere uygulanan bir
giivenlik protokoliidiir. SET, kredi kart: ile yapilan internet {izerinden ddemeleri
giivence altina almak igin farkli sifreleme ve karma teknikleri kullanir. SET
protokolii, Giivenli Islem Teknolojisi'ni (STT) saglayan Visa, Mastercard, Microsoft
ve Gilivenli Yuva Katmani (SSL) teknolojisi saglayan NetScape gibi biyiik
kuruluslar tarafindan desteklenmektedir. SET protokolii isletmelere kredi kart:
detaylarinin gésterilmesini kisitlayarak bilgisayar korsanlarini ve hirsizlart uzak tutar

(Kazankaya, 2019: 25).

SET sisteminin bazi gereksinimleri karsilamasi gerekmektedir (Jarupunphol

ve Buathong, 2013: 278).

- Miisterinin ve saticimin karsilikli kimlik dogrulamasi saglamasi gerekir.
Hirsizlii dnlemek i¢in SET, miisterilerin satict ve finans kurumu arasindaki
onceki iliskileri kontrol etmesine olanak tanir. Bu dogrulama i¢in standart
X.509V3 sertifikalart kullanilir. SET ayni zamanda kredi karti kullaniminin
yetkili bir kullanici tarafindan yapilip yapilmadigim X.509V3 sertifikalan ile

kontrol eder.
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- Uygun sifreleme ile ddeme bilgileri ve siparis bilgileri gizli tutulmalidir.
Gizlilik, istenmeyen kisilerin aktarilan igerigi okumasini Gnlemeyi ifade
etmektedir. SET, sifreleme tekniklerini kullanarak gizliligi uygular.

- Sistem, icerik degisikliklerine karst direngli olmalidir, yani iletilen icerikte
higbir degisiklige izin verilmemelidir. SET, imzalarin yardimi ile mesaj
degisikligine izin vermez. Mesajlar, SHA-1 ile RSA dijital imzalar
kullanilarak yetkisiz degisikliklere kars1 korunur.

- SET'in birlikte calisabilirlik saglamasi ve en iyi glivenlik mekanizmalarini

kullanmasi gerekmektedir.

1.8.3. SSL (Secure Socket Layer) ve SET (Secure Electronic Transactions)
Arasindaki Fark

SSL ve SET arasindaki farki asagidaki sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Hu,
2019: 545-550; Jarupunphol ve Buathong, 2013: 278-279):

- SSL temel olarak siparis alma, sorgular ve diger uygulamalar i¢in bir
sifreleme mekanizmasidir ve miisterinin tarayicisinda bulunur. Tiim giivenlik
tehlikelerine karst koruma saglamaz. SET ise ¢ok kapsamli bir protokoldiir.
Gizlilik saglar, entegre eder ve Ozglinlik saglar. Karmasikhigi nedeniyle
genellikle sik kullaniimaz.

- SSL, genel amagh giivenli mesaj aligverisi i¢in bir protokoldiir. SET, saticiya
verilen kredi kart1 6demesine gore diizenlenir

- SSL protokolii bir sertifika kullanabilir, ancak ddeme ag gecidi kullanilamaz.
Bu nedenle saticinin hem siparig bilgilerini hem de kredi kart1 bilgilerini
almasi gerekir. SET protokolleri ise musterinin kredi karti bilgilerini saticidan
gizler ve gizliligi korumak i¢in siparis bilgilerini de bankalara gizler

- SSI protokolii internet iletisimini saglamak icin endiistri standardi olmustur.
SET protokolii karmagik ve daha giivenli bir protokoldiir

- SSL protokolii Netscape tarafindan ¢evrimigi islemlerin giivenligini saglamak
icin geligtirilmistir. SET protokolii ise, banka karti islemi i¢in web
tarayicilarint glivence altina almak amaciyla MasterCard ve Visa tarafindan

ortaklasa gelistirilmistir.
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2. SOSYAL MEDYANIN TUKETICILERIN SATIN ALMA
NIYETLERI UZERINDEKI ETKIiSI

Bu béliimde tiiketici davramslari hakkinda bilgiler verilmis ve sosyal

medyanin tiiketici davraniglari ile satin alma niyeti iizerindeki etkisi incelenmistir.
2.1. Tiiketici, Tiiketici Davramislar ve Ozellikleri

Tiiketici, kisisel istek ve ihtiyaglari igin pazarlama bilesenleri satin alan
ger¢ek kisidir (Karabulut, 1981: 11). Pazarda mal veya hizmet satin alma amaclarina
gore tiiketicileri iki gruba ayirmak miimkiindiir (Mucuk, 2006: 66). Nihai tiiketiciler
kigisel ihtiyaclari i¢in iriin veya hizmet satin alanlardir. Sanayi tiiketicileri ise
ekonomik faaliyetlerine devam etmek igin {irtin veya hizmet satin almaktadir.
Tiiketici tlrtinden bagimsiz olarak, tiim tiiketiciler satin almadan Once bazi
davraniglar pesinde kosmaktadirlar. Bu davranslar tiiketici davramglar olarak
bilinmektedir. Diger bir ifadeyle, ekonomik degeri olan mal ve hizmetlerin alim1 ve
kullanimi ile dogrudan ilgili faaliyetler ve bu faaliyetlere yol agan karar siireci

tiiketici davranislari olarak tanimlanmaktadir (Korkmaz, 2006: 18).

Tiiketici davranisi, karar verme biriminin Urlin, hizmet, fikir ve zamanin
edinimi, tiilketimi ve sonrasi tiiketimi ile ilgili davramisidir (Durmaz, 2008: 73).
Tiiketici davraniglar1 pazarlama disiplininin bir alt kolu olarak gelismistir. 1. Diinya
Savasi'ndan sonra tiiketici davraniglari, pazarlammin gelisiminde Snemli bir rol
oynamustir. Bunun en denmli nedeni 1940'larda savas ekonomisindeki iiretimin

artmasidir.

Gecmiste, tiikketici davranisi, satin alma sirasinda tiiketici ile liretici arasindaki
degisime odaklanmisti. Gergekten de ekonomik yasam, bireyler arasinda bir degisim
stireci oldugu i¢in meydana gelmektedir. Aksi takdirde, her bireyin kendi mal ve
hizmetlerini {iretmesi ve {iiretime sadece ihtiyaglari kadar katilmasi halinde,

isletmeler veya ekonomik kalkinma ve tiiketici davramigi hakkinda konusmak
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imkansiz olacaktir. Dolayisiyla degisim tiiketici davramigi acisindan bir baslangig

noktasidir.

Tiiketici davranisi, tiiketici sadece mallart satin alip bedelini &dediginde
meydana gelen tek sey degildir. Kuskusuz, tiikketici davranisinda degisim dnemlidir;
ancak, tiiketicinin satin almadan dnce, satin alma sirasinda ve satin alma isleminden
sonra karsilastigi tim olaylar tiiketici davramisi kapsamindadir. Bagka bir deyisle,
titkketici once neye ihtiyact oldugunu belirler. Daha sonra tiiketici bu ihtiyaglar
¢ozecek driinleri ve markalar aragtirir. Bu arada tiiketici, satin aldifi iiriiniin
ihtiyaclarini gergekten kargilayip karsilamadigini degerlendirir. Bu sonug tiiketiciyi
mutlu ya da mutsuz yapar. Uriin istendigi gibi ¢ikmazsa, ¢esitli énlemler alir (geri
iade veya kullanmama gibi). Tiim bu siire¢ tiiketici davranisinin konusudur ve birgok

detayin degerlendirilmesini gerektirir.

Tiiketici davramisi girketler i¢in Gnemli oldugundan, isletmeler tiiketici
davranisini analiz etmek igin stirekli arastirma yapmaktadirlar. Tiiketici davranisini
birkag¢ kavramla veya dar bir perspektiften agiklamak miimkiin degildir. Tiiketici
davranigt ile ilgili aragtirmalar ¢ok boyutlu olmali ve tiim dig etkenleri ve tiim
psikolojik etkenleri dikkate almalidir (Durmaz, 2008: 75). Mal ve hizmetlerin ¢ok
fazla ¢esitlendirilmesi, tiiketiciler arasindaki biiyiik farkliliklar ve harcanabilir gelirin
degistirilmesi tiiketici davramisimi agiklamayir zorlastirmaktadir. Ancak, tiiketici
davraniginin - dngériilemeyecegini  sdylemek dogru degildir. Belirli yaklasimlar

cercevesinde, tiiketici davranigi tahmin edilebilir ve 6ngdriilebilir.

Tiiketici tutumlarmin yukarida belirtilen 6zelliklerine ek olarak, asagidakiler
de tiiketici davranigimin zellikleri olarak ifade edilebilir (Solomon ve digerleri,

2014: 71):

- Tiketici tutumlart az bulunan ve tiretilmesi gereken mal ve hizmetlerle
ilgilidir.

- Tiiketici tutumlart her tiirli triin ve hizmetle ilgilidir. Tiiketici tutumlari
maddi mallar seklinde veya hizmetler seklinde olabilir.

- Tiketici tutumlar1 rasyonel olmayabilir. Diger bir ifadeyle tiiketiciler

davraniglarini Snceden planlamamuis olabilir.
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- Tiiketici tutumlari bazen aliskanliklarla yakindan iliskilidir. Ornegin, sabit bir
magazadan daima giysi alimi aligkanliklarla ilintilidir.

- Tiketici tutumlart hem bireylerin hem de gruplarm davranislarmt
icermektedir. Ornegin, birlikte tiyatro izlemek bir grup tiiketici davranisidir.

- Tiiketici tutumlar: tim organizasyonlar ilgilendirir. Cesitli toplum hizmetleri
sunan kar amagli isletmeler, kar amaci glitmeyen kuruluslar veya kamu

kurumlar1 dogrudan titketici tutumlar ile ilgilidir.
2.2, Tiiketici Davranis Modelleri

Literatiirdeki tiiketici davramig modelleri incelendiginde temel alti tiiketici

davranist modeli karsiya ¢ikmaktadir.
2.2.1. Mikroekonomik Model

Mikro ekonomistler, tiiketicilerin ne satin alacagini ve bu satin alimlarin ne
miktarlarda yapilacagimi aciklamaya odaklanmaktadir. Mikroekonomik model
tiiketicilerin faydalarmi en iist diizeye ¢ikarmak i¢in farkli mal ve hizmetler arasinda
gelirleri nasil tahsis ettigini agiklar. Mikroekonomik teorinin temel varsayimlari

asagidaki gibidir (Islamoglu ve Altunisik, 2003: 11):

- Tiketicilerin istek ve ihtiyaglari sinirsizdir.

- Tiketicilerin smurli satin alma giicli (biitge), talep ve ihtiyaglarinm
memnuniyetini en iist diizeye ¢ikaracak sekilde ayni tahsis etmelerini saglar.

- Tiketici tercihleri zaman i¢inde tutarlidir ve bagimsiz olarak gelistirilir.

- Tiiketiciler mitkemmel bilgiye sahiptir, yani belirli bir irliniin tiikketiminden

ne kadar memnuniyet kazanabileceklerini tam olarak bilirler.

