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BEYAN

Bu tez ¢alismasinin kendi ¢alismam oldugunu, tezin planlanmasindan yazimina

kadar biitiin siireclerinde etik dis1 davranisimin olmadigini, bu tezdeki biitiin bilgileri
akademik ve etik kurallar igerisinde elde ettigimi, bu tez ¢aligsmasi ile elde edilmeyen
biitiin bilgi ve yorumlara kaynak gdsterdigimi ve bu kaynaklar1 da kaynaklar listesine

ekledigimi, bu tez ¢alismasi ve yazimi sirasinda patent ve telif haklarini ihlal edici

bir davranisimin olmadigini beyan ederim.

Feyza UZUNER



ONSOZ

Bu ¢alismanin ortaya ¢ikmasinda 6énemli bir rol oynayan danigmanim Bilge
Karamehmet Altuntag’a sonsuz tesekkiir ediyorum. Ayrica, beni destekleyen aileme
ve sevdiklerime minnettarligimi ifade etmek istiyorum. Sizlerin siirekli tesvikleri ve
inanglari, bu zorlu siiregte benim i¢in biiylik bir motivasyon kaynagi oldu. Umarim
bu tez, sizin i¢in okurken keyifli ve aydinlatict bir deneyim olur.

Istanbul, 2023 Feyza UZUNER
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OZET

Internetin yayginlasmas: ile birlikte tiiketiciler iiriinler hakkinda bilgi almak igin
cevrimigi platformlar tercih etmektedirler. Bu platformlar tliketicilerin iiriinler
hakkinda deneyimlerini paylasmalarina olanak saglamaktadir .Bu ¢alismada
elektronik ticaret sitelerindeki iiriin yorumlarinin tiiketicilerin iiriin satin almasi
tizerinde olumlu veya olumsuz herhangi bir etkisinin olup olmadiginin belirlenmesi
amaclanmaktadir. Arastirma ¢aligmasi nitel aragtirma yontemine dayali olarak
yapilmis ve arastirmada odak grup goriisme teknigi kullanilmistir. Calisma
kapsaminda e ticaret platformlarinda aligveris yapan veya yapmayan X,Y,Z
kusagindan tiiketiciler katilmistir. Bu kusaklarin her birinden altisar kisilik gruplara
11 adet soru yoneltilmistir. Katilimeilarin verdikleri cevaplara gore iiriin
yorumlarinin tiiketici satin alimlarina etkisi olup olmadig1 analiz edilmis ve
yorumlanmigtir. Yapilan arastirma ¢alismasindan hareket ile toplanan veriler

arastirmanin sonug¢ kisminda degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: E-Ticaret, Online Aligveris, Online Yorum
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ABSTRACT

With the widespread use of the Internet, consumers prefer online platforms to get
information about products.These platforms allow consumers to share their
experiences about products. This study aims to determine whether product reviews on
electronic commerce sites have any positive or negative impact on consumers'
product purchases. The research study was conducted based on qualitative research
method and focus group interview technique was used in the research. Within the
scope of the study, consumers from generations X, Y, Z, who shop on e-commerce
platforms or not, participated in the study. 11 questions were asked to groups of six
people from each of these generations. According to the answers given by the
participants, it was analyzed and interpreted whether product reviews have an impact
on consumer purchases. The data collected from the research study were evaluated in

the conclusion part of the research.

Keywords: E-Commerce, Online Shopping, Online Review



GIRIiS

Giliniimiiz dijital ¢aginda, tiiketicilerin satin alma kararlarimi etkileyen bircok faktor
bulunmaktadir. Uriin veya hizmetin satin alimmasiyla ilgili bilgi ve deneyim
paylasimi artik eskiye gore daha kolay hale gelmistir. Tiiketici davranislarinin
sekillenmesinde 6nemli bir role sahip olan tiiketici yorumlari , tiiketicilerin aligveris

yaparken satin alma kararlarini etkilemede giiglii bir ara¢ haline gelmektedir.

Internetin yayginlasmasi ve sosyal medyanin da yiikselise gecmesiyle, tiiketiciler
artik iirlin veya hizmet hakkinda bilgi almak icin ¢evrimig¢i platformlar1 tercih
etmektedir. Bu platformlar, kullanicilarin driinler hakkinda deneyimlerini ve
goriislerini paylasmalarina biiyiik oranda olanak saglamaktadir. Tiketici yorumlari,

tirtinii satin alan kisilerin deneyimlerini yansitmaktadir.

Tiiketici yorumlarinin satin almaya etkisi, bir¢ok yonden biiylik bir 6neme sahiptir.
[k olarak, tiiketiciler, iiriin veya hizmet hakkinda bilgi edinmek ve karsilastirmalar
yapmak icin tiiketici yorumlarmi biiyiik dl¢lide incelemektedirler. Bu yorumlar,
iriiniin kalitesi, performansi, dayanikliligi hakkinda tiiketiciye bilgi ve fayda

saglamaktadir.

Diger tiiketicilerin deneyimleri ve olumlu veya olumsuz geri bildirimleri, potansiyel
alicilarin bir iirtin veya hizmet hakkinda daha iyi bir fikre sahip olmalarim

saglamaktadir.

Tiiketici yorumlari, markalar ve isletmeler icin itibar yonetimi agisindan da biiyiik
bir 6neme sahiptir. Olumlu yorumlar, markanin itibarini artirabilirken, olumsuz
yorumlar ise miisteri giivenini sarsabilmektedir. Bu nedenle, isletmeler, tiiketici
yorumlarmi takip etmeli ve miisteri memnuniyetini artirmak i¢in geri bildirimlere

yanit vermeli ve gerekli diizeltmeleri yapmalidirlar.



Sonug¢ olarak, tiiketici yorumlari, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen
onemli faktorlerden bir tanesidir. Internet tizerindeki inceleme kiiltiirii, tiiketicilerin
bir liriin veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi edinmelerini ve giivenilir bir aligveris
deneyimi yasamalarin1 saglamaktadir. Isletmelerin, tiiketici yorumlarin1 ciddiye
almas1 ve miisteri memnuniyetini saglamak icin gereken dnlemleri almasi biiyiik bir

Oneme sahiptir.

BIRINCi BOLUM

1 E TICARET KAVRAMI

Ekonominin gelisimi ve bilgi teknolojilerinin artmasiyla ticaret kavrami genis bir
kullanim alanina sahip olmaktadir. Ticaret kavrami zaman, mekan smirlamalarinin
olmamasi, cift yonlii etkilesim halinde olunmasi maliyetin gorece olarak daha diisiik
olmasi e ticaret kavraminin hizlica giindeme gelmesine neden olmustur. (Marangoz,

Mehmet ve digerleri, 2012)

Ticaret kavrami iki tarafa fayda saglamak iizere fikrin veya hizmetin karsiliginimn
verilmesiyle miilkiyet degistirmesi ya da diger bir ifadeyle satilmasi ve satin alinmasi
anlamma gelir. Bu durum insanligin yaratilisindan itibaren var olmustur ve olmaya
devam edecegi disiiniilmektedir. Bu islemin gergeklesmesinde kullanilan ortam

toplumlarin gelismesi ve degismesi ile birlikte farkl platformlara taginmistir.

Her gegen giin hayatimizda gelismeler olmaktadir. Bunun en belirgini hayatimizin
neredeyse biiylik bir kismini kaplayan iletisim teknolojilerinde goriilmektedir. Bu
gelismelerin etkisi hayatin her alaninda goriildiigii gibi ticarete de yansimaktadir. En
belirginlerinden 6rnek vermek gerekirse yiiz yiize ticaret yapma zorunlulugu artik bir
tercih haline gelmis bunlarin yerini teknolojik araglar alarak insan hayati
kolaylagtirllmistir. Bu sayede giiniimiizde ¢ok sik kullandigimiz e-ticaret kavrami
ortaya cikmistir. Bu sayede ticaretin teknolojik araclar kullanilarak yapilan haline e-

ticaret denilmektedir. (Viisal, 2019)



Elektronik ticaret konusunda pek cok kaynakta farkli tilkelerin kuruluglari ile
uluslararasi veya uluslar iistii organizasyonlar tarafindan yapilan birbirinden farkli

tanimlara rastlanmaktadir. Bu tanimlardan bazilar1 asagida verilmistir. (Canpolat,

2001)

Diinya Ticaret Orgiitii (DTO)’ne gore; elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin {iretim,

reklam, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglari iizerinden yapilmasidir.

AB: E-ticaret isletmeler, haneler, bireyler ya da 6zel kuruluslar arasinda olup,
elektronik islemler yoluyla internet veya diger bilgisayar-aracili (Online iletigim)
aglar lizerinden yapilan mal veya hizmet alim ya da satimi olarak tanimlanabilir.