Bu varsayimlarla ekonomistler, miikemmel rasyonel tiiketicilerin her zaman
diisiik maliyete en yiiksek ek fayda saglayan mallar satin alacagina inanmaktadir.
Fayda maksimizasyonu, bu modelin tek itici giicii olarak kabul edilir. Bu nedenle bu
model, insanlarin en ¢ok deger verdikleri mallar1 / hizmetleri secme egiliminde

olduklar1 temel 6nermesine dayanir (Karabacak, 2003: 80).
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2.2.2. Pavlovian Ogrenme Modeli

Ogrenme, galisma veya 53retme yoluyla kazanilan beceri bilgisidir. Ogrenme,
edinilen bilginin bir sonucu olarak davranis degisikligini igerir ve bu degisiklik bir
tiir uygulama veya deneyime dayanir. Dolayisiyla 63renmenin iki yonii vardir:
davranis ve deneyim. Ogrenme, bir deneyim sonucunda davranista nispeten kalic bir
degisikliktir. Ogrenme, siirekli bir siiregtir ve yeni bilgi ve deneyime maruz kalmanin
bir sonucu olarak degistirilir. Bu modelde tiiketici davranist genellikle, bireyin
gelecekteki davraniglara uygulanacak satin alma ve tiiketim bilgi ve deneyimini elde

ettigi §3renme miktarina dayanir (Islamoglu, 2000: 108).

Bu modelde tiiketiciler, ¢agrisim stireci yoluyla markalarin olumlu izlenimini
ve imajlarmi gelistirmeye sartlandirilabilir. Markaya maruz kalma siklidi arttikea,

tiiketici ve marka arasinda daha giicli bir iliski gelisecektir.

Birgok uzman, oOgrenmeyi agikladigi ancak toplam tiiketici davranigini
aciklayamadigr i¢in bu teori ile tamamen ayni fikirde degildir. Clinkii bu modelde
tiiketiciler, tirlint kullandiktan sonra yaniti édiile dayanan pasif varliklar olarak kabul
edilir. Genel olarak pazar, ihtiyact karsilamak i¢in bir¢ok tiriin sunmaktadir ancak her

triind kullanmak miimkiin degildir (Sezgin, 2018: 21).
2.2.3. Psikanalitik Motivasyon Modeli

Bu teoriye gore tiiketici davraniglar: arkasinda kisilik yatmaktadir. Schiffman
ve Kanuk'a (2004: 14), gore kisilik, kisinin gevreye tepkisini ¢0zen ve yansitan ig
psikolojik bireyselliktir. Kisiligin aywut edici Ozellikleri bireylerin tercihleri ve
bireylerin farkliliklarmdan meydana gelmektedir. Bu ayirt edici 6zellikler de

bireylerin satin alma davraniglarini sekillendirmektedir.

Psikanalist Sigmund Freud, psikanalitik teorinin kurucusu olarak kabul edilir.
Freud, her bireyin kisiliginin {i¢ giiclin triinii oldugunu 8ne siirmiistiir. Bunlar
kimlik, ego ve siiper ego seklindedir. Kimlik, gii¢lii dogustan gelen tahrik ve
durtiilerin kaynagidir. Zevk prensibi ile ¢ahigir, diger bir ifadeyle gerginligi azaltmak
ve zevk artirmak ister. Ego ise bilingli zihni temsil eder. Algi, diisiince, hatira ve
duygulardan olusur. Bu kapsamda egonun kisiligin yoneticisi oldugu sSylenir. Siiper
ego ise, toplumun degerlerini i¢sellestirerek bireylerin psisik yapisinin ahlaki bir -
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parcasint olusturur. Miilkemmellik i¢in ¢abalamak bireyi etkiler. Sosyal sistemi
kesintiye ugratabilecek ve egoyu etkileyebilecek olan kimligin temel kisitlamalarimi

kontrol etmek icin hareket eder (Yapici ve Yapici, 2005: 30).

Bu modele gore tiiketicilerin davramiglarini ¢dzmek isteyenler, kisiligi
olugturan kimlik, ego ve siiper egoyu da ¢ozmelidir. Kisilerin ayirt edici ve
farklilastigt ozelliklere gore lirlin veya hizmet liretmek bu modelin temelinde yer
almaktadir. Pazarlamada siklikla karsilasilan segmentasyon ya da pazar

bélimlenmesi kavrami da bu model ile paraleldir.
2.2.4. Nicosia Modeli

Nicosia modeli, satin alma eyleminden ziyade karar verme siirecine vurgu
yapan ilk tiiketici davranis modelidir. Tiiketici motivasyonu ve davranis siireci

analisti Francesco Nicosia, 1966'da bu modeli gelistirmistir (Islamoglu, 2013: 14).
Modelin temel varsayimlart asagidaki gibidir:

- Tiketiciler belirli hedefleri gergeklestirmeye ¢aligmaktadir ve tiiketici ile
firma arasinda etkilesimli bir iletisim yoktur.

- Tiiketicilerin firma hakkinda ne olumlu ne de olumsuz goriisii vardur.

Model karar verme siirecinin, Uriinlin satin alinmasindan ziyade énemli bir
evlem oldugunu ve bu nedenle firmanin sadece iiriinii satmaktan ziyade tiiketicinin

karar verme siirecini etkilemesi gerektigini vurgulamaktadir.
2.2.5. Engel-Blackwell-Minard Modeli

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

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

- Problem ¢6zme,

- Bilgi arama,

- Alternatif degerlendirme,
- Satin alma,

- Sonug.
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2.2.6. Howard ve Sheth Modeli

Howard ve Sheth modeli, tiiketicileri etkileyen degiskenleri tanimlamakta ve
bu degiskenlerin birbirleriyle nasil etkilestiklerini ayrintilariyla agiklamaktadir.
Howard ve Sheth modelinin temelinde §3renme teorisi vardir. Bu model bir siire
boyunca gergeklesen tiiketicinin satin alma davranisim inceler. Modelde alicinin
marka se¢cim davranisint rasyonellestirmek ic¢in ti¢ Snemli satin alma davranigi

gelistirilmistir (Islamoglu, 2000: 94; Baybars, 1998: 222):

- 1lk satin alma davranisi tiiriinde alici, markalar hakkinda ¢ok az bilgiye
sahiptir ve heniiz satin alma kriterlerini yapilandirilmig bir sekilde
sekillendirmemistir. Dolayisiyla tiketiciler bu asamada bilgiler elde
etmeksizin titketim yapmaktadir.

- Ikinei tiirde ise tiiketiciler satin alacaklar1 iiriin ya da hizmetler konusunda
yeterince bilgi sahibidir. Tiiketici daha 6nceden satin almig oldugu bir iiriin
ya da hizmeti tekrardan satin alirken bile yeni iiriin veya hizmetler hakkinda
bilgi sahibi olmak istemektedir.

- Uglincii tiirde ise tiiketici satin alacagi iiriin ya da hizmet hakkinda higbir
bilgi sahibi degildir veya bilgi alamamaktadir. Dolayisiyla tiiketici satin alma

davraniglarini riskli bir sekilde vermektedir.

2.3. Tiiketicilerin Satin Alma Niyetleri ve Satin Alma Niyetlerini Etkileyen

Faktorler

Bir miisterinin belirli bir iirlinli veya belirli bir hizmeti satin alma istekliligi
satin alma niyeti olarak bilinir. Satin alma niyeti, cesitli dis ve i¢ faktorlere bagh olan
bagimh bir degiskendir. Satin alma niyetleri, katilimcinin tirlin satin alma veya

hizmet alma konusundaki tutumunun bir &l¢iisiidiir (Karafakioglu, 2005: 102).

Satin alma niyetleri pazarlamada cok dnemli bir 6lciittiir. Bir miisterinin satin
alma niyeti, bir reklamda ne tiir igerigin gosterilmesi gerektigini ¢ok anlamaya firsat
verebilir. Niyetler, tiiketicinin zihninin bilgi seviyeleri hakkindaki bilgileri
yansitabilir ve isletmeler bu Slclime dayanarak pazarlama faaliyetlerinin tasarimi

olusturulabilir. Diger bir ifadeyle, bir miisteri kitlesinin satin alma niyetleri, bir
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reklam kampanyasinn nasil yapilacagina iligkin entegre bir harita olusturmak igin

analiz edilebilir (Mucuk, 2001: 90).

Bir 8lglit olarak satin alma niyetlerine dayanan pazarlama, pazarlama
faaliyetleri acisindan yatirim getirisinin artmasma neden olmaktadir. Bir miisterinin
fikrine veya kesin bir dlgiisiine sahip olmak, pazarlama faaliyetlerini hedef kitleye
ulasacak sekilde tasarlamaya yardimci olabilir, bu durum da daha fazla miisteri
katilimi ve daha yiiksek yatirim getirisi olan sonuglari tiretebilir (Karafakioglu, 2005:

102).

Tiiketici satm alma niyetini etkileyen bir¢ok fiziksel ve psikolojik faktdr
vardir. Tiiketici davranmiginin alt 6geleri sosyo-kiiltiirel faktdrler, sosyal siiflar, aile,

psikolojik faktorler, motivasyon, cinsiyet ve 6grenme olarak siniflandiriabilir.
2.3.1. Sosyo-Kiiltiirel Faktérler

Sosyo-kiiltiirel faktérler tiiketici davranisini etkileyen en 6nemli faktdrlerden
biridir. Her toplumun bir iiyesi olarak kiiltiir, insanin yasam big¢imini belirlediginden
satin alma siireci farkli olacaktir. Bagka bir deyisle, tilketim bi¢imleri, dncelik sirasi
ve ihtiyaglarimi kargilama bigimleri kiiltiiriin bir fonksiyonudur. Bu nedenle kiiltiirel
degerler tiiketici davranisini ve tliketimini etkilemektedir. Kiiltlirel degerler aile, okul
ve igyerinde sosyal etkilesim yoluyla 6grenilir ve bireysel davraniglart gli¢lii bir

sekilde etkiler (Kavas, Katrinli, Ozmen ve Odabasi, 1995: 152).

Ayrica, sosyo-kiiltiirel faktorler tiiketici satin alma kararlarinda en temel ve
en genis kapsamli faktorlerdir. Ahcimin kiiltiirtintin, altkiiltiirtiniin ve sosyal sinifinin
rolii Ozellikle onemlidir. Bir insamin istek ve ihtiyaglarmin ana nedeni veya
belirleyicisi olan kiiltiir, bir toplumda paylasilan adetler, ahlaklar, tutumlar, inanglar,
davraniglar, sanat ve diger semboller tarafindan insanlarin yaratti§i deder sisteminin
karisimidir. Kisi, farkinda olup olmadigina bakilmaksizin bulundugu toplumun deger
yargilarindan etkilenir. Bu nedenle, sosyo-kiiltiirel farkliliklar &zellikle uluslararasi
pazarlamacilar i¢in Onemlidir. Bu sekilde ¢esitli iilkelerdeki sosyo-kiiltiirel

degisimler incelenebilir ve {irlin buna gore tasarlanabilir.
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Kiiltliriin tiiketici davrams:t tizerindeki etkisi asagidaki konularda dnemlidir

(Kavas ve digerleri, 1995: 152-153):

- Gereksinimler hiyerarsisinde genel olarak kabul edilmis belirli kategoriler
bulunmasmma ragmen, bu Kkategorilerin doldurulmas1 kiiltiirel etkilere
tamamen agiktir.

- Kiiltiir temelli degerler, 6zellikle bireysel yonelimler, satin alma davramsim
ve karar verme siirecini etkilemektedir.

- Farkh kiiltiirlere sahip toplumlardaki kurumlar tiiketici davraniglarim Snemli
ol¢tide etkilemektedir.

- Marka sadakati, miisteri sadakati, arzu, algilanan risk davranisi1 kiltiire gore

degismektedir.
2.3.2. Sosyal Smiflar

Ayrica, sosyal sinif, bireyleri sosyal hiyerarsi i¢inde derecelendirme siirecidir.
Tiiketicinin alg1 ve davranigimi etkileyen faktdrlerden biri, tiiketicilerin dahil oldugu
sosyal simftr (Nadeem, 2017: 280). Farkli siniflari nedeniyle sosyal siniflar
pazarlama, sosyoloji, ekonomi, psikoloji, antropoloji ve diger birgok disiplinin

alanina girmektedir.

Sosyal siniflar, sosyal yapinin temel taslaridir. Sosyal siniflar {ilkeden iilkeye
veya toplumdan topluma degisse de, sosyal smiflar diinyanin hemen her yerinde
goriilebilir. Toplumun sosyal siniflandirmasi farkl sekillerde yapilir ve farkli roller
ve odiiller 6ngdriiliir. Ornegin, gelir kriterine gore, yapilan isin tiirii, toplum siniflara
ayrilmaktadir. Bu simflandirma, alt, orta ve {ist siniflar seklinde toplumun dikeyine
gruplandirilmaktadir. Aslinda, bu siniflar arasinda kesin bir sinir bulunmamaktadir.
Baska bir deyisle, birbirleri arasinda hareket etmek miimkiindiir. Ust smiftaki bir
birey alt sinifa, alt siniftaki bir birey {ist sinifa gecebilir. Ayni sosyal simifta yatay bir
hareketlilikten de bahsedilebilir. Sosyal siniflar1 anlamak ve uygun tiriinler tretmek
isletmeler ve pazarlamacilar i¢in avantajli sonuglara yol acacaktir (Nadeem, 2017:

280).
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2.3.3. Aile

Aile, tiiketici i¢in bir bilgi tastyicisi ve birincil damismanlik grubudur ve
bireyin satin alma kararlarin1 bircok y&nden etkilemektedir. Bir yandan aile, bireysel
ihtiyaglar igin alinan satin alma kararini etkilerken, aile satin alma kararini da etkiler.
Bu etkilesim ailenin yapisina, ailenin ulagmak istedigi hedeflere, aile iiyeleri
arasindaki rollerine ve iletisim diizeyine bagh olarak degismektedir (Mucuk, 2004:

70).

Aile {iiyelerinin alicilar tizerindeki etkisi ¢ok giliglidiir. Aile, en dnemli
tilketici satin alma organizasyonudur. Pazarlama ydneticileri, ¢esitli mal ve hizmet

satin alimlarinda aile tiyelerinin rolleriyle yakindan iliskilidir.
2.3.4. Psikolojik Faktorler

Bireyin davramsm etkileme stirecine psikolojik faktdr denir (Wang ve
Somogyi, 2019: 970). Bireylerin sergiledigi satin alma davramslari psikolojik

faktorlerin etkisi altinda ortaya ¢ikmaktadir.

Birey oncelikle temel ihtiyaglar ortadan kaldirmak icin motive olmaktadir.
Bu durumda da psikolojik faktérler tiiketici davranislarini etkileyen faktdrler olarak
Onem arz etmektedir ¢linkii insanlar su anki davramiglarini ge¢miste yasadiklar
deneyimlerden almaktadirlar. Ayrica insanlar muhtemelen gegmiste 6grendikleri bu

tutumlarin farkinda da degillerdir (Keskin ve Mehmet, 2015: 54).
2.3.5. Motivasyon

Tiim davraniglar bir veya daha fazla motivasyon faktdriine dayanmaktadir.
Ihtiyaglar her an fizyolojik veya psikolojik eksiklik veya yoksunluk hissinden
kaynaklanmaktadir (Kog, 2007: 132). Tiiketici davranigini anlamak i¢in ihtiyaclar ve
ihtiyaglar1 motive eden nedenleri anlamak gerekir. Tiiketicilerin satin almas1 merak
diizeylerine baghdir. Bu meraklar motivasyon veya ailenin veya isletmenin

ihtiyaglaridir (Keskin ve Mehmet, 2015: 53).
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2.3.6. Cinsiyet

Bireyin cinsiyeti sadece tiiketim asamasinda tiiketicinin karar vermesini
etkilemekle kalmaz, ayni zamanda pazarlama ve satis tekniklerini de belirler.
Ornegin, saglk ve giizellik ihtiyaclar1 baglaminda erkeklerin ve kadmnlarin sosyal
rolleri farklidir. Yine, kadmlarin ve erkeklerin sosyal, ekonomik ve kiiltiirel yonleri

farkli roller i¢in tanimlanmaktadir, bu nedenle tiiketici davraniglart farkl olacaktir.

Bazi iiriinler erkekler icin 6zel olabilir ve bazi {irlinler veya hizmetler herkes
tarafindan kullanilabilir (Orhan, 2002: 5). Bu nedenle, pazarlama faaliyetlerini
stirdiiren sirketler dnce Urliniin cinsiyeti lizerine analizler yapmakta ve daha sonra

tanitim faaliyetlerine baglamaktadir.
2.3.7. Ogrenme

Insanlar 63renme ve deneylerini, ihtiyaglari ve varliklar ve ortamlariyla ilgili
algi ve kavramlar yaratmada kullanirlar. Genel olarak, insanlar ihtiyaglar fiziksel

dgrenme yoluyla belirler.

Pazarlama kapsaminda ele alindiginda ise &grenme, kisilerin bilgi ve
deneyimlerine bagl olarak gelisen ve kisilerin gelecekte satin almada karar verme
stireglerini etkileyen faaliyetlerdir (Jansson-Boyd, 2010: 44). Diger bir deyisle,
Ogrenilerek elde edilen titketim bilgileri ve deneyimleri satin alma davranisini
y6nlendirmektedir. Deneyimler, bireyin veya c¢evresinin tutum ve yargilarinin

ortadan kaldirilmasinda kullanilmaktadir.

Ogrenme, tiiketici satin alma karar siirecinde asama 6ncesi, satin alma ve
satin alma sonrasi siire¢lerinde deger kazanan bir olgudur. Tiketiciler, ihtiyag
duymadan o©nce Ogrendikleri bilgileri, tiiketime karar verme esnasinda
degerlendirmek ve kullanmaktadirlar. Bu agidan bakildiginda 63renme davranigsal

ve sosyal agidan incelenebilir (Ozsungur, 2017: 128).

Ogrenme siirecinde davramig, dis uyaranlara verilen yanittir. Ogrenme
esnasinda davranislar ancak gézlemlenebilir eylemler dl¢iilerek anlasilabilir. Ornegin
muzlu pastayr seven bir kisinin, bunu gdrmresi sonucunda agzinda tiikiiriik
birikmesidir. Bu kisi daha Once bir ¢ikolatali kek yedigi ve aglik hissi onu bu
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reaksiyonu vermeye zorlayabilir. Bu nedenle, benzer durumlarda farkli zamanlarda
meydana gelmesi insanlarin aynmi sekilde tepki vermesine izin verebilir (Watson,

1994: 249).

Ayrica 63renme, tiiketici satin alma karar siirecini etkileyen diger faktdrlerin
de belirlenmesinde rol oynar (Carbone ve Duffy, 2014: 414). Miller ve Dollard'a
gore, insanlar dig diinyanmn olaylarmi, hareketlerini ve sonug¢larim gozlemleyerek
bazi ¢ikarimlarda bulunurlar. Modele gire 63renme seklinde gergeklesen ¢ikarimlar,

bir sonraki benzer durumlarda ayni yanit1 vermektedir.

Bandura'min  sosyal &8grenme teorisine goére, bireyler dig diinyadan
dgrendiklerini pekistirerek ve taklit ederek benzer olaylar i¢cin tepki davranislari
yaratirlar. Ancak, bu sadece gézlemle sinirli degildir. Bireyler ¢evrelerindeki olaylar

bilissel siire¢lerle de anlayabilirler (Bandura, 1971: 9).

2.4. Bir Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medyanin Satin Alma Niyetleri
Uzerindeki Etkisi

2.4.1. Sosyal Medya Kavrami ve Tiirleri

Sosyal medya, etkilesimli katilimi igeren yeni medya bigimlerini ifade etmek
icin siklikla kullanilan bir terimdir. Genellikle medyanin gelisimi yaym cagi ve
interaktif ¢ag olmak tizere iki farkli gruba ayrlir. Yayin ¢aginda, medya, radyo,
televizyon, gazete veya dergi gibi kanallarla ilerlemistir. S6z konusu medya
kuruluslarina geri bildirim genellikle dolayli, gecikmeli ve nesneldi. Dijital ve mobil
teknolojilerin yiikselisiyle birlikte, biiyiik tlgekte etkilesim ve iletisim hi¢ olmadigi
kadar kolay hale gelmis ve bdylece etkilesimin yeni medya islevlerinin merkezine

yerlestirildigi yeni bir medya ¢ag1 dogmustur.

Kaplan ve Haenlein (2010: 61) sosyal medyayi, Web 2.0'n teknolojik
temelleri lizerine insa edilen ve kullanici tarafindan igerigin olusturulmasina ve
paylagilmasina izin veren bir internet tabanli uygulama olarak tanimlamaktadir.
Sinclaire ve Vogus’a (2011: 294) gore ise sosyal medya, kullanici tarafindan
paylasilabilecek igerik olusturmaya olanak taniyan yazilim araclarimi tanimlayan

genis bir terimdir.
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Bununla birlikte, bir web sitesinin bir sosyal medya sitesi olarak
gereksinimleri karsilamasi i¢in sitenin kullanict profilleri olusturulmasina, icerik
paylasilmasina, kullanicilarin  birbirleriyle baglanti kurmasina ve birbirlerinin
sayfalarina yorum gondermesine izin veren bir ydntem igermesi gerekmektedir

(Boyd ve Ellison, 2007: 212).

Iki ortak dzellik sosyal medyay1 tanimlamaya yardimer olmaktadir. i1k olarak,
sosyal medya bir cesit katithmi miimkiin kilmaktadir. Kullanicilar etkilesim
potansiyelinin baslamasma izin veren bir profil olusturulmahdir. Ikincisi sosyal
medya etkilesimini i¢ermektedir. Bu etkilesim arkadaslarla, aile bireyleriyle ya da

ortak ilgi alanlarina sahip bireylerle olabilmektedir.

Asagida en temel sosyal medya tiirleri hakkinda 6zet bilgiler verilmistir (Kuss
ve Griffiths, 2017: 312-313; Boyd ve Ellison, 2007: 213; Kim ve Hastak, 2018: 90-
95):

Email: Muhtemelen giinliik hayatta kullanilan en yaygin sosyal medya bigimi
olan e-posta, diger kullanicilara mesaj gondermek ve almak i¢in bir hesaba giris
yapan kullanicilar igerir. E-posta génderen veya alan herkesin bir hesabi olmalidir.
Ucretsiz e-posta hesaplari igin birgok segenck internet tizerinden kullanilabilir. E-
posta, dokiimanlari, resimleri, giincellemeleri veya 6nemli ayrintilar: bir an &nce
gdndermenin veya tek bir bilgiyi ¢cok sayida kisiyle paylasmanin hizli ve son derece
giivenilir bir yoludur. Ancak, birgok kisi spam veya genellikle ticari kaynaklardan

gelen istenmeyen e-postalarla ilgili sorunlarla karsilasir.