(Deloitte, 2015)

Elektronik ticaret veya e-ticaret, isletmelerin kendi aralarinda ticaret yapma siireci
olarak tanmimlanmaktadir. Elektronik is veya e-is, genellikle e-ticaret ile birbirinin
yerine kullanilabilen terimlerdir. Elektronik ticareti daha genel tanimlamak gerekirse
e ticaret elektronik para transferlerini igermektedir. Birgok bankanin yani sira

internet, extranet ve intranet kullanarak isletmeler arasi iletisim saglar (Ohene-Djan,
2008).

E ticareti sanayi devremi, matbaanin icadi gibi biiyiik degisimler gibi aktarmak
gerekmektedir.  Gegmisten giinlimiize gelecek olursak 1995 yilindan itibaren
internetin yayginlagsmasi ve ticaretin elektronik ortamlarda gergeklesmesiyle birlikte
e ticaret kavrami hayatimiza girmistir. E ticaret mal ve hizmetlerin iiretim, satis,
tanitim gibi islemlerinin bilgisayar aglari tizerinde gergeklestirilmesidir. E ticaretin
elektronik ortamda gergeklestirilebilmesi igin 3 asama gereklidir. (Miah, Rukon ve
digerleri, 2022)

e Reklam ve pazar arastirmasi yapmak,
e Siparis vermek ve ddemeyi gerceklestirmek,

e Teslimat olarak ii¢c asamada toplanmaktadir.



Tim bunlarla birlikte igerigin sayisallastirilmas: {irlinlin e ticaretini yaparken
(tanitim, siparig, satin alma, Odeme yapma vb. )bilgisayar aglar1 iizerinden
gerceklestirilmesini  saglamaktadir. Bu ticarette bir devrim olarak
nitelendirilmektedir. Gergek zamanli iletisim kurmak , canli yardim gibi bir ¢ok

ozellik e-ticaret ile miimkiindiir (Miah, Rukon ve digerleri, 2022).

E ticaret Dbilgisayar aglart iizerinden mal ve hizmet ticareti olarak
tanimlanabilmektedir. Uriin  teslimati, O0demesi bu tir aglar {izerinden
saglanabilmektedir. E ticareti geleneksel ticaretten ayiran en dnemli unsurlardan biri
bilgi aligverisidir. Direkt olarak kisisel iletisim yoluyla takas yapilmasi yerine,

bilgiler dijital aglar araciligi ile iletilmektedir (Deiss, 2002).

E ticaret tiiketiciler i¢in fiziki sinirlarin tamamen ortadan kalktigi, mal veya hizmetin
tek bir tik ile yorulmadan bir¢ok segenegi icinde barindirarak tiiketicinin kisa siirede
alim yapmasimi saglayabilmektedir. Firmalar acisindan bakilacak olursa yeni bir
pazarlama ve satis olanaklarini igerisinde barindiran bir ortamdir. Internet aracilig

ile ucak, gemi kitap, bilet vb. bir¢ok iirlin kolayca satin alinmaktadir (Kiran, 2015).

Elektronik ticaret mal veya hizmet satin almak, tasimak, satmak, ticaretini yapmak
icin internet aglarini kullanmaktir. Elektronik ticaretin gelisiminde doniim noktasi
World Wide Web’in ortaya ¢ikisidir. Bu sayede sirketler fotograf ve metinlerle
birlikte internette var olabilmektedir. Internet ticarilesmeye basladiginda kullanicilar
internete akin etmeye bagsladi bununla birlikte e ticaret terimi ortaya ¢ikt1 ve tanitildi.
E ticaret hizla genigledi. Bugiin tiim diinya genelinde sirketlerin Word Wide Web’de
sitesi bulunmaktadir. Bunlar bir¢ok baglanti ve sayfa icermektedir (Turban, Efraim
ve digerleri, 2017).

Internetin yayginlasmasiyla birlikte e ticaret platformlar: kisilerin ve isletmelerin ilgi
odagi haline gelmistir. Geleneksel aligveris anlayisindan farkli olarak dogmustur.
Bunu avantaj olarak kullanan isletmeler veya kisiler farkli alanlarda faaliyet

gostermis ve yenilikler yapilmasina zemin hazirlamustir (Izgi, 2018) .



E ticaretin bu kadar biiyimesi hizmet kalitesinin artmasina, miisteriye verilen
hizmete, tiiketicileri i¢in daha diisik maliyetlere ve islemlerin daha hizl
yiriitiilmesine katki saglamistir. E Ticaret is siiregleri ile ilgilidir. Bunlar; bilgi
kaynaklarinin olusturulmasi,  bilginin aglar araciligiyla hareketi, ireticiler,
tiketiciler, aract ve satici arasinda olusan verimli ve etkilesimdir. E ticaret
sOzlesmeler, 6demeler, iirlin ve hizmetin ulastirilmasi ve teslimi gibi faaliyetler i¢in

internet aglarini kullanmaktadir. (Bhasker, 2013)

Elektronik ticaret belirli isi ger¢eklestirmek igin interneti kullanmaktadir. Web ve
mobil cihazlardaki uygulamalar ve tarayicilari kullanmaktadir. Web ve internet
kelimeleri ayn1 sey degildir. Internet tiim diinya ¢agindaki bilgisayar aglar1 olarak
tanimlanabilir. Web ise milyonlarca web sayfasina ulagmak ic¢in erigim hizmeti

saglamaktadir (Laudon ve Traver, 2017).

1.1  Elektronik Ticaretin Ozellikleri ve Avantajlari

E ticaret bilgi toplumuna ge¢is, yeni yasam ve is bigimi olarak goriilmektedir.
Elektronik ticaretin kullanimi isletmelere biiyiik faydalar saglamistir. Bunlardan
bazilar1 sdyle siralanabilir :

* [sletmelerin yurt i¢i pazardan yurt dis1 pazarina agilmalarina olanak saglamaktadir.
* Bilgi islem ve iletisim maliyetleri minimum diizeye inmektedir.

* Miisteri taleplerinin kolay ve hizli bir sekilde yonetilmesini saglamaktadir.

* Kisa slirede ve daha az maliyetle hedef kitlelere ve tedarikgilere ulasim

saglanabilmektedir.

* Verilerin daha giivenli, hizli ve etkin kullanilmasini saglamaktadir.



* Arz-talep dengesinin yonetimini kolaylastirmaktadir. .

* Birebir pazarlama imkani olusturmaktadir.

* Pazara erigim kolaydir ve rekabet olugsmasini saglamaktadir.

* Elektronik olarak yapilan mal ve hizmetin kalitesinin yiikselmesine, triinlerin

cesitlenmesine, ve fiyatlarm diisiisiine sebep olmaktadir. (Olger ve Ozyilmaz, 2017)

Ticaret ortaminda olusan bircok yeniligin eskiyi ortadan kaldirdig1 gibi elektronik
pazaryerlerinde de geleneksel anlamda satis gergeklestiren elektronik ticaret
sitelerinin biiyiik bir kismin1 pasif hale getirmistir. Bunun sebeplerinin en énemlisi
olarak elektronik pazaryerlerinin arama maliyetini diisiirmesidir. Internetin gelismesi
ve e ticaretin buna bagl olarak yayginlagsmasiyla ¢ogu sirketin internetten satis

yapmas1 kii¢lik ve orta igletmelerin fark edilebilirligini azaltmistir. (Deligay, 2021)

Tiiketici tarafindan uygun fiyatl {iriinleri bulmak da bu siiregte zorlagmistir. Fiyat
karsilastirma siteleri, arama motorlar1 bu siire¢ icerisinde 6nemini gostermis ve

giiclenmeye, tercih edilmeye baslanmistir. (Deligay, 2021)

E ticarete gecis asamali olarak gosterilebilmektedir. Ik asama olarak sirketlerin
internet araciligi ile bir sayfa olusturup {rlinlerini tanitmasi ve satis sonrasinda
verdigi miisteri destegidir. Ilerleyen asamalarda ise kredi kart: islemleri ag {izerinden
gerceklestirilebilmektedir. Daha sonraki adimlarda ise 6deme planit ve dagitimin

tamimiyle elektronik ortama taginmasi ile baglanilabilmektedir. (Tagiyev, 2005)