Bloglar: Blog, bir bireyin veya grubun internet {izerinden biiyiik bir grupla
bilgi veya fikir paylasabilecegi bir web sayfasidir. Bloglarin ortak &zelligi, kisilerin
bir igerigi okuduktan sonra hem blog yazari hem de yorum yapan diger kisilerle
etkilesime girebilecegi bir geri bildirim forumudur. Birgcok geleneksel medya
kurulusu, okuyuculart haber veya eglence olanaklarina bagli kalmaya ikna etmek i¢in
cevrimici blog benzeri dzellikler benimsemistir. Ornegin, birgok online gazete,
okuyucularina mevceut bir konu hakkindaki diistincelerini veya yorumlarini paylasma

firsati vermektedir.

Sosyal ag siteleri: Sosyal ag hizmeti, insanlarin benzer kisisel veya kariyer
ilgi alanlarini, etkinlikleri, ge¢misleri veya gergek yasam baglantilarini paylasan
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diger insanlarla sosyal aglar veya sosyal iliski kurmak i¢in kullandiklar1 ¢cevrimici bir
platformdur. Sosyal ag hizmetleri bigim ve dzellik sayisi bakimindan farklilik
gisterir. Masaiistlerinde, diziistii bilgisayarlarda veya tablet bilgisayarlar ve akillt
telefonlar gibi mobil cihazlarda ¢alisan bir dizi yeni bilgi ve iletisim aract igerebilir.
Dijital fotograf, video, yazi ve g¢evrimigi gilinliik girisleri (blog) igerebilirler.
Giintimiizde sik kullanilan Facebook, Twitter ve Instagram bu kategoriye

girmektedir.

Facebook: Facebook, insanlarin sanal ortamlarda birlikte vakit
gecirebilecekleri, paylasabilecekleri ve eglenebilecekleri bir platform saglayan sosyal
aglardan biridir. Facebook ilk olarak 2004 yilinda Mark Zuckerberg tarafindan
kampiisiinde 6grenciler arasinda kullanilmak tizere kurulmus olup ve su anda diinya
capinda en yaygin kullanilan sosyal aglardan biridir. Facebook, kisisel hesaplar,
kurumsal hesaplar ve grup hesaplari dahil olmak tizere {i¢ farkli hesap tiirdi olugturma

olanagi saglamaktadir.

Facebook'un 2 milyar 400 milyon aktif kullanicis1 bulunmaktadir. Facebook,
Tiirkive'de YouTube'dan sonra en cok ziyaret edilen ikinci sosyal ag sitesidir.
Tiirkiye’de toplam  aktif Facebook kullanict sayist ise 37 milyondur
(https://www.statista.com/statistics/268 136/top-15-countries-based-on-number-of-

facebook-users, Erisim Tarihi: 03.04.2020).

Twitter: Twitter, kullanicilarmin 280 karaktere kadar paylasmasina izin veren
bir sosyal agdir. Twitter genellikle isbirligi yapmak, etkinlikleri koordine etmek ve
haberleri hizli bir sekilde yaymak i¢in kullanilir. Kullanicilar tarafindan paylasilan
“tweetler” ise herkes tarafindan goriilebilir. Ancak kullanicilar, yalnizca takipgileri

tarafindan goriilebilmeleri icin gonderdikleri tweet'leri kisitlayabilir.

Twitter’m ayhik 330 milyon aktif kullanicisi bulunmaktadir. Tiirkiye’de
toplam aktif Twitter kullanict sayis1 ise 11,8 milyondur

(https://www.statista.com/topics/737/twitter/, Erisim Tarihi: 03.04.2020).

Instagram: Instagram, kullanicilarin  fotograf ve video yiiklemesine,
depolamasina ve diger kullanicilarla paylasmasina olanak tanimaktadir. Diger sosyal

aglarin aksine, Instragam daha ¢ok uygulama seklinde kullanilmaktadir. 2016'da
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Instagram, kullanicilarin gegici fotograf yilklemesine izin veren hikayeler sistemini

etkinlestirmistir.

Instagram’in aylik 1 milyar aktif kullanicist bulunmaktadir. Tirkiye’de
toplam  aktif  Instagram  kullanici  sayisi ise 34,1 milyondur

(https://www.statista.com/topics/1882/instagram/, Erisim Tarihi: 03.04.2020).

2.4.2. Bir Pazarlama Araci1 Olarak Sosyal Medya

Sosyal medya pazarlamasi, marka baghligi saglamak, satislart artirmak ve
web sitesi trafigini artirmak icin sosyal medya platformlarinm kullanilarak kitleyle
baglantt kurulmasidir. Giinimiizde isletmelerin ¢ogunun {riin ve hizmetlerini
tanitirken sosyal aglarda da yer aldiklari goriilmektedir. Bir tanitim araci olarak
sosyal medya, ¢cevrimigi ortamda markalar ve hedef kitle arasinda saglikli bir iliskiye
katkida bulunur. Sektorleri, rakipleri ve iriinleri hakkindaki konusmalari izlemek
i¢in sosyal aglar kullanmanin yani sira sirketler, sunduklar tirlin ve hizmetlerle ilgili
mesajlar iletmek i¢in de sosyal aglari kullanmaktadirlar (Felix, Rauschnabel ve

Hinsch, 2017: 120).

Giiniimiizde en yogun kullanilan sosyal medya platformlart Facebook,
Instagram, Twitter, LinkedIn, Pinterest, YouTube ve Snapchat’tir. Akademide e-
pazarlama ve dijital pazarlama terimleri hala hakim olsa da, sosyal medya
pazarlamast hem uygulayicilar hem de arastwmacilar icin daha yogun sekilde

kullanilmaktadir

Cogu sosyal medya platformunda, isletmelerin reklam kampanyalarinin
ilerlemesini, basarisini ve katihmini izlemesini saglayan yerlesik veri analizi araglari
vardir. Sirketler, mevcut ve potansiyel miisteriler, mevcut ve potansiyel calisanlar,
gazeteciler, blog yazarlart ve kamuoyu dahil olmak {izere sosyal medya pazarlamasi
yoluyla gesitli paydaslara hitap etmektedir. Sosyal medya pazarlamasi bir pazarlama
kampanyasinin ydnetimini, ydnetisimi, kapsamini belirleme ve bir firmanin arzu
ettigi sosyal medya kiiltiirii ve tonunun olusturulmasini icermektedir (Alalwan, Rana,

Dwivedi ve Algharabat, 2017: 1180).

Sosyal medya giiglii bir aragtir ¢ilinkli insanlarin Facebook paylasimlari,

Instagram fotograflari, YouTube videolari, Snapchat hikayeleri ve diger igerik
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bicimlerini arkadaslariyla ve takipcileriyle paylasarak etkilesime girmesine izin
vermektedir. Markalar i¢in, bu sosyal araglardan faydalanmak, olumlu bir marka
kimligi olusturmak ve bir markanin adini ve / veya igerigini milyonlarca sosyal
medya etkilesimine entegre etmek i¢in degerli bir firsat saglamaktadir (Tuten ve

Solomon, 2017: 14).

Markaya ait bir hashtag olusturmak, markalarin sosyal medya kitlelerine
gOriiniirliigiinii artirmak igin en basit yollardan biridir ve artik bircok sirket, kitlelere
kendi markali iceriklerini olusturma ve paylasma konusunda ilham vermek i¢in

markalt hashtag kampanyalar1 kullanmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi, tliketicilerin soru sormasi, sikayetler ve
geleneksel pazarlamanin izin vermedigi sekilde olumlu geri bildirimler paylasmasi
icin iki yonlii bir yol agmaktadir. Bu acik iletisim formu isletmelere tiiketicilere
sdylediklerini dinlediklerini gsterme ve goriislerini ciddiye alma sansi verir (Felix,

Rauschnabel ve Hinsch, 2017: 120).

Bu tiir pazarlamanin isletmeler arasinda bu kadar popiiler olmasinin
nedenlerinden biri de, pahali bir metot olmamasidir. Sosyal medya pazarlamasina

baglamak ¢ok kolaydir ve her igletmenin diisiik biit¢eyle yapabilecegi bir seydir.
2.4.3. Sosyal Medyanin Satin Alma Niyetleri Uzerindeki Etkisi

Giintimiizde, teknolojinin gelismesine paralel olarak, bilgisayar ve
internetteki gelismeler bilgiye erisimi kolaylastirmis, bu da firmalar ve tiiketiciler
arasindaki dogrudan etkilesimi artirnustir. Etkilesimli bir yapiya sahip olan sirket-
tiketici iligkisinin bir sonucu olarak, miisterilerin istedigi ve ihtiya¢ duydugu iiriin ve

hizmetlerin analiz edilmesi gerekliligi sirketler tarafindan dikkate alinmaktadir.

Tiiketici davranis1 bir insan eylemidir ve ¢oklu hareketlerden olusur ve
etkilesimin stirekliligi i¢inde etkili bir dongii olusturur. Cok ¢esitli zaman, yer ve
tiiketici davranislarinin organizasyonu, onu birgok alt faktdrden etkilenen bir faktor
haline getirir. Ozellikle zamanin degismesi ile ekonomik, sosyal, kiiltiirel, biyolojik,
cevresel, oOrgiitsel ve diger ihtiyag ve talepler ortaya ¢ikmaktadir. Bu degisim ve
gelisme ayni zamanda tiiketici davranigini etkileyen faktdrlerde de degisikliklere yol

acmaktadir. Tiiketici davranigi ayrica bireylerin ihtiyaclarini ve / veya bagkalarinin
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ihtiyaglarint ~ karsilayabileceklerini  tahmin  ettikleri trtin  ve  hizmetlerin
degerlendirilmesi, aranmasi, satin alinmasi, kullanilmast ve imha edilmesi gibi

fiziksel faaliyetleri de igerir (Yagci ve ilarslan, 2010: 138).

Ozellikle rekabetteki artis, sunulan iiriin ve hizmetleri ¢esitlendirmistir. Genel
olarak, tiiketicinin karar verme siireci bes asamadan olusur, ancak aralarinda biiyiik
bir fark yoktur. Tiketici karar alma siireci, sorunun belirlenmesi, bilgi ve
seceneklerin arastirilmasi, se¢eneklerin degerlendirilmesi, satin alma karari ve satin
alma sonrasi degerlendirme asamalarini igerir (Odabasi ve Baris, 2002: 332-333).

Buna ek olarak, tiiketici satin alma kararmi verirken 8nemli bir karar almaktadir.

Ayrica, diinyanin dort bir yanindaki milyarlarca kullaniciya ulasan sosyal
medya siteleriyle insanlar tiim diistincelerini ve diistincelerini kolayca ifade
edebilirler. Bu konforu firsata ddniistirmek isteyen sirketler, sosyal medyadan
yararlanarak daha fazla kar elde etme hedefine ulasabilirler. Sirketler sosyal medya
aracihifiyla dogrudan tiiketicilerle iletisim kurabilir, {irlin ve hizmetlerini ucuz ve
hizli bir sekilde tiiketicilere tanitabilir ve kolayca olumlu ve olumsuz geri bildirim
alabilir. Sirketler, aldiklart geri bildirimler sayesinde tiiketicilerin isteklerine yonelik
adimlar atabilir, béylece miisteri memnuniyetini saglar ve mutlak miisteri sadakati
saglar. Sirketler, miisteri sadakati ile karhiliklarini, taninmalarini ve kurumsal

kimliklerini hizla artirabilirler.

Ote yandan, sosyal medya artik hayatta dogrudan bir role sahiptir. Dijital
medyanin 6nemli bir pargasi olan sosyal aglar en nemli odak noktalarmdan biridir.
Fotograf ve video etkilesimi (ylikleme, gérlintiileme / goriintiileme, paylasma vb.) ve

durum paylasimi olanaklar1 sayesinde milyarlarca kisi bu alana yogunlasmaktadir.