E-ticaret ile birlikte firmalarin yonetiminde ¢esitli degisiklikler meydana gelmistir.
Firmalardaki bilgiler elektronik ortamlara tasininca firmalar i¢indeki veya disindaki

tiim paydaslar herhangi bir yetkili kisi veya belirli bir zamana bagl kalmaksizin



bilgiye istenilen zamanda ulasmaktadir. Bu da hiz faktoriiniin e ticaretteki yerini
daha fazla ortaya c¢ikartmistir. Firmalar e ticaretin getirisinden olan hiz ile
performanslarini arttirmis ve miisterilerinin ihtiyag ve isteklerine hemen geri doniis
saglayabilmislerdir. Bu sayede firmalar hali hazirda bulunan veya potansiyel miisteri
olacak adaylari rakip firmalara kaptirmamis olmaktadirlar. Firmalar elektronik
ortamlar sayesinde zaman ve mekan fark etmeksizin c¢alisma gruplart olusturma

olanagina sahip olmaktadirlar. (Y1lmaz ve Bayram, 2020)

Bilisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte yeni teknolojik degisimler ve ihtiyaglar
ortaya ¢ikmistir. Taginabilir cihazlara ulagilmasinda rol oynayan, yeni bir elektronik

ticaret modeli olan mobil ticaret bunlardan bir tanesidir. (Mete, 2020)

Mobil ticaret elektronik ticaret ile birlikte degisen tiiketici taleplerine daha hizli
uyum ve erisim saglamaktadir. Ote yandan tiiketicilerin farkli 6deme yontemlerini
tercih etme kolayligi, sirketler icin daha az maliyetli iiretim yapabilme imkant,
stoklarin daha diisiik maliyetli olmas1 ve pazara daha kolay ulasim gibi bir ¢ok
avantaji beraberinde getirmistir.  Teknolojinin gelismesiyle birlikte e ticaret
geleneksele gore daha cok tercih edilmis, oOnceki yillarda kullanilan katalog,
dergiler, yazili formlar yerini dijital kanallara yani web sayfalari, e-posta gibi
teknolojik kanallara devretmistir. (Mete, 2020)

Miisteriler yi1l boyunca giiniin her saatinde aligveris yapabilmektedirler. Bu
durumda, misteriler, ozellikle de geleneksel aligveris yapmak igin genellikle
ellerinde zamanlari olmayanlar, web sitesini ziyaret ederek istedikleri zaman
herhangi bir satin alma islemi yapabilirler. Bu tiir web siteleri, kullanish tasarimlari
nedeniyle aligverisi kolaylastirir.  Ornegin {iriinler, —miisterilerin hizl1 siparis
almasina yardimeci olan kategorilere ayrilir. Bu tiir aligverisler uzun saatler ¢alisan ve
perakende magazalarina gidecek zaman bulamayan kisiler i¢cin milkemmeldir . Bu
tir web sitelerine iyi bir 6rnek olarak Amazon, Fresh, Target ve Walmar
gosterilebilmektedir. (Taher, 2021)



Elektronik ticaret satiglar1 artirabilir ve maliyetleri diisiirebilir. Internette iyi yapilan
reklamlar, kiigiik bir firmanin taniim mesajin1 bile diinyanin her {iilkesindeki
potansiyel tiiketicilere ulastirabilir. Bir firma, cografi olarak dagilmis dar pazar
segmentlerine ulasmak i¢in elektronik ticareti kullanabilir. Web, 6zellikle belirli
iiriin veya hizmet tiirleri i¢in ideal hedef pazarlar haline gelen sanal topluluklar
olusturmada kullanighidir. Sanal topluluklar, ortak bir ilgiyi paylasan insanlarin bir
araya gelmesidir, ancak fiziksel olarak diinyada meydana gelen bu bulusma

internette ger¢eklesmektedir. (Ohene-Djan, 2008)

Genel olarak elektronik ticaretin hayatimiza kattig1 faydalar su sekilde siralanabilir;

-Aligveris yapilan ortamin sinirsiz olmasi ve birgok se¢cenegin bulunmasi

-Hizmet kalitesinin yiikselmesi

-Fiyatlarin ani diisiisleri ve kampanyalardan yararlanabilme

-Yeni, giincel iiriin ve hizmetlerden aninda haberdar olma

-Bazi1 maliyetlerin (ulagim, zaman) diigmesi ve bunun sonucunda kar elde edilmesi

-Kisiye 6zel iiriinlerin daha kolay temin edilmesi olarak siralanabilmektedir.

(Akg¢i ve Annag Gov, 2015)

1.2 E Ticaretin Dezavantajlari

Bazi isletmeler elektronik ticaret icin daha az uygun sayilmaktadir. Bu tiir

isletmeler,  bozulabilir, yiiksek maliyetli veya satin almadan Once inceleme



gerektiren iriinlerin satigina dahil olabilir. Bununla birlikte, giiniimiizde elektronik
ticaretin dezavantajlarinin ¢ogu, temel teknolojilerin yeniliginden ve hizla gelisen
hizindan kaynaklanmaktadir.  Elektronik ticaret olgunlastikca ve genel niifus
tarafindan daha erisilebilir ve kabul edilebilir hale geldik¢e bu dezavantajlar ortadan
kalkacag diistiniilmektedir. (Ohene-Djan, 2008)

-Yatirim getirisini hesaplamak zordur.

-Cogu firma, etkili bir elektronik ticaret varligi olusturmak igin gereken teknolojik,
tasarim ve is siireci becerilerine sahip calisanlar1 ise almakta ve elde tutmakta

zorlanmaktadir.

-Geleneksel ticaret igin tasarlanmis mevcut veri tabanlarmi ve islem isleme
yazilimlarin1 elektronik ticareti saglayan yazilima entegre etmenin zorluklari

bulunmaktadir.

-Birgok isletme, elektronik ticaretin yiiriitiilmesinde kiiltiirel ve yasal engellerle karsi
karsiya kalmaktadir. (Ohene-Djan, 2008)

-Sosyal farkliliklar ve toplumsal gelir dagiliminda farkliliklar yaratabilmektedir.

-Nitelikli i giicii isteyen teknoloji kullaniminin yayginlasarak niteliksiz is giiciinii

devre dis1 birakabilmektedir.

-Genel olarak bakildiginda elektronik ticarette herhangi bir yonetici, denetleyici
olmamasi alic1 ve satict arasinda olusabilecek sorunlarin ¢oziimiinde problem

yaratabilmektedir. (Akg¢i ve Annag Gov, 2015)

-Gizlilik sorunlari: Kisisel verilerin 3. sahislarin eline gegebilmesi.



-Teslimatta meydana gelebilecek olan sorunlar: Alinan {iriiniin kisiye ulastirilana

kadar hasar gérmesi.

-Siparis olusturma siirecinin zorlugu: Uriin stogunun olmasi veya siparisin iptal

edilmesi.

-Sitenin glivenlik endisesi : Viriislii sitelerden aligveris yapilmasi, kart bilgilerinin ele

gecirilmesi.

-Uriine temas etmeden satin alma: Uriinii sadece fotograflardan grerek satin almak.

-Teknolojik araglara sahip olma gerekliligi: Telefon, bilgisayar vb. elektronik

esyaya sahip olmadan alis veris yapilamamasi.

-Internet kaynakli yavas yiiklemeler: Sitelerin yavashgi, {iriin gorsellerinin
yliklenmemesi, ayn1 anda bir¢ok kisinin siteye ulagsmak istemesiyle birlikte olusan

teknik aksakliklar (Arslan ve Kogum, 2020).

1.3 E Ticaretin Taraflan ve Tiirleri

Elektronik ticaret (e-ticaret), internet kullanarak mal ve hizmetlerin satin alinmasini
ve satilmasini ifade eden bir ticaret seklidir. E-ticaretin taraflari, saticilar ve
alicilardir.  Saticilar, {iriin ve hizmetlerini internet iizerinden sunan isletmelerdir.
Alicilar ise bu iirlin ve hizmetleri satin alan tiiketicilerdir. E-ticaret, isletmeler ve
tiikketiciler arasindaki iletisimi kolaylagtirmakta ve tliketicilerin {iriinleri daha kolay
bir sekilde satin almalarin1 saglamaktadir. Ayni1 zamanda isletmelere de daha genis

bir miisteri tabanina ulagsma imkan1 sunmaktadir.

E-ticaretin tiirleri asagidaki gibidir:
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B2B

Isletmeden isletmeye (B2B): Elektronik ticaret B2B, Firmalar arasindaki tiim hizmet
veya elektronik hizmet transferlerini igermektedir.  Genellikle iireticiler ve
geleneksel endiistriyel toptan satis firmalari bu yaklasimi e ticaret igin

kullanmaktadirlar.

Isletmeler arasinda gerceklestirilen, tedarikcisinden satin almma, fatura kesilme,
O6deme yapma vb. gibi siireclerin elektronik ortama tasinmasidir. Bu tiirlin en iyi
orneklerinden biri Cin’in uluslararasit piyasaya girmesinde biiyiik katki saglayan
Alibaba. com sitesidir. Yapilan arastirmalar sonucuna gore isletmeler arasinda
gerceklestirilen e ticaret payi, tiiketici ve isletme arasinda yapilandan daha biiytiktiir.

(Marangoz, Mehmet ve digerleri, 2012)

E ticaretin en genis kategorisi B2B ticarettir. Tedarik zinciri yonetimi yapan ve satin
alma islemlerini gergeklestiren sirketleri icermektedir. Isletmeler genellikle e-ticareti
islem maliyetlerini diisiirme ve isleri yiirlitirken zamandan ve emekten tasarruf

etmek i¢in kullanmaktadirlar. (Ohene-Djan, 2008)

B2C

Geleneksel perakende ticaretin tipik olarak gerceklestigi e-ticaret aligveris
bolimiidir. Bu ortaklik stilleri daha basit, karmasik ve aralikli olabilir ve
durdurulabilir. Bu is tirli, miisterilerin bilgisayar, elektronik, Kkitap, aksesuar,
araba, gida, finansal malzeme ve dijital yayin gibi her tiirlii Giriiniinii sunan bir dizi
cevrimi¢i magaza ve merkezle internetin gelismesiyle biiylik kitlelere ulagmistir.
Geleneksel ticaretteki perakende satiglarin aksine, alici genellikle mevcut igerik

hakkinda daha fazla bilgiye sahiptir . (Ohene-Djan, 2008)

Tsur'un dedigi gibi “Elektronik ticaret, farkli tezahiirleriyle yayiliyor ve hepimizi

hizla etkiliyor.” Bireysel miisterilerin web iizerinden mal veya hizmet satin
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alabileceklerini sdyleyebiliriz; Bu uygulama “B2C” veya tiiketiciye is olarak

adlandirilabilir.

Isletmeden tiiketiciye (B2C) e-ticaret, isletmelerin internet teknolojileri araciligryla
tikketicilere tiriin ve hizmet sunmalarini igermektedir. Buna internet lizerinden
yazilim ve donanim satan, daha sonra tiiketiciye teslim edilen iirlinler i¢in siparis
alan ve ¢evrimi¢i dergiler, arama motorlar1 gibi dijital hizmetler saglayan sirketler de

dahildir. (Ohene-Djan, 2008)

Bu, bir ticari kurulusun {iriinleri veya olanaklarin1 bireysel bir tiiketiciye sattigi
zamandir. Tiiketici, web sayfasinda yayinlanan 6geleri goriir. Ardindan bir iiriin
secer ve siparig verir. Siparisin ardindan, web sayfasi otomatik olarak bir siparis
talebini sirkete iletir ve sirket siparisi isler daha sonra siparisi tiiketiciye teslim eder.
Bu tiir e ticarete (B2C) ticaret denir. Bu tip ticarete Amazon 6rnek verilebilmektedir.

(Taher, 2021)

ca2C

Tiiketiciden tiiketiciye (C2C): C2C tipi elektronik e-ticaret , miisteriler arasindaki
tim mal veya hizmet ticaretini elektronik olarak kapsamaktadir. Bu degisim
genellikle ¢evrimigi islem forumunu sunan {iglincii tarafca yapilir. Gittigidiyor. com,
eBay. com vb. siteler buna 6rnek olarak gosterilebilir. (Jain, Vipin ve digerleri,
2021)

Acik arttirma pazarlarinda tiiketicilerin birbirlerine ¢esitli mal veya hizmetleri alip
satmasina sanal ortamda aracilik eden bazi1 web siteleri lizerinden yapilan elektronik
ticaret tiiriidiir. Diinyadaki en dnemli 6rnek ebay sitesidir. Ulkemizde gittigidiyor.

com, modernpazar. com gibi drnekleri bulunmaktadir. (Giilgeze, 2012)
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Tiiketiciden tiiketiciye (C2C) e-ticaret, eBay veya Etsy gibi bir ¢evrimi¢i pazar
olusturucunun (platform saglayicisi olarak da adlandirilir), ilan sitesi Craigslist'in
veya Airbnb, Uber gibi istege bagli hizmet sirketlerinin yardimiyla tiiketicilerin

birbirlerine satis yapmalarina olanak tanur.

2015 Yilinda Ebay'in kendi basina briit mal hacminde yaklasik 82 milyar dolar
irettigi goz Oniine alindiginda, 2016 yilinda C2C pazarmin biiyiikliigiiniin 100

milyar dolardan fazla oldugu tahmin edilmektedir. (Laudon ve Traver, 2017)

1.4 E-Ticaretin Ger¢eklesme Sekilleri

E ticaret temelinde dort sekilde gergeklesmektedir.

Ik olarak sabit fiyat: Bir perakendeciden gelen iiriinlerin gosterildigi geleneksel

elektronik magazalardir.

Miizayede evleri: Burada miisteriler hava yolu biletler, antikalar, sanat eserleri veya

ikinci el spot triinler i¢in agik arttirma yoluyla fiyatlandirma yapmaktadir.

Havuzlar: Cesitli magazalar veya imalatgilardan tirlinleri bir havuz igerisinde bir

araya getirmektedir.

Karma Magazalar: Hem miizayede hem de diger elektronik magazalar1 biinyesinde

barindiran havuz seklinde calisan magazalardir. (Ozen, 2014)

Islemler farkli magazalarda ve farkli yollarla gergeklestirilir. Miizayedeler kuvvetli
bir miisteri motivasyonu ile magazalara ziyaret trafigi olusturur. Fiyat temel
faktordiir fakat burada strateji de onemli bir yere sahiptir. E ticaret gerceklestirilmesi
bakimindan dolayli ve dogrudan olmak tiizere iki temele ayrilir. Dogrudan e ticarette
sanal olarak iriiniin veya hizmetin siparis, Odeme ve teslim asamasi elektronik

ortamda saglanmakta olup dolayli yoldan e ticarette bu tam tersidir. Uriinlerin
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siparisi elektronik ortamda yapilmakta fakat {riinlerin teslimi kargo, posta vb.
yontemler kullanilarak gerceklestirilmektedir. Dogrudan elektronik ticaret herhangi
bir sinir1 olmaksizin tiim diinyada faaliyet gosterebilmekte ve e pazarin potansiyeli
tam anlamiyla kullanilabilmektedir. Dolayli yoldan e ticarette ise posta sistemi,

ulasim ve giimriik sistemi gibi unsurlara baghdir. (Ozen, 2014)

1.5 Geleneksel Ticaret ve E Ticaret Karsilagtirmasi

Elektronik ticaret, taraflar arasindaki degisim, yoOnetim ve tiiketimi etkileyen siirecin
ve bilgilerin elektronik araglar kullanilarak paylasilmasi olarak tanimlanabilmektedir.
(OECD) Iiktisadi Isbirligi ve Kalkinma Teskilat1 tarafindan yapilan tamima gore
elektronik ticaret; bireyler, isletmeler, iilkeler, kamu kurum ve kuruluslar , 6zel
kuruluglar arasinda yapilan mal veya hizmet satin alimi1 ve satilmasi islemlerinin
bilgisayar temelli aglar iizerinden yapilmasi olarak ifade edilmektedir. (Terzi ve
Gokge, 2017)

Insanlar ihtiyaglarin1 gidermek igin en ilkel toplumlarda bile smirli kaynaklarmni
ortak olarak kullanmiglardir. Fakat daha onemlisi daha fazla mal ve hizmet sahibi
olabilmek i¢in iiretimin igbirligi igerisinde yapilmasinin gerekliligini fark etmislerdir.
Uretim siireglerindeki uzmanlasmanin artmasiyla birlikte insanlar ¢ok daha fazla mal
iiretip tiiketmeye baslamislardir. Uretim ve tiiketimde yasanan bu artis sebebiyle
yasam standartlar1 yiikselmistir. Uretici iirettigi iiriinlerin bir kismin kendisi igin
ayirirken diger kismini iiretimde uzmanlagmus tireticiler ile takas eder. Eger yapilan
ticaret ayni lilke sinirlar icerisinde ise ulusal ticaret, farkl iilkelerle yapiliyorsa

uluslararasi ticaret olarak adlandirilmaktadir. (Bucakli, 2007)

Geleneksel ticaret, tek bir endiistride ve bazi durumlarda belirli bir cografi alanda
iirlin ve hizmet satma pratigini ifade eder. Geleneksel ticaret, belirli bir siire
boyunca ¢aligma saatlerine dayanir ve konut envanteri veya bir perakende
magazasini isgal etmeyi gerektirir. Geleneksel ticaret genellikle tiiketicilerle yiiz

ylize etkilesime dayanir ve yeni ve tekrarlanan isler i¢in agizdan agiza, ag olusturma
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ve miisteri yonlendirmelerine dayali olarak gelisir. (Gupta, Dinesh ve digerleri,

2018)

Geleneksel ticaret, genel olarak en az iki taraf arasinda degerli nesnelerin veya
hizmetlerin degisimi olarak tanimlanabilir. Bu tiir faaliyetler, her bir tarafin islemi
tamamlamak igin tstlendigi tiim siiregleri igerir. Geleneksel ticaretin en eski bigimi

takas sistemidir.