Sosyal aglar tiiketici davranisi agisindan analiz edilirse, sosyal ag sitelerinin
milyonlarca insanin bulusma noktasi haline gelen birgok kiigiik ve biiylik sanal
topluluk olusturdugu sdylenebilir. Bu sanal topluluklar, degerli iletisim ve
etkilesimlerin yaratildigi harika bir pazardir (Akar, 2010: 118). Sirketlerin sosyal
medyadaki faaliyetleri bircok yOnden avantaj saglayabilir. Firmalarin paylasini
(fotograf, video, statii paylasimi) ve ortaya ¢ikan tutumun takibi, tiiketicilerin istek
ve ihtiyaclarint ~ belirleyen faktorleri anlamalarini  saglayacaktir. Miisteri

memnuniyeti, tiiketicinin istedigi ve ihtiya¢ duydugu tirtinii sunmanin bir sonucu
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olarak ortaya ¢ikacag igin, bu memnuniyet isletmeleri sadik miigteriler yaratmalarint

saglayacaktir.

Ayrica, markalar sosyal medya kanallarini, serbest bilyliyen sitelere ve hizla
bityiiyen gruplara erigmede dnemli bir arag olarak gdrmektedir. Markalarin sosyal
medya iizerinden ulastig1 hedef kitleden geri bildirim almak kolay, hizh ve kolaydir.

Bu firsat, reklam biit¢esi olmayan kiigiik isletmeler i¢in biiyiik dnem tagimaktadir.

Sosyal medya dinamik bir yapiya sahip oldugu i¢in, paylasilan bir mesaj ¢ok
kisa bir siirede binlerce kisiye ulasabilir ve ayni mesaj birka¢ giin icinde etkisini
kaybedebilir. Bu faktorii goz oniinde bulundurarak markalar, sosyal medya
ortaminda anlamh ve begenilen mesajlarin sunumunda siireklilik géstererek marka
imaji ve marka tutumuna katkida bulunmay: amaglamalidir. Sosyal medyada satin
aldiklar1 tirtinlerle ilgili goriislerini paylasabilen kullanicilar, markaya karsi diger
kullanicilar1 olumsuz etkileyebilir. Bu faktor marka imaji ve marka tutumuna karsi

etkili olacagindan markanin markada olumsuz imaj yaratmasina izin vermeyecektir.

2.5. B2C Sitelerinde Sosyal Medyanm Satin Alma Niyetleri Uzerindeki
Etkisi

Bu bélimde B2C sitelerinin pazarlamasinda sosyal medya kullaniminin

tiiketicilerin satin alma davramsglari tizerindeki etkisi aragtirilmistir.
2.5.1. B2C Sitelerinde Pazarlama

Genellikle B2C pazarlamasi olarak bilinen igletmeden miisteriye pazarlama,
bir sirketin tiriinlerini veya hizmetlerini miisterilere géndermek i¢in kullandigi bir
dizi strateji, uygulama ve taktigi icermektedir. Diger bir ifadeyle, isletmeden
tiiketiciye pazarlama veya B2C pazarlamasi, bir sirketin iriinlerini ve hizmetlerini
tek tek kisilere tanittid1 taktik ve stratejileri ifade etmektedir. B2C kampanyalari
yalnizea bir iirliniin sundugu faydaya veya degere odaklanmakla kalmaz, ayni
zamanda miisteriden duygusal bir yamit almaya da odaklanmaktadir (Réklaitis ve

Pileliené, 2019: 74).

Tiiketiciler genellikle acil bir ihtiyaca dayalr olarak mal ve hizmetleri ararlar

ve genellikle az arastirma ve dzenle daha huzli bir sekilde aligveris yaparlar. Bu, B2C
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pazarlamacilarina tiiketici davramglarini etkilemek igin bir firsat saglamaktadir. Bu
nedenlerden dolayi, basarili B2C kampanyalar1 genellikle duygusal tepkileri veya
yanitlar1 tetiklemektedir (Davidaviciene, Pabedinskaite ve Davidavicius, 2017: 69-

70).

B2C pazarlama, miisterilerin acil bir ihtiyact karsilamak i¢in mal veya hizmet
aramasi temelinde calisir. Bu nedenle, tiiketiciler tirlin veya hizmet hakkinda fazla
aragtirma yapmadan satin alma eZilimindedirler. B2C satin alimlarinda, tiiketiciler
genellikle bir {iriin veya hizmetten haberdar olduktan sonraki ilk saat veya giin iginde
satin alma islemlerini tamamlarlar. Dolayisiyla bagarili bir B2C kampanyasi i¢in, bir
isletme sahibi misterilerinin satin alma aligkanliklarmi, pazardaki egilimleri ve
rakiplerin hangi stratejileri kullandigini anlamalidir (Réklaitis ve Pilelieng, 2019: 75-

76).

B2C pazarlama, tiiketici tabanli tirlin veya hizmet satan tiim isletmeler igin
hayati dnem tasir. Bunlar arasinda restoranlar, eczaneler, otomobil sirketleri, moda
isletmeleri, yazilim girketleri, marketler bulunmaktadir. Ancak giintimiizde internet,
B2C markalarinin mal veya hizmetlerini tanitmak ve pazar arastirmast yapmak igin
en c¢ok tercih edilen kanal haline gelmistir. Hemen hemen her B2C sirketi e-ticaret
endiistrisinden pay almak ig¢in internet {izerinden pazarlama faaliyetlerinde

bulunmaktadir (Davidaviciene, Pabedinskaite ve Davidavicius, 2017: 70).

B2C e-ticaret satiglari, 2019 yilinda 3,5 milyar dolara ulasmis olup, tahminler
2023 yilinda 6,5 milyara yiikselecegini ongdrmektedir

(https://www.statista.com/statistics/379046/worldwide-retail-e-commerce-sales/,

Erisim Tarihi: 03.04.2020)..Bu rakamlar, B2C pazarlamanin daha yiiksek yatirim

getirisi ve is bliylimesi i¢in yatirima deger oldugunu géstermektedir.

B2C ve B2B pazarlama dnemli dlgtide farklilik gostermektedir. Asagida B2B

ve B2C pazarlamasinin temel farkliliklart zetlenmistir (Jorgensen, 2013: 21-35):

- B2B pazarlamas:t bir igletmeyi hedeflerken, B2C pazarlamasi nihai
tilketiciyi hedeflemektedir.

- B2B pazarlamasinda miisterilerin satin almadan dnce daha fazla arastirma
yapmasi ve lirtinii rakip segeneklerle karsilagtirmasi muhtemeldir. B2C

pazarlamasinda ise musteriler tirtin hakkindaki tiim bilgileri bir kerede
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gdrmek isterler. Urlinii anlamak i¢in nadiren daha fazla arastirma
yaparlar.

- B2B pazarlamasi bir iiriiniin 6zelliklerine ve degerine odaklanirken, B2C
satin almayla iliskili duygusal giidityii hedeflemektedir.

- B2B pazarlamada miisterinin asil amaci isletmesini giiclii hale
getirmekken, B2C pazarlamada misterinin amact kigisel tatmin
saglamaktir.

- B2B pazarlamada miisteriler kisitlt ancak satis hacmi yiiksektir, B2C
pazarlamada ise miisteriler fazladir ancak satislar kii¢iik hacimlidir.

- B2B pazarlamasinda miisteriler reklami goriince hemen satin almazlar,
uzun vadeli arastirma yaparlar, B2C pazarlamasinda ise misteriler {irlin
reklamini gordiikten hemen sonra ya da kisa bir siire sonra aligveris

yaparlar.

B2C pazarlamasinin  online isletmelere faydalarini asagidaki sekilde
dzetlemek miimkiindiir (Lan ve Qu, 2017: 557-558; Davidaviciene, Pabedinskaite ve

Davidavicius, 2017: 72):

— B2C pazarlamas1 isletmelerin web sitesi ziyaretlerini artirmaktadir.
Potansiyel miisterilerin isletmenin web sitesini ziyaret etmeye tesvik etmek
i¢in B2C kampanyalar1 olusturulmaktadir.

— B2C pazarlamasi igletmelerin ve markalarin abone listelerini bilyiitmelerine
yardimei olur. Bir igletmenin web sitesini ziyaret edenlerin, sitedeki
kampanya bildirimlerine abone olmas1 muhtemeldir.

— B2C pazarlamasi, isletmelerin misterileri hakkinda bilgi edinmesine
yardimci olur. Bu sayede isletme tiiketicileri segmentlere ayirip, her segmente
8zel pazarlama faaliyeti calismasi yapabilir.

— B2C pazarlamasi isletmelere arama motoru swralamalarinda daha yiiksek
sonuclar vermektedir. Bu sayede isletmenin web sitesi lizerinden yaptigi
satiglar da artar.

— B2C pazarlama stratejileri, isletmelerin toplu e-posta, sosyal medya erisimi
ve diger kanallar aracihigiyla biiyiik kitlelere ulasmasini ve bunlarla baglant:
kurmasimi saglar. Bu sayede isletmenin marka bilinirligi artar ve marka imaj:
olumlu yonde gelisir.
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B2C pazarlama faaliyetlerinde yararlanilan bir takim kanallar s6z konusudur.

Bu kanallar1 asagidaki sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Demo, 2014: 85-95):

- E-Posta Pazarlamasi: E-posta pazarlamasi, satislarini hedef kitleye
ulagsmak i¢in artirmak isteyen tiiketici markalari i¢in popiiler ve etkili bir
yoldur. Oncelikle, yeni potansiyel miisterilere veya sadik miisterilere
kisisellestirilmis promosyon e-postalar1 géndermeyi icerir. Ancak, e-posta
pazarlamas yalnizea kisisellestirilmis oldugunda faydalidir.

- Mobil Pazarlama: Tim internet kullanicilarimin yarisindan fazlasmm
mobil cihazlarindan satin alma yaptigi tahmin edilmektedir. Bu nedenle,
basarili B2C sirketleri etkilesimli ve mobil cihazlar i¢in optimize edilmis
tanitimlar ve web siteleri aracihi@iyla mobil kullanicilara ulagmaya
calismalidir. Mobil pazarlama, mobil kullanicilara web siteleri,
uygulamalar, SMS, MMS ve sosyal medya araciligiyla ulagmayi
amaglamaktadir.

- Sosyal Medya Pazarlamasi: Sosyal medya pazarlamasi, trtinleri veya
hizmetleri dogrudan miisterilere tamitmak icin Facebook, Instagram ve
Twitter gibi sosyal medya aglarinin kullanilmasidir. B2C isletmeleri
genellikle markalarinin potansiyel hedef miisterilerine, sadik miisterilerine
ve genel halka iirtinlerini pazarlamak igin sosyal medyay: kanal olarak
kullanir.

- Arama Motoru Optimizasyonu: Arama motoru optimizasyonu veya SEO,
bir sitenin veya web sayfasmmin arama motorunun sonuglarinda
gortiniirltigiini artirmak icin yapilan dogal veya organik bir pazarlama
stirecidir. Tyi SEO uygulamalar1 ve araglar, isletmelerin web sitelerine
daha fazla trafik ¢ekmesine ve sonug olarak satiglari artirmasina yardimci
olur.

- Ucretli Arama Ag1 Reklamciligi: Bu pazarlama sekli, markalarin dijital
reklamlarinin Google veya Yahoo gibi bir arama motorunun sonug
sayfasinda gé6riinmesi i¢in 6deme yaptigi bir tiklama basina Gdeme
reklameciligi tiiridir. Bu reklamlarin yerlesimi ve sikhidi, isletmenin

reklaminin kalite puanina ve tiklama basi teklifine baghdir.
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Temel olarak bes adet B2C pazarlama modeli bulunmaktadir. Bu modelleri
asagidaki sekilde zetlemek miimkiindiir (Réklaitis ve Pileliené, 2019: 76; Vrontis,
https://www.investopedia.com/terms/b/btoc.asp, Erisim Tarihi: 06.04.2020; Thrassou
ve Amirkhanpour, 2017: 273-275):

- Dogrudan Saticilar: Bu model, tiiketicilerin ¢evrimi¢i perakendecilerden
mal satin aldigi en yaygin modeldir. Bu model, treticileri veya kiigiik
isletmeleri veya sadece farkli iireticilerin diriinlerini satan magazalarin
web sitelerini icermektedir.

- Cevrimi¢i Aracilar: Bunlar, alicilar1 ve saticilart bir araya getiren {iriin
veya hizmetlere sahip olmayan web siteleridir. Gitti Gidiyor veya Trivago
gibi web siteleri bu kategoriye girmektedir.

- Reklam Tabanlt B2C: Bu model, bir web sitesine ziyaret¢i ¢ekmek i¢in
ticretsiz icerik kullanir. Bu ziyaret¢iler sirayla dijital veya cevrimigi
reklamlarla karsilasirlar. Temel olarak, biiylik miktarda web trafigine
sahip olan siteler tarafindan tercih edilmektedir.

- Topluluk Temelli B2C: Paylasilan ilgi alanlarma dayali ¢evrimigi
topluluklar olusturan Facebook gibi siteler, pazarlamacilarin ve
reklamverenlerin trtinlerini dogrudan tiiketicilere tanitmasina yardimci
olur. Web siteleri, reklamlan kullanmicilarin demografik &zelliklerine ve
cografi konumlarina gore hedefler.

- Ucrete Dayali B2C: Netflix gibi dogrudan tiiketiciye yonelik siteler,
tilketicilerin igeriklerine erisebilmeleri icin bir licret alir. Bu siteler

genellikle web hizmetlerinin ¢ok az bir kismini ticretsiz sunmaktadir.

B2C sitelerinin pazarlama faaliyetleri esnasinda izlenmesi gereken yollar
bulunmaktadir (Pappas, 2016: 93-102): Bu yollar asagidaki sekilde maddeler halinde

dzetlenmistir:

- B2C pazarlamasinda izlenmesi gereken pazarlama stratejileri temel olarak
tirlin, fiyat ve tanitim faaliyetlerinin belirlenmesi ve sekillendirilmesiyle
basglamaktadir. Bu stiregte asagidaki sorulara cevaplar aranmaktadir.

o Satilacak {irlin ya da hizmet nedir? Satilacak iirlin yada hizmet

miisterinin thtiyaclarimi karsilamakta midir?
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o Miisterilere sundugu degere gore tirlin veya hizmet i¢in en uygun fiyat
nedir? Musteriler {irlin ya da hizmet i¢in ne kadar ddemeye hazir?
Rakiplerin fiyatlama sistemi nasildir?

o Miisterilere iirtinler veya hizmetler hakkinda bilgi vermek i¢in hangi
kanallar1 kullanilacak? Uriin ya da hizmetin pazarlanmasi esnasinda
hangi &zellikler 6n plana ¢ikarilacak?

o Misteriler nerede aligveris yapmay! tercih ediyorlar (online magaza
ya da fiziksel magaza)?

B2C pazarlamasinin ikinci asamasinda hedef kitle belirleme yer
almaktadir. Bunu belirlemek i¢in migsterilerin en iyi sekilde analiz
edilerek, istek ve ihtiyaclarmin tespit edilmesi gerekmektedir. Hedef
kitlenin demografik ozellikleri, tercihleri, satin alma aliskanliklan
hakkinda daha fazla bilgi edinmek i¢in derinlemesine pazar arastirmasi
yapilmasi gerekmektedir.
B2C pazarlamasinin tiglincii asamasinda analiz edilen hedef kitle belirli
segmentlere ayrilmaktadir. Segmentasyon isleminden sonra isletmenin her
bir segmente uygun iiriin profili sunmasi 6nem arz etmektedir.
B2C pazarlamasmin dordiincti agsamasinda ise rakiplerin analizi yer
almaktadir. Rakipleri analiz ederek onlarin gii¢lii ve zayif yanlarmi ortaya
koyulmasi ve gerektiginde isletmenin kendi iirlin ya da hizmetlerini
gbzden gecirmesi gerekmektedir.
B2C pazarlamasinda besinci asama, isletmenin tirlin ve hizmetlerini hedef
kitlenin farketmesinden, satin almasina kadar gegen siire incelenmektedir.
Hedef kitlenin tiriin ya da hizmetleri satin alirken izledigi yol bu asamada
tespit edilir. Bu tespit edilen bilgilere gire de iiriin veya hizmet satin alma
stirecinde revizeler yapilir.
Altinc1  asamada uygun bir B2C pazarlama plam1 secilmektedir.
Misterilere en etkili sekilde ulagmaya yardimer olacak pazarlama
kanallarini se¢mek i¢in hedef kitlenin aliskanliklar1 hakkinda ikinci
asamada elde edilen bilgiler kullanilmaktadir. Bu stirecte kampanyalar
i¢cin Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal mecralarin mi1, Google
gibi arama motoru reklameiliginin mi ya da diger B2C pazarlama planinin
mu secilecegi belirlenmektedir.
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- Yedinci asamada ise hedefler belirlenmekte ve buna uygun biitge tahsis
edilmektedir. B2C pazarlama faaliyetlerinden elde edilmek istenilen hedef
bu asamada acik¢a tanimlanmaktadir. Web sitesi trafigi artirmak veya
satiglari artirmak gibi hedeflerin gergeklesmesi icin de uygun bir biitce
ayrimi yapilmas: 6nem arz etmektedir.

- Son asamada ise pazarlama plant belli donemlerde analiz edilir. Eger
olumsuz giden bir durum sbz konusu ise, gerekli revizyonlar yapilir.
Olumlu giden bir pazarlama plant mevcutsa da geri doniigleri (satii,

begeni, hit gibi) degerlendirilmektedir.

2.5.2. B2C Sitelerinde Sosyal Medyanin Satin Alma Niyetleri Uzerindeki
Etkisi

Sosyal medya platformlarinin pazarlama kanallari olarak kullanimi, marka ile
ilgili icerige sahip milyonlarca miisteriye ulasma ve sohbetlere katilma becerisi
sayesinde son yillarda geniglemistir (Civelek, 2018: 65; Hanna, Rohm ve Crittenden,
2011: 267; Schivinski ve Dabrowski, 2016: 191).

B2C baglaminda sosyal medya, gelismis konseptleri ve yapilari ile
tiikketicilerin modern yasamlarmm ayrilmaz bir pargast haline gelen genis bir
arastirmadir (Lamberton ve Stephen, 2016: 147). Sosyal medyanimn popiilerliginde
sdz konusu bu artis B2C sirketleri tarafindan tliketicilerin satin alama niyetlerini

etkilemek i¢in de kullanilmaktadir (Ngai, Tao ve Moon, 2015: 35).

Sirketler, marka varligini gelistirmek igin gevrimigi olarak hizli ve ucuz igerik
iireten sosyal medya tiiketicilerle her zamankinden daha diisiik maliyetle iletisim
kurmaya baslamis ve tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkilemeye ¢alismiglardir

(Ashley ve Tuten, 2015: 16).

Tiiketiciler, tiim bireysel {iriin ve hizmet alicilarint ifade ettiginden ve higbir
tirliniin her bir tiiketiciye hitap edemeyecegi i¢in, B2C pazarlamacilan tiiketicileri
hedef segmentlere aywrmak zorundadir. Burada amag, farkl tiiketici segmentleri
cesitli pazarlama yontemlerine farkli yanit vereceginden, pazarlama mesajini hedef
tikketici segmentiyle eslestirmektir. Bu sayede B2C siteleri tiiketicilerin satin alma

niyetlerini etkileyebilecek kampanyalar yapabilecektir. Bu kapsamda dikkate alinan
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segmentlerden birisi de sosyal medyadir (Tankova, Davies, Archer-Brown, Marder ve

Yau, 2019: 171).

B2C pazarlama, iriin veya sirketle zaten olumlu bir deneyim yasamis
miisteriler icin en etkilidir. Mutlu miisterilerin daha fazla satin alma ve riinii
arkadaslarina tavsiye etme olasih@ daha yiiksektir. Dolayisiyla sirketler
miisterilerinin kim oldugunu, ne istediklerini ve yanitladiklart mesajlart bilmelidir.
Pazar arastirmasi, sirketlerin etkili mesajlar olusturmalarini ve belirli kitlelerle
etkilesime giren kampanya 6gelerini segmelerini saglar. Internet ¢aginda, bir kitlenin
cevrimigi olarak dnemli miktarda zaman gecirmesi muhtemeldir. Bu nedenle, etkili
bir B2C kampanyas1 gelistirmek i¢in bazi kurallar degismistir. Basarili bir B2C
kampanyasi, sirket web siteleri, satis ortagi programlari, hizli yamt (QR) kodlar1 ve
sosyal medya gibi araglart kullanarak interneti dikkate almalidir. Bu kapsamda sosyal
medya iizerinden miisterilerin satin alma davraniglarini etkileyebilmek ve miisterileri
satin almaya tesvik edebilmek i¢in, isletmenin sosyal medya kullanicilarini iyi bir
sekilde analiz etmesi gerekmektedir (Iankova, Davies, Archer-Brown, Marder ve

Yau, 2019: 171-172).

Sosyal medya, genis kitlelere ulasmanm ve onlarla daha kisisel diizeyde
baglantt kurmanin yaygin bir yontemidir. Ornegin, memnun bir miisteri Facebook'ta
bir sayfayr begenirse, tim ¢evrimi¢i arkadaslart ve takipgileri bu begeniyi
gorebilmektedir. Buna ek olarak, sosyal medya miisterilerin Uriinler hakkinda ne
sdylediginin gérmesine olanak tanimakta ve isletmelere yeni kampanyalar i¢in daha
fazla fikir vermektedir. Dolayisiyla B2C pazarlamasinda sosyal medya, sadece hedef
kitlenin satin alma davramsglarmi etkilememekte, aymi zamanda potansiyel
miisterilerin de satin alma niyetlerini ve davraniglarini etkilemektedir (Ngai, Tao ve

Moon, 2015: 35-36).

B2C sirketleri ayrica sosyal medya girisimleri yoluyla miisteri sadakat
programlari gelistirir, daha &nce isletmeden Uiriin ya da hizmet satin almus, isletmeyi
cevrimici olarak takip eden veya sitelerine yorum yapan miisterilere dzel indirimler
sunar. Bu sayede isletmeler sosyal medyayi misterilerin satin alma niyetlerini

etkileyecek sekilde kullanabilir (Ashley ve Tuten, 2015: 17).
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3. BULGULAR

Bu béliimde arastirmaya iliskin bulgular analiz edilmistir.

3.1. Analiz

Paradigma kavrammimn ge¢misi 1970°li yillara dayanmaktadir. Kuhn bilimsel
arastirma manasinda bir ydnelim ifadesi olarak goriilen paradigmayi biitiin bir
diistince sistemi olarak tamimlanugtir (Kreuger ve Neuman, 2006). Kisisel bakig

agisinin genel yapi olarak ifade edilmesi paradigma ile gergeklesmektedir.