Cogu isletmenin ticaret yaparken dahil oldugu faaliyetlere is siirecleri denir.

Klasik is siirecleri sunlari igerir:

* Para ve bilgi aktarimi

* Uriinler icin siparis verilmesi

* Faturalarin tiiketicilere gonderilmesi

* Mallarin teslimi.

(Ohene-Djan, 2008)

Geleneksel ticaret genellikle yiiz yiize etkilesime dayanmaktadir. Miisterinin soru
sorma sansi vardir ve satig personeli onlara hemen yanit verebilmektedir. E-Ticaret,
ilgili ogeler veya canli sohbetler gibi o6zellikler uygulanmadik¢a dogrudan
etkilesimler sunmaz. Geleneksel ticaret icin genellikle bir alan kiralamak veya
magaza agmak gerekmektedir. Miisteriler bizzat satin alacagi liriiniin uygun olup
olmadigindan emin olmak icin dokunup kontrol edebilmekte ve hatta
deneyebilmektedirler. Bu sayede bir fiiriiniin katalogda ilan edildigi gibi olmamasi
nedeniyle iade edilen iiriin veya sikayetlerin sayisini1 azaltacaktir (R. Alsaqour, ve
digerleri, 2013).
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Yukarida E-ticaret tanimlarinda da bulundugu gibi;

Elektronik ticaret kurumlarin veya bireylerin telekomiinikasyon baglantilarini
kullanarak aglar iizerinden goriintii, ses ve metinlerin sayisallastirilmis olarak
elektronik ortamda islenmesi, muhafaza edilmesi ve iletiminin saglanmasina olanak

saglayan islemlerdir.

Bu islemler siiresince birey veya kurumlarin bilgi edinmesi, arastirma yapabilmesi,
malin veya verilen hizmetin siparisinin alinmasi, miisteriye teslimi ve satis sonrasi

gerceklestirilen islemler yer almaktadir. (Coskun, 2004)

E ticaret internetin ucuz olmasi ve daha ¢ok kitleye yayginlagsmasi, kredi kartlar1 ve
bankacilik sistemlerine getirilen yeni hizmetler sayesinde biliylimeye devam

etmektedir. (Yumusak, 2004)

Elektronik ticarette islemlerin bir bolimii geleneksel yollarla yapilabilirken,
teknolojinin sundugu yenilik ve avantajlar elektronik ticareti 6ne ¢ikararak tercih
sebebi haline getirmektedir.  Elektronik ticaret ireticilere avantajlar sunarken

tilkketicilere da ¢esitli olanaklar tanimaktadir. E ticaret sayesinde tiiketiciler;

*Zamandan ve maliyetten tasarruf edebilmektedir.

*Pazar 6l¢egini daha genis yapabilmektedir.

*Kullanilan evraklarda hatalar minimuma indirgenmektedir.

*Olusan pazarda rekabetin artmast ve daha (genis pazarlara rahatga

ulasilabilmektedir.

*Bilgiye ulagmada anindalik ve karsilikli iletisimin daha fazla olmaktadir.
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*Mesafelerin elektronik ticarette ortadan kalkmaktadir.

*Kliresel olarak tercih liikksii bulunmaktadir.

*Rekabet sayesinde kaliteyi ucuza bulabilme avantaji saglamaktadir.

*Yeni ¢ikan tUriinleri ve hizmetleri kolayca takip edebilmek gibi avantajlar sayesinde

elektronik ticaret daha tercih edilebilir ve gelisime daha da agiktir. (Coskun, 2004)

1.5.1 Geleneksel Ticaret ve E-Ticaret Arasindaki Farklar

Tablo 1 : Geleneksel Ticaret ve Elektronik Ticaretin Farklari

Fark Noktasi E-ticaret Geleneksel Ticaret
Uygun Maliyetli E-ticaret uygun | Aracilarin sirketin
maliyetlidir. Maliyet | tiriinlerini satma rolii igin

aracilara yapilan 6demeler,
isletme  ile  miisteriler
arasinda  dogrudan  bir
baglanti oldugu i¢in ortadan

kaldirilir. Biitin

isletmeyi  ylriitmek icin
gereken genel gider
maliyeti  nispeten daha

azdir.

Bir e-isletmeyi yonetmek

maliyetin  karsilanmasi
gerekir. ~ Toplam genel
gider  maliyeti  daha
fazladir. Geleneksel bir
isletmeyi yuriitmek,
farkli yerlerde bulunan
miisterilerin ihtiyag¢larini
karsilamak i¢in birkag
subesi olan bir merkez

ofise ihtiya¢ duyar.
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icin yalnizca bir merkez
ofis gerekir. Bir web
sitesine ev sahipligi
yaparak  genel  maliyet

ortadan kaldirilabilir.

Zaman Hem tiiketiciler hem de | Bir islemi tamamlamak
isletmeler icin c¢ok degerli | cok zaman alir.
zaman tasarrufu saglanir.
Bir {irlin siparis edilebilir ve
islem internet iizerinden
birkag dakika iginde
tamamlanabilir.

Kolaylik Hem miisterilere hem de is | E-ticaret kadar uygun bir
diinyasina kolaylik saglar. | yontem degildir.
Web sitesine neredeyse her | Miisteriler,  istenen bir
yerden, her zaman internet | iiriinii bulmak ve satin
tizerinden almak i¢in evlerinden
erisilebildiginden, veya igyerlerinden
potansiyel ve potansiyel | uzaklasmak zorundadir.
miisterileri i¢in daha iyi
baglant1 saglar. Istenilen
bir Uriinii bulmak ve satin
almak i¢in igyerinden veya
evinden uzaklagmak gerekli
degildir.

Erigim Pazarin biiyiikliigiinii | Pazarin biiytikligiinii

bolgeselden uluslararasi

diizeye genisletmek

bolgeselden ulusal diizeye

genisletmek

kolay
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kolaydir. Bir web sitesine
ev sahipligi yaparak, Dbir
isletme  kiiresel  pazara
girebilir. Miisterileri
kiiresel pazarlardan
marjinal ~ bir  maliyetle

¢cekmek oldukca kolaydir.

olmayabilir.

Ticari kuruluslar
uluslararasi pazara girmek
icin ¢ok fazla masrafa

katlanmak zorundadir.

Yeni tiriinin tanitimi

Web sitesinde bir iirlinii
tanitmak ve miisterilerin
aninda geri bildirimlerini

almak kolaydir.

Cevaba dayanarak, iiriinler
basarili bir lansman igin

yeniden tanimlanabilir ve

Yeni bir iirlinii tanitmak
ve miisterilerin tepkilerini
analiz etmek c¢ok zaman

ve para gerektirir.

Baslangicta, miisterilerin
zevkini anlamak i¢in pilot

anketler ~yapmak igin

degistirilebilir. maliyetin  karsilanmasi
gerekir.
Kar Satiglar1 artirarak, maliyeti | Aracilara, genel

digtirerek  ve isletme
siireclerini diizene sokarak
kurulusun daha fazla kar
elde etmesine yardimci

olur.

giderlere, envantere ve
smirlt  satiglara  yapilan
maliyet, geleneksel

ticaretteki kar1 diisiirtr.

Fiziksel Muayene

Mallarin fiziksel

muayenesine izin vermez.

Satin almadan Oonce
mallart  fiziksel olarak

incelemek muimkundiir.
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Uriin uygunlugu

Bozulabilir  iriinler ve
miicevher ve antikalar gibi
yiliksek degerli iirlinler i¢in
uygun degildir. Cogunlukla
bilet, Kkitap, miizik ve
yazilim satin almak igin

uygundur.

Bozulabilir iiriinler ve
‘dokun ve hisset’ dgeleri

i¢cin uygundur.

Insan Kaynaklari

Stirekli  degisen diinyada
kendilerini giincelleme
yetenegine sahip teknik
olarak kalifiye personel
gerektirir. Yetenekli
insanlart ise almakta ve

elde tutmakta zorluk

Insan kaynaklar ile ilgili

bu tiir sorunlar1 yoktur.

cekilebilir.
Miisteri ile etkilesim Isletme ile miisteri | Isletmeler arasindaki
arasindaki etkilesim | etkilesim ve tiiketici yiiz

ekranlar araciligi ile yiiz

ylize gerceklestirilmektedir.

ylizedir.

Stireg Ticari islemlerin otomatik | Ticari islemlerin manuel
olarak islenmesi, buro | olarak 1slenmesi
hatalarin1 en aza indirmeye | nedeniyle biiro hatalarinin
yardimci olur. olusma sans1 vardir.

Is iliskisi Is iliskisi ugtan uca ile |Is iliskisi dikey veya

surdirilmektedir.

dogrusaldir.

20




Dolandiricilik

E-ticaret isleminde ¢ok
sayida siber dolandiricilik
gerceklesir. Insanlar
genellikle kredi kart1 bilgisi
vermekten korkarlar.
Piyasalarda fiziksel
mevcudiyet eksikligi  ve
belirsiz yasal sorunlar, e-
ticaret islemlerinde
dolandiriciliklarin

gerceklesmesi i¢in

bosluklar saglar.

Geleneksel ticarette
dolandiricilik,  alic1 ve
satict  arasinda  kigisel
etkilesim  oldugu igin

nispeten daha azdir.

Bilgi paylagimi

Diinya ¢apindaki ticari
faaliyetleri desteklemek
icin evrensel bir platform

saglar.

Biiyiik  olgiide  kisisel
iletisime baglh
oldugundan, bilgi
paylasimi i¢in tek tip bir
platform yoktur.

[letisim yontemi

fletisim asenkron sekilde
yapilabilir. Elektronik
sistem, iletisimin ne zaman
gerekli kisiye 1iletilecegini
veya islemlerin ne zaman
yapilacagini otomatik

olarak halleder.

Haberlesme  senkronize
sekilde yapilr. Her
iletisim veya islem igin
manuel miidahale

gereklidir.

Strateji

Tek tip bir strateji kolayca
kurulabilir ve

surdirilebilir.

Standart uygulamalari
olusturmak ve siirdiirmek

zordur.

(Joseph, 2005)
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Yukarida bulunan tablodan hareketle gelencksel ticaret ve elektronik ticaretin en
onemli farklarindan biri de erisim kolaylig1 saglamasidir.  Ornek verilecek olursa bir
sehirde ¢ok fazla pazaryeri bulunmasi, schrin farkli semtlerine uygun oldugu igin
birbiri arasinda sinirl bir etkiye sahiptir. Bu gibi durumlarda e ticaret agisindan
pazaryerleri birbiri icin tehdittir. Ciinkii bir alict hepsine ulasabilecek potansiyelde
esit mesafededir. Bilgi aracis1 olarak da kabul goren bu platformlar {iretici ve
tiikketici arasindaki giiven problemlerini de ortadan kaldirarak tiiketicilerin giivenli bir

sekilde aligveris yapmalarina olanak saglamaktadir. (Deligay, 2021)

1.6 Tiirkiye’de E-Ticaret

TUBISAD''n "Tiirkiye'de E-Ticaret 2019 Pazar Biiyiikliigi" raporuna gore,
gectigimiz yilin ayni donemine gore e-ticaret pazarmin biiyiikligii %39 artarak 83, 1
milyar TL'ye ulasacagi tahmin edilmistir. Bu biiyiikliigtin 44, 9 milyar TL'si "online
perakende" kategorisinden, geri kalan 38, 2 milyar TL'si ise "online tatil ve seyahat"
ile "online yasal bahis" kategorilerinden kaynaklanmaktadir (Ince, Ebru ve digerleri,
2021).

Gittigidiyor ile Tirkiye pazarinda baslayan pazaryerleri varligi, N11, Hepsiburada
gibi firmalarin da bu modele dahil olmasiyla birlikle biyiiyiip gelisim gdstermistir.
Trendyol 2018 yilinda Alibaba tarafindan yatirim alarak is modelini aligveris kuliibii
tarz1 yerine pazaryeri modeline dogru doniistiirerek 6nemli bir rol oynamistir. B2b
actk pazaryeri modeline Ornek olarak N11 2017 de iilkemizde hizmet vermeye
baslamis ve bu alandaki talebin ne derece yiiksek oldugunu gozler oniine sermistir

(Idmib, 2019).

12 bin e ticaret sitesi bugiin Tiirkiye’de faaliyet gostermektedir. Bu sektorde sadece
ozel sirketler degil STK’lar ve spor kuliipleri gibi farkli alanlarda faaliyet gdsteren
tiizel kisilere ait 6zel e satis platformlar1 da var olmaktadir. Ulke igerisindeki
elektronik pazar daha ¢ok Business to Customer B2C (Isletmeden son kullaniciya)
yapisinda bulunmaktadir. Online aligveris-ticaretin temel hedefi satis hacmini

biiylitmek ve daha fazla tiiketiciyle bulugsmaktir. Perakendeciler daha diigiik maliyet
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avantajina e ticaret sektoriinde sahip olduklart igin rekabetci fiyatlar
koyabilmektedir. Ulkemizde son yillarda moda perakendeciligi kadinlar iizerinde

hizli bir gelisim ve biiyiime gostermektedir (Sezgin, 2013).

Hepsiburada 1998, GittiGidiyor 2001 yilinda Tiirkiye’de e-ticaret pazarinda
faaliyetlerine baslamislardir. Asil biiyiime 2008 sonrast moda Ozelindeki aligveris
sitelerinin ortaya c¢ikmasiyla gergeklesmistir. Hepsiburada ilk online perakende
sirketlerindendir. Oncelikli olarak elektronikle baslayan seriiveni daha sonralarda
farkli kategorilere ayrilarak yatay bir platform olarak hayatina devam etmistir. ilk
B2C pazaryerlerinden olan Yemeksepeti’de Tiirkiye’de e ticaret sektOriiniin
onciilerinden sayilmaktadir. Gittigidiyor ve Sahibinden. com tiiketicinin tiiketiciye
kolayca ulasabildigi mecralar olarak 6n planda olmaktadir. Kadinlarin e ticaret
sitelerine yonelmesiyle birlikte Limango, Markafoni, Trendyol gibi 6zel aligveris
siteleri faaliyete ge¢mistir. Tiiketicilerin dnemli beklentilerinden olan diisiik fiyath
aligveris olanagi e ticaretin sundugu avantajlar sayesinde karsilanmigtir. Sonraki
yilllarda ise elektronik ticaret uygun fiyat algisim1 kullanarak online pazaryerleri
olusturmus ve 0zel aligveris siteleri etrafinda biliylimesine devam etmistir (Kantarci,

Oget ve digerleri, 2017).

1.6.1 E Ticaret Platformlar:

E-ticaret platformlari, internet iizerinden iiriin ve hizmetlerin satin alinmasi i¢in
kullanilan dijital araglardir. Bu platformlar, hem bireysel hem de igletme
miisterilerine yonelik olarak hizmet vermekte ve farkli kategorilerdeki tiriin ve

hizmetlerin satisina olanak tanimaktadir. Bunlardan bazilari sunlardir:

Alibaba

1999°da Cin de bir grup yatirimcinin 5 milyon Abd dolart destegiyle 18 kisilik bir
ekip tarafindan ayni yil igerisinde Cin i¢in toptan satis sitesi olan 1688. com ve

kiiresel bazda toptan aligveris sitesi olan Alibaba. com hayata gegcirilmistir. Kisa
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siirede goriilen basarisindan dolay1 sirkete 2000 yilinda 20 milyon dolar ek olarak
finansman saglanmigtir. Aralik 2021 yilina gelindiginde ise kayitli olarak 1 milyon

kullaniciya sahip olmustur.

Misyon olarak “herhangi bir yerde is yapmay1 kolaylastirmak”, vizyon olarak ise
“gelecegin ticaretinin altyapisini insa ederek miisterilerin en az 102 y1l yasayacak bir
firma olan Alibaba’da bulusmasi, ¢alismasi ve yasamasi” ilkesini benimsemistir

(Deligay, 2021).

Amazon

Kitap satis sitesi olarak 1995 yilinda kurulan Amazon, 1997°de Nasdaq borsasina
girmis ayni sene igerisinde bookpages. c0. uk internet sitesini biinyesine katmustir.

1998 de ise Almanya ve Ingiltere’de faaliyete ge¢mistir (Delicay, 2021).

Amazon perakende olarak web siteleri isletmeni, hizmet saglayicisi, promosyon,
pazarlama ve gelistiriciler icin web hizmeti saglamaktadir. Amerika’da ve diger
ilkelerde faaliyet gosteren sirket bircok web sitesini de isletmektedir. Bunlar a9.
com , alex.com ve imdb.com siteleridir. Ticarete online kitap¢i olarak baglayan
amazon.com yillar gectikge bilyiik gelisim gostermistir. Uriin kategorilerinin
cesitliligi sayesinde ¢cok kapsamli web perakendecisi haline gelmistir.Ayrica buna ek
olarak promosyon, web ¢oziimleri ve pazarlama hizmetleri saglayarak faaliyetlerine

baslamistir (Oztas, 2009).