Arastirma kapsaminda pozitivist yaklasim tercih edilmistir. Pozitivist
paradigma tarafindan belirlenen arastirma tiirii bilimsel arastirma literatiirli baz
alindiginda nicel arastirma olarak adlandirilmaktadir. Bu tiir nicel arastirmalarda
timden gelim 6n planda yer almaktadir. Dolayisiyla anket ile veriler toplanarak, B2C
sitelerinin sosyal medya faaliyetlerinin, tiiketicilerin satin alma niyetleri {izerindeki

etkisi tespit edilecektir.

3.2. Yontem

Betimsel ve ¢ikarimsal aragtirma yontemleri yapilan ¢alismanin analizinde
onemli rol oynamugtir. Bir denegin mevecut durumu ve bu durumun gergeklesme
sikliginin arastirilip analize tabi tutuldugu model betimsel modeldir. Elde edilen bu
verilerin cinsiyet, egitim diizeyi ve yas gibi demografik 6zelliklere gore smirlamak
amaciyla tanimlayici istatistikler ile birlikte tanmimlayict modelden yararlanilmigtir

(Kircaali, 1999).

Cikarimsal istatistikler ile hipotez testleri ve popiilasyon parametreleri
hakkinda tahminde bulunulmaktadir. Dolayisiyla c¢ikarimsal istatistiklerin  bir

popiilasyon hakkinda ¢ikarimlar tiretme siirecini kapsadi@ini sdylemek miimkiindiir.

Konu ile ilgili bir tanim elde etmek amaciyla yapilan arastirmalar betimsel

arastirma olarak adlandirilmaktadir. Betimsel aragtirmada incelenmis olan vaka ile
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ilgili veriler ve vakanimn temel nitelikleri belirtilmektedir. Kesifsel arastirma ise kim,
neden ve ne gibi g¢esitli sorularin cevaplarina ulasmaya calisan tammlayict

calismalari kapsamaktadir.

Arastirmanin ydnetimine ait modeli asagidaki sekilde géstermek miimkiindiir.
Buna gdre bireylerin sosyal medyada {irlin veya hizmet satin almast (STA),
bireylerin sosyal medyadaki B2C siteleri {iriinleriyle etkilesimi (ETK), bireylerin
sosyal medyada B2C siteleri iiriin ve hizmetleri hakkindaki bilgileri (BIL) ve
bireylerin sosyal medyada B2C sitelerindeki iirlin ve hizmetlerden yararlanma
algilar1 (YAR) ile tiiketicilerin satin alma niyetleri (NYT) arasindaki iligki tespit

edilmeye ¢alisiimistir.

Sekil 3.1. Arastirma Modeli
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3.3.Hipotezler

H1: Bireyler sosyal medyada giderek daha fazla hizmet veya iirlin satin

aldikea, satin alma niyetleri de artmaktadir.

H2: Bireyler sosyal medyadaki B2C siteleri hizmet veya iiriinlerinden

etkilendikge, satin alma niyetleri de artmaktadir.

H3: Bireylerin B2C siteleri hizmet veya iirtinleri hakkindaki bilgileri sosyal

medya araciligiyla arttik¢a, satin alma niyetleri de artmaktadir.

H4: Bireylerin sosyal medyada B2C sitelerindeki iriin ve hizmetlerden

yararlanma algilart yiikseldikge, satin alma niyetleri de artmaktadir.

3.4. Simirhiliklar

Yapilan aragtirmanin sinirhiliklan asagida siralanmistir:

- Aragtirmanm zaman diliminin degismesi ile daha farkli sonuglar elde
edilmesi miimkiindiir.

- Arastirmanin  uygulamast internet ortaminda yapilan bir anketle
gerceklestirilmistir. Burada anketi yanitlayanlarin gercek distincelerine gore
hareket ettigi diigtintilmektedir. Bu sebeple ayni kisiler tizerinde yapilan bir

aragtirmada farkli sonuglara ulagmak da miimkiindiir.

3.5. Veri Toplama Yontemi

Anketler, kolay uygulanabilmesi ve herkesin erisebilmesi nedeniyle
tamamlayict ve cikarimsal arastirma modellerinde en ¢ok yararlanilan ydntemler

arasinda yer almaktadir.

Sosyal igerikli arastrmalarda anket kullanimina siklikla rastlanmaktadir.
Belirli bir giiven derecesine sahip ve istatistiksel ilkelere uygun olan anketler bir
ornek tizerinden ana kiitle ile ilgili genel sonuglara ulagilmasini saglamaktadir. Bu

¢alisma kapsaminda online ortamda olusturulan anket kullanilmistir.
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Arastirmada kullamilan anket Kiitik (2016) tarafindan “Social Media
Marketing In Tourism Industry And Role Of The Social Media On Consumer
Preferences: A Survey On The Effects Of Social Media Sites On The Buying
Decision Making Process™ konulu c¢alismasinda kullanilan ankettir. Arastirma

kapsaminda 151 kiginin katilim sagladigi bir anket yapilmistir.
3.6.Verilerin Niteligi

Bir arastirmanin basarili olabilmesi i¢in dogru verilere ulagmak son derece
onemlidir (Saunders ve Lewis, 2012). Dolayisiyla arastirma i¢in hedef kitlenin dogru
bir sekilde belirlenmesi, hedef kitleye ulasilmasi, dogru dlgekten yararlanilmasi ve
verilerde herhangi bir oynama yapmadan dogrudan analiz edilmesi gerekmektedir.
Bilimsel degerlere ve kurallara uymak bir bilimsel yaymin etik olarak kabul

edilebilmesi agisindan gereklidir.

Gonderilen anketler anketin amaci ile birlikte verilerin amacimi da acik bir
sekilde ifade etmektedir. Anket katilimecilart istedikleri asamada sorulari
cevaplamaktan vazgegebilmektedir. Bununla birlikte katilhimcilar isim, soyisim ve e-
posta gibi kisisel bilgilerini paylasmamustir. Dolayisiyla ankete kimin hangi cevabi

verdigi bilinmemektedir.

Elde edilen verilerin giivenliginin temin edilmesi ve bagka kisilerin anket
sonuglarina erisiminin engellenmesi amaciyla, anketler gizli ortamda muhafaza
edilmistir. Ayrica arastirmaci tarafindan verilerin toplanmast ve yorumlanmasi

stirecinde bilimsel etik ilkelerine uyulacaginin garantisi verilmistir.
3.7.Verilerin Analizi

Anketlerden saglanacak verilerin analizi asamasinda IBM SPSS 21 istatistik
programi ve Microsoft Excel programlarindan faydalamlmustir. SPSS programi
kullaniminda standart sapmalar, frekanslar, ortalamalar ve korelasyon analizinden
faydalanilacaktir. Anket sorularina verilen cevaplarin SPSS’e aktarimi, anket
verilerinin bir araya getirilerek siiflandirilmasi ve gegerli olmayan anketleri ortadan

kaldirmak i¢in Microsoft Excel programi kullanilmistir.
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Arastirmada kullanilan olgegin  YAPISAL ESITLIK MODELI ¢ergevesinde
Faktdr Analizi uygulanmigtir. Faktor analizi, de@iskenlerin bir yapi lizerinde

dengeli dagilimlarini ve yapisal gecerliligini belirleyen temel bir analizdir.

Aragtirmanin hipotezleri test etmek igin regresyon analizi yontemi kullanilmigtir.
Regresyon analizi, bagimli bir degiskenin bagimsiz dediskenler tarafindan nasil

agiklandigini belirlemeye calisir.

3.8.Bulgular

Bu béliimde anket araciligiyla ile temin edilen veriler yorumlanmis ve

hipotezler test edilmistir.

Oncelikle KMO ve Barlett’s test uygulanmistir. KMO testi, &rneklemin analiz
icin yeterli olup olmadigini agiklarken, Barlett’s testi ise verilerin dagilimina bakarak

faktor analizi ¢in uygun olup olmadigina karar verir.
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Tablo 3.1: KMO ve Barlett’s Testi Sonuglari

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy ,863
Approx. Chi-Square 1,102,948
Bartlett's Test of Sphericity it 153
Sig. ,000

Yukaridaki tabloda KMO degerinin 0,863 oldugu goriillmektedir. Bu deger

drneklem sayisinin yeterli oldugunu gostermektedir. Bu degerin genellikle 1’e yakin

olmas1 beklenmektedir. Barlett’s testinde sig (0.000) < p oldugundan, verilerin

normal dagildigmi séylemek miimkiindiir. Diger bir ifadeyle, veriler faktdr analizine

uygundur.

Tablo 3.2: Faktér Analizi Sonuglart

Degisken

1

2

Sta0403

,833

Sta0406

,693

Sta0405

677

Sta0404

,655

Sta0402

539

Nyt0402

.830

Nyt0403

.788

Nyt0401

750

Nyt0407

665

Etk0303

,806

Etk0302

sl

Etk0304

,676

Etk0301

,600

Bil0105

,750

Bil0102

,662

Bil0103

562

Yar0204

,864

Yar0203

805

)
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Faktor analizi sonucunda deZiskenlerin bes faktdér iizerinde yogunlastig
goriilmektedir. Faktorler ana Glgede benzer bir dagilim sergilemistir. Satin alma alt
boyutuna ait tim degiskenlerin, etkilesim/etki alt boiyutuna ait tiim degiskenlerin,
bilgilendirme alt boyutuna ait tiim degiskenlerin, yararlanma alt boyutuna ait tiim
degiskenlerin ve niyet alt boyutuna ait tim degiskenlerin birlikte gruplandigi

gOriilmiistiir.

Tiiketici Satin alma Niyeti verileri ile E ticaret islem verileri arasinda SPSS
yardimiyla dogrusal regresyon analizi yapilmigtir. B2C e-ticaret islemleri (STA,
ETK, BIL ve YAR) bagimsiz degisken olarak alinmis ve Tiiketici Satin Alma Niyeti

(NYT) puan ortalamalari tizerindeki etkisi test edilmistir.

Tablo 3.3: Regresyon Analizi Sonuglari

o Duze}l{t;lmlg, Std.
Model R Tahmin
Kare | (agiklanan
Hatasi
varyans)
1 530 | 281 ,261 573235
a. Tahminler: (Sabit), YAR, STA, BIL, ETK
Kareler Kareler ;
Moel Toplami S Ortalamasi B Sig.
Regresyon | 30,575 | 4 7,644 14,252 |,000°
1 Artik 78,305 | 146 536
Toplam | 108,880 | 150

a. Bagimli Degigken: NYT
b. Yordayici: (Sabit), YAR, STA, BIL, ETK
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Standartlanmanus | Standartlastirilmis
sds] Katsayilar Katsayilar ¢ |sig.
B S Beta
Hata
(Sabit)| ,747 391 1,911,058
STA 365 107 333 3,4021.001
1 ETK ,022 ,104 ,020 207 |.836
BIL 316 ,098 ,260 3,217,002
YAR 031 ,081 029 379 1,705

a. Bagimli Degisken: NYT

Yukaridaki tablolarda regresyon analizi sonuglan verilmisti. ANOVA
tablosunda goriildiigii iizere ise P degeri 0,000 degerinden disiik oldugu icin B2C e
ticaret islemlerinin Tiketici Satin Alma niyetleri lizerinde istatiksel olarak etkisi
oldugu sonucuna varilmaktadir. Cikarimsal model kapsaminda yapilan Regresyon

analiz sonucunun hipotezlere gore tek tek bakilmasi gerekmektedir.