Cicek Sepeti

Cigeksepeti elektronik ticaret sektoriine Tiirkiye’de yeni bir bakis acis1 getirmek,
hizli ve kolay olarak iirlinlerin gonderimini saglamak hedefiyle 2006 yilinda
kurulmustur. Yenilebilir ¢icek ve gigek kategorilerinin yanina siipermarket, moda,

elektronik, ev ve yasam kategorileri ile misterilerine milyonlarca {iriin hizmeti
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sunmaktadir. Tim misteri, calisan ve is ortaklarinin hayatinda kalict degerler

olusturmay1 hedefleyerek her giin kendisini gelistirmektedir (Cigeksepeti.com)

N11

Giiney Kore’nin teknoloji gruplarindan Sk Group ile Dogus Grubunun ortakliginda
Dogus Planet catis1 altinda Mart 2013 de hayata ge¢mistir. 20 milyondan fazla {iriin,
23 milyon iizeri kayith kullanic1 ve 270 binden fazla is ortag: ile Tiirkiye’nin oncii
acik Pazar konseptli e ticaret platformlarindan biridir. Siirdiriilebilir ve teknolojik
yatirimlart ile e ticareti miisteriler icin giivenli ve kolay bir hale getirmektedir.

Vizyon olarak Tiirkiye’de e ticaretin lideri olmay1 benimsemistir (N11.com).

Hepsiburada

1998 yilinda Hanzade Dogan Boyner tarafindan kurulmustur. Internet {izerinden
miisterilerine hizmet veren hepsiburada.com 2001 yilinda Tiirkiye’nin en biiyiik
ticaret platformu olmustur. 2011-2013 yillar1 arasinda Tiirkiye’de en ¢ok begenilen e
ticaret markasi olmustur. 20 binin iizerinde is ortagi ile sadece Tiirkiye’de degil bir
cok iilkede faaliyet gostermektedir. Aylik ziyaret¢i sayist 100 milyonu gegmistir.

Biinyesinde ise 25 milyondan fazla {iriin barindirmaktadir (Eticaretsitesi.com).

Trendyol

Demet Mutlu tarafindan 2010 yilinda istanbul Bebek’de kendi evinde Trendyol adi
altinda hayata baslamistir. 300 bin dolar sermaye ile ise baslayan girisimci Demet

Mutlu degerini 16 ayda 150 milyon dolara yiikseltmistir. (Yazar)

Tiirkiye’nin ilk decacorn’u olmustur ve diinyanin en iyi ticaret platformlar1 arasinda
yerini almistir. Misyonu miisteri ve saticilarina sorunsuz bir e ticaret deneyimi
yasatarak olumlu bir etki olusturmaktir. 30 milyonun {izerinde miisterisi ve 240 bin

saticinin giivenini saglamistir (Trendyol. com).
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Son 3 yilda degerini 15 e katlamistir. Gegtigimiz gilinlerde SoftBank Vision Fund 2
onderliginde gelistirilen yeni yatirim turuna eklenerek degerlemesini 16, 5 milyar

dolara ¢ikartmistir.

Yatirim yapan sirketler arasinda Princeville, Katar Varlik Fonu, Capital gibi isimler
yerlerini almistir. Dogrudan ve dolarli yoldan 1, 1 m kisiyi biinyesinde barindirmakta

olan Trendyol Tiirkiye’de decacorn seviyesine ulasan ilk sirkettir (Tanriverdi) .

1.6.2 Elektonik Ticarette Tiiketici

Online aligveris sitelerinde gii¢ pazarlamacidan tiiketiciye kaymaktadir. Elektronik
pazarlarda tiiketici diger tiiketicilerle iletisim haline olmakta, kolayca Pazar
arastirmasi yapabilmekte, satis sonras1 hizmete yon verebilmekte ve iiriin gelisiminde
rol oynamaktadir. Internet ortaminda toplanan bireysel bilgiler dogrultusunda kisiye
0zel triin-hizmet sunulabilmekte kisisel pazaryeri kavrami gelismektedir (Arslan ve

Kogum, 2020).

Elektronik pazardaki tiiketicilere “dijital oyuncu” tanimlamasi yapilarak 6zellikleri

asagidaki gibi listelenmistir.

-Sayilar1 ¢cok fazladir.

-Kolayca web sitelerinde trafik olusturabilirler.

-Biiytik se¢im olanaklarina ve biiytik giice sahiptirler.

-Tiim yas, cinsiyet ve egitim gruplarim1 kapsamaktadirlar.

-Dikkatleri siireleri kisa ve daginik tiiketici halindelerdir.

-Cevrimigi siteleri ¢cok sik ziyaret ederler fakat satin alma oranlar1 diisiiktiir.
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-Kararlar1 ¢ok hizli degisir ve glivenilmezlerdir (Omarli ve Parilti, 2017).

Tiiketici, belirli bir bedel karsiliginda mal veya hizmet satin alan, kullanan kisilere
verilen addir. Farkli bir tanimlamaya gore ise tiiketici ailesinin veya kendisinin istek
ve arzu veya ihtiyaglarina gore pazarlama bilesenlerini satin alma giiciine sahip olan

veya satin alan kisidir.

Pazarlama biliminde ise hayatin1 siirdiirebilmek i¢in ¢esitli kollarda {iriin veya hizmet
gereksinimlerine ihtiyact olan ve bunu giderme imkani1 olan kisilere tiiketici

denilmektedir. (Kiranoglu, 2018)

Tiiketici kavrami ikiye ayrilmaktadir.

Bunlarda biri nihai(bireysel)tiikketici, digeri ise endiistriyel(orgiitsel)tiiketici olarak

adlandirilmaktadir.

Nihai tiiketici: Bireyin kendisi dahil olmak iizere ailesinin ihtiyag, arzu ve isteklerine
gore hizmet veya iiriin satin alan kisilerdir. Ornek verilecek olursa gazete, yiyecek,

giyim, ev esyasi vb. lrlinler nihai tiiketici i¢in 6rnek gosterilebilir.

Endiistriyel tiiketici: Uretim yapmak amaciyla iiriin satin alan kisi veya kurumlar
orgiitsel(endiistriyel)tiiketici siniflandirmasina girmektedir. Hammadde saglayarak
iretim yapan kurum veya kuruluslar bu niteliktedir. Bir firimin ekmek yapmak
amaciyla un tedarik etmesi veya matbanin dergi basmak icin kagit almasi bunlara

ornek gosterilebilir (Kiranoglu, 2018).

Tiketici kararlar1 davraniglarindan etkilenir. Bu nedenle tiiketici davranisinin
uygulamali bir disiplin oldugu sdylenir. Bu, mikro perspektife ve toplumsal

perspektife yol agar (Khan, 2006).
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Mikro Perspektif: Bir firmanin veya kurulusun hedeflerine ulasmasina yardimei
olmak amaciyla tiikketiciyi anlamay1 igerir. Farkli boliimlerdeki tiim ydneticiler
tiikketiciyi anlamaya heveslidir. Reklam Y oneticileri, Uriin Tasarimcilari, Pazarlama

ve Satis Yoneticileri vb. olabilirler.

Toplumsal Perspektif: Tiiketiciler, bir toplum i¢indeki ekonomik ve sosyal kosullari
toplu olarak etkilemektedir. Tiiketiciler, Urliniin ne olacagini, hangi kaynaklarin

kullanilacagini1 ve yasam standardimizi giiglii bir sekilde etkiler. (Khan, 2006)

E ticaret giiniimiiz ticari faaliyetlerde yaygin kullanimindan kaynakli olarak
tilkketicilerin davranislarinda ve ticari anlayisinda farkli degisikler ortaya ¢ikmustir.
Bunlar genellikle miisterilerdeki beklentiyi yiikseltmis, dogru iirlin ve hizmet, dogru
zaman ve yerde, fiyatina uygun olarak iiriinlerdeki taleplerini arttirmistir. Anlayisi bu
sekilde olusan tiiketiciler zamanla alternatiflerin ¢ogalmasi ile iirlin se¢iminde
zorluklar yasamistir. Bununla beraber siteler arasi hizli gegisler yapilmasi sayesinde
herhangi bir iiriin saticisina bagl kalmaksizin baska platformlarda farkli seceneklerle

ticaretine devam etme 6zgiirligii saglanmistir (Akgi ve Annag Gov, 2015).
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IKINCi BOLUM

2 CEVRIMICI ALISVERIS VE TUKETiCi DAVRANISLARI

2.1 Tiiketici Davramislarim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen faktorleri anlamak, isletmelerin
miisteri ihtiyaglarin1 daha iyi karsilamalarina yardime1 olabilmektedir. Bu nedenle,
isletmeler tiiketicilerin ihtiyaglarini, motivasyonlarini ve davranislarin1 anlamak i¢in

arastirmalar yapmali ve pazarlama stratejilerini bu bilgilere gore belirlemelidir.
Tiiketicilerin alict davraniglari ti¢ ana faktorden etkilenir:

A)Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

B)Kisisel Faktorler

C)Psikolojik Faktorler

Bu faktorler, tiketicilerin tirin ve marka tercihlerini etkilemektedir.
A)Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Temel olarak kiiltiir, her toplumun bir parcasidir ve kisinin istek ve ihtiyaglarinin

onemli bir nedenidir. Kiiltiirlin satin alma davranis lizerindeki etkisi iilkeden tilkeye
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degisir, bu nedenle pazarlamacilar farkli gruplarin, bolgelerin ve hatta kiiltiirlerini

analiz ederken ¢ok dikkatli olmalidir. (Gajjar, 2013)

Aile : Aile toplumun en temel yap1 tasidir. Aileyi olusturan bireylerin belirli rolleri
bulunmaktadir. Bir birey birden fazla roller iistlenebilmektedir. Aile; kan bagina
bagli olarak veya evlilik, evlatlik olarak da kurulabilmektedir. Arasinda kan bagi
bulunan, evlilik veya evlatlik iligskisi bulunan en az iki kisiden olusan gruplar aileyi

olusturmaktadir (Solak, 2019).

Danisma Grubu: Burada arkadas, komsu gibi yakin g¢evre, ticari Orgiitler ve dini
kuruluglar bulunmaktadir. Bu gruplar yalnizca bilgi, tutum ve degerleri degil satin
alimacak bir Uriinii ve hatta bu {irliniin satin alinacagi yerin bulunmasma kadar

etkilesim halinde bulunmaktadirlar (Oriicii ve Tavsanci, 2001).

Sosyal Smif: Toplumu olusturan niifusun gelir, meslek, egitim vb. faktorler
bakimindan hiyerarsik olarak siralanmasini ifade eder. Tiiketici davranigi olarak
sosyal smif ii¢ temel konuda belirleyici olarak bulunmaktadir. Bunlar tiiketicilerin
harcama egilimleri, tiiketim yapilar1 ve tasarruf egilimleridir. Sosyal sinif olarak ayni
grupta olan tiiketicilerin tiiketim ve satin alma aligkanliklari, harcama ve tasarruf

egilimleri benzerlik gostermektedir (Sahin ve Akballi, 2017).

Kiiltiir: Kisinin isteklerinin kaynaginda bulunan ve belirleyicisi olan kiiltiir, insanlar
tarafindan olusturulan degerlerin (6rf, adet, inang, tutum vb. )karigimidir.
Yasantimizin biiyiik bir kisminda oldugu i¢in satin alma kararlar iizerinde etkisi

bulunmaktadir (Oriicii ve Tavsanci, 2001).

B)Kisisel Faktorler

Kisisel faktorlerin de tiiketici davranislari tizerinde etkisi bulunmaktadir. Bunlardan

bazilar1 sunlardir;
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Yasam tarzi, kisilik, ekonomik durum, meslek, yas ve benlik kavramidir. (Gajjar,
2013)

C)Psikolojik Faktorler

Tiiketici satin alma davranisini etkileyen dort onemli psikolojik faktor vardir. Algi,

motivasyon, 6grenme, inanglar ve tutumlardir (Gajjar, 2013).

Giidiileme-Motivasyon: insan1 belirli bir amag i¢in harekete gegiren giice giidiileme
denilmektedir. Zihinsel olarak nereye gidecegimize, neler yapacagimiza, nasil bir
yasam siirdiirecegimize karar vermek ve bunu kavramaktir. Satin alma

davraniglarinda giidiilemenin biiyiik etkisi bulunmaktadir (Reid-Cunningham, 2008).

Algilama: Alg1 birbirinden bagimsiz olarak duygu verilerini bir biitiin haline
getirilerek ¢evremizde bulunan nesnelere ve olaylara anlam verme siirecine verilen
isimdir. Alg: siireci canlilarda bulunan bir &zelliktir. Genel anlamiyla bireylerin
duyularla hissettigi, beyinde isledigi ve hafizasina kaydettigi zihinsel veya fiziksel
tepki olusturdugu bilgilerin yorumlanmasidir (Argin, 2018).

Ogrenme: Insanin yasamindaki tecriibelerinden kaynaklanan davranis degisikligidir.
Ogrenme fizyolojik kosullardan ortaya ¢ikmaz. Kisiler yaptiklari ile hareket elde
eder veya tatmin edici sonuglara ulastigi takdirde hareketi siirdiirme egiliminde
olurlar. Aksi durumda kisi davranis degisikligine yonelir. Ornek verilecek olursa
tiikketici Uiriinii reklam, arkadas vs. disinda satin aldigi takdirde {irtinii kullandikca

dgrenme durumunda olmaktadir (Oriicii ve Tavsanci, 2001).

Inanglar ve Tutum: Inanglar bilgi, kanaat ve dini duygulari i¢ine alan psikolojik bir

olaydir. Cogu zaman bireylerin ilkelerinin kaynagini olusturmaktadirlar.

Tutumlar ise belirli deger ve yargilarin, inancglarin i¢inde saklidir. Tutum bir tanima

stirecidir. Tutumlar dogrudan gozlemlenemezler ancak bireyin go6zlemlenebilen
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davraniglarindan dolayli olarak o bireye atfedilen bir egilim oldugu anlamina

gelmektedir (Collii ve Oztiirk, 2006).

Ornek verirsek siitiin bilyiime ¢agindaki bebekler i¢in faydali olduguna inanirsak ve
bunun kanitlanmis oldugunu bilirsek inancimiz onaylanmis olur. Bu faktorler birbiri
ile etkilesim halindedir. Tutumlar inanglar1 inanglarda tutumlar etkilemektedir

(Oriicii ve Tavsanci, 2001).

Kisilik: Insanlarin fiziksel 6zellikleri birbirine benzerlik gdsterse de bireylerin kisilik
ve karakterleri birbirinden farkli 6zellik gostermekte ve bilingaltt davranislarin
etkileyen farkli unsurlar1 da bir arada bulundurmaktadir. Bilingalt1 denildiginde deger
ve yargilar, karakter, tutum ve inanglar gibi davraniglarimiz1 etkileyen faktorlerden
bahsedilmelidir. Bireyleri birbirinden farklilastiran kisisel ve psikolojik o6zellikler
biitiiniine kisilik denilmektedir (Solak, 2019).

2.2 Cevrim I¢i Alisveris Egilimi

Ulkemizde 16-64 yas arasi internet kullanan kitlenin %89’u satin almak icin
internetten iriin arastirmasi yaptigini, %89. 5 inin ise siteyi ziyaret ettigi, %75’inin
internet iizerinden aligveris yaptigi, %68, 5 ‘in ise bu aligverisin site yerine e ticaret

uygulamasindan yaptigi tespit edilmistir.

2020 yilinda internetten aligveris yapma oranmi ililkemizde %63 seviyesindeyken
diinya genelinde %74 olarak gerceklesmistir. Bu oran 2021 yilina gelindiginde diinya
genelinde 2.8, iilkemizde ise 12 puanlik bir yiikselis gerceklestirmistir. TUIK
verilerine gore de internetten aligveris yapanlarda artis oldugu gozlenmistir.
Ulkemizde 16-74 yas grubu internet kullanicilari icerisinde internetten mal veya
hizmet siparisi veren veya satin alan kisilerin oran1 2019 Nisan ile 2020 Mart ayini
kapsayan donemde %36, 5 olarak tespit edilirken bu oranin Onceki yilin ayni

doneminde %34, 1 oldugu gériilmektedir (Ince ve digerleri, 2021).
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2.3 E-Ticaretin Tiiketici Uzerine Etkileri

Internet kullanicilar1 genel olarak erkek niifusu fazla, iyi egitimli ve dinamiktirler.
Interneti gencler eglence, arkadas ve genis bir cevre yaratmak icin kullanirken,
geriye kalan kullanicilarin % 40 kadar1 40 yas ve lizeri insanlar olarak interneti daha
Oonemli hususlarda ornegin yatirim i¢in kullanmaktadirlar.  Online pazarlamada
karsilikli iletisimi kontrol eden ve izin veren pazarlamaci degil tiiketicidir.
Miibadeleyi miisteri baglatir ve miisteri kontrol eder.  Miibadele islemine

pazarlayicilar ancak miisterinin daveti ile dahil olabilirler (Giilgeze, 2012).

Pazarlama yoneticilerinin temelde karsilastigi iki sorun vardir. Bunlar:

*Pazarda olusan veya olusabilecek firsatlar tespit etmek,

*Mal ve