Hipotez 1: Bireyler sosyal medyada giderek daha fazla hizmet veya iiriin

satin aldikga, satin alma niyetleri de etkilenmektedir

Sosyal medyada iiriin satin almanmn, B2C sitelerinden satin alma iizerinde
pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir (0,001 < p). Bu durumda H1 hipotezi kabul
edilmektedir. Sosyal medyada iiriin satin almanin, B2C sitelerinden satin alma

tizerindeki etkisi ¢ok yiiksek tespit edilmistir.

Hipotez 2: Bireyler sosyal medyadaki B2C siteleri hizmet veya

iiriinlerinden etkilendikge, satin alma niyetleri de etkilenmektedir

Sosyal medyada B2C sitelerinin tiriin veya hizmetlerinden etkilenmenin, B2C

sitelerinden satin alma lizerinde istatiksel bir etkisi tespit edilmemistir (0,836 > p).

Bir baska deyisle; E-ticaret ETKILESIM islemleri tiiketicinin satin alma

niyetini yordamamakta, sonucunu istatistiksel olarak etkilemedigini sdyleyebiliriz.

74




Hipotez 3: Bireylerin B2C siteleri hizmet veya iiriinleri hakkmdaki
bilgileri sosyal medya aracihgiyla arttikca, satin alma niyetleri de

etkilenmektedir

Sosyal medyada B2C sitelerinin {irin ya da hizmetleri hakkinda bilgi
almasinin, B2C sitelerinden satin alma lizerinde pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir
(Beta=0,260) (0,002 < p). Bu durumda H3 hipotezi kabul edilmektedir. Sosyal
medyada B2C sitelerinin {irlin ya da hizmetleri hakkinda bilgi almamn, B2C

sitelerinden satin alma tizerindeki etkisi oldugu tespit edilmistir.

Hipotez 4: Bireylerin sosyal medyada B2C sitelerindeki iiriin ve
hizmetlerden yararlanma algilar yiikseldik¢e, satin alma niyetleri de

etkilenmektedir

Sosyal medyada B2C sitelerinin iirlin veya hizmetlerinden yararlanma algilar
ile, B2C sitelerinden satin alma ilizerinde istatiksel bir etkisi tespit edilmemistir

(0,705 > p).

Ozetle, B2C sitelerinden satin alma {izerinde bireylerin sosyal medya
izerinden {iriin satin almasinin ve B2C sitelerinin triin ve hizmetleri hakkinda bilgi
sahibi olmasinin etkisi bulunmaktadir. Buna karsilik, bireylerin sosyal medyadaki
B2C sitelerinin iiriin veya hizmetlerinden etkilenmesinin veya yararlanma algisimnin,

B2C sitelerinden satin almada etkisi tespit edilememistir.
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4. SONUC

Yeni teknolojik buluslar, bilgi paylasimimi ve yeni fikirlerin gelistirilmesini
hizlandirirken sosyal cevreyi deZistirmeye yaptigi katkilarla kuruluslarda biiyiik bir
etkiye sahip olmaktadir. Diinya’daki cevrimici aligveris pazarindaki hizli biiylime
nedeniyle, giderek daha fazla satici tirlinlerini paylasmak igin e-ticaret platformlarina
katilmaktadir. Ancak, ¢evrimigi alicilarin biiylimesi, saticilarin bilylimesine ayak
uyduramamaktadir. Bu nedenle, sosyal medya platformlar1 daha fazla misteri
cekmek ve yeni kaynaklardan yararlanmak igin en iyi ve verimli kaynak haline
gelmektedir. Diger bir ifadeyle sosyal medyanin ¢esitli faktodrleri tiiketicilerin satin

alma motivasyonunu tetiklemektedir.

Sosyal medya birgok ilging firsat sunmaktadir. Ancak gergek yasam
projelerinde nerede uygulanabileceginin yaninda, &rgiitsel bir baglamda beraberinde

getirdigi etkiyle nasil kullanilacagini anlamak énemlidir.

Twitter, Facebook, YouTube, LinkedIn, Whatsapp gibi sosyal medya
kanallari, ¢evrimi¢i baglantiy1r kolaylastirmaya yardimer olan dinamik ara¢lardan
bazilaridir. Sosyal medya nispeten diisiik maliyetli bir pazarlama modelidir ve
kurulusglarin dogrudan son kullanicilara kendi baglantilar1 aracilifryla katilmalarini
saglamaktadir. Dolayistyla dogrudan tiiketiciyi hedefleyen B2C siteleri igin sosyal

medya ¢ok tizerinde durulmasi gereken bir konudur.

Arastirma kapsaminda B2C sitelerinin sosyal medyadaki faaliyetlerinin ve
sosyal medya kullaniminin, tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerindeki etkisi tespit

edilmistir.

Arastirmada kullanilan anket Kiitiik (2016) tarafindan “Social Media
Marketing In Tourism Industry And Role Of The Social Media On Consumer
Preferences: A Survey On The Effects Of Social Media Sites On The Buying
Decision Making Process” konulu c¢alismasinda kullanilan ankettir. Arastirma

kapsaminda 66 kisinin katilim sagladig: bir anket yapilmistir.
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Bireylerin sosyal medyada lirlin veya hizmet satin almasi (STA), bireylerin
sosyal medyadaki B2C siteleri driinleriyle etkilesimi (ETK), bireylerin sosyal
medyada B2C siteleri tirlin ve hizmetleri hakkindaki bilgileri (BIL) ve bireylerin
sosyal medyada B2C sitelerindeki iiriin ve hizmetlerden yararlanma algilar1 (YAR)

ile tiiketicilerin satin alma niyetleri (NYT) arasindaki iligki tespit edilmistir.
Arastirma sonuglarini asagidaki sekilde zetlemek miimkiindr:

- Sosyal medyada iiriin satin almanin, B2C sitelerinden satin alma tizerinde
pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla B2C sitelerinin halihazirda
internet tizerinden iiriin ya da hizmet satin alan tiiketicilere ydnelmesi

yararina olacaktir.

- Sosyal medyada B2C sitelerinin iiriin veya hizmetlerinden etkilenmenin, B2C
sitelerinden satin alma tizerinde istatiksel bir etkisi tespit edilmemistir.
Dolayisiyla bir tiiketicinin sosyal medya paylagimiyla etkilesime girmis
olmasi (begenmesi, paylasmasi veya yorum yapmasl) o liriin ya da hizmeti
satin alacagini gdstermemektedir. Burada B2C sitelerinin, paylasimlarindaki
etkilesimden yola ¢ikarak, iiriin ya da hizmet hakkinda yorum yapmasi yanlis

olacaktir.

- Sosyal medyada B2C sitelerinin iiriin ya da hizmetleri hakkinda bilgi
almasimin, B2C sitelerinden satin alma tizerinde pozitif etkisi oldugu tespit
edilmistir. Dolayistyla B2C siteleri iirlin ya da hizmetleri hakkinda sosyal
medyada ne kadar cok bilgi saglarsa, tiiketicilerin satin alma davranislarimni

etkilemeleri o kadar kolay olacaktir.

- Sosyal medyada B2C sitelerinin iirlin veya hizmetlerinden yararlanma algilari
ile, B2C sitelerinden satin alma iizerinde istatiksel bir etkisi tespit
edilmemistir. Dolayisiyla tiiketicilerin B2C sitelerinin sosyal medyadaki liriin
ya da hizmetlerinin yararli oldugunu diisiinmelerinin, satin alma niyetleri

tizerinde etkisi bulunmamaktadir.
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Ozetle, B2C sitelerinden satin alma iizerinde bireylerin sosyal medya
tizerinden {irlin satin almasinin ve B2C sitelerinin {iriin ve hizmetleri hakkmda bilgi
sahibi olmasinin etkisi bulunmaktadir. Buna karsilik, bireylerin sosyal medyadaki
B2C sitelerinin iiriin veya hizmetlerinden etkilenmesinin veya yararlanma algisinin,

B2C sitelerinden satin almada etkisi tespit edilememistir.,

Dijital iletisim ve sosyal katilimin bu yeni donemi, is diinyasinda stratejiler
icin Onceliklidir. Bu nedenle B2C kuruluslari kiiresel olarak daha rekabetci hale
geldikce, daha fazla sayida miisteri ¢ekmek igin sosyal pazarlama stratejisini daha

cazip ve yenilikg¢i bir sekilde kesfetmeleri yerinde olacaktir.
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T.C. ISTANBUL TICARET UNIVERSITESI
ELEKTRONIK TICARET ARASTIRMA ANKETI

Degerli katilimet,

Bu anket Istanbul Ticaret Universitesi tarafindan yapilmakta olan bilimsel bir ¢aligma i¢in
hazirlanmis olup, ankete katilarak bu bilimsel ¢aligmanin tamamlanmasina katkida
bulunmaktasimz. Anketi dikkatli ve 6zenli bir sekilde tamamlamamzi rica ediyoruz.
Degerli katkilariniz icin 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 cok alisveris
yaptiZimz sitenin adim yazimz.

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

Kesinlikle
Katihyorum
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BOLUM 1 -BILGILENDIRME

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 paylagim sitelerinden e-ticaret sitesiyle ile
ilgili tiim yenilikleri §3renirim.

4- Sosyal medya platformlari e-ticaret sitesinden satin
alma yapmadan dnce bilgilendirir.

5-Sosyal medya platformlar: 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 triin
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 almay!
planladigim e-ticaret sitelerinde ki tirtinlerin
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 kullanict
yorumlari e-ticaret sitesine giiven duymami saglar

2- e-ticaret sitesinden ahgveris yapan kisilerin sosyal
paylasim sitelerindeki paylasimlarini ve yorumlarini
giivenilir bulurum.

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

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

5- Sosyal paylagim siteleri sayesinde e-ticaret siteleri
hakkinda daha bilingli kararlar aliyorum

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

Kesinlikle
Katlmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiiyorum

BOLUM 4 - SATIN ALMA

1- E-ticaret sitesinden {iriin satin alim karari
siirecinde, sitenin tiim sosyal medya paylagimlarini
dikkatle takip ederim.

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

3- Sosyal paylasim sitelerinde tanitilan bir
{iriinii siparis verebilirim.

4-aligverisimi 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 iirlin satin alabilirim.

BOLUM 5 - NIYET

1- Sosyal paylasim sitelerinde e-ticaret sitelerinden
aldigim iiriinlerin gorsellerini ve lirlin hakkindaki
yorumlarimi paylasmak hosuma gider.

2- Sosyal platformlarda e-ticaret sitelerinden yaptigim
alisveris tecriibelerimi paylasir arkadaglarimi tesvik
ederim

3- Sosyal platformlarda e-ticaret sitesinde yaptigim
alisveris hakkinda olumlu veya olumsuz durumlari
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paylasabilirim

4- Gittikge daha ¢ok insanin sosyal medya araglarini
kullanarak ve e-ticaret sitesi hakkinda yorum
yapacagmi diisiiniiyorum

5- Gittik¢e daha ¢ok insanin sosyal medya araglarini
kullanarak video ve resim yiikleyecegini ve bilgi ve
deneyimlerini paylasacagini diistiniiyorum.

6-Bundan sonraki aligveris faaliyetlerimi organize
edip

gelistirmede sosyal medya araglarini kullanacagimdan
eminim.

7- Gelecekte arkadaglarimi sosyal medyay1 bu amagla
kullanmaya konusunda da tesvik edecegim.
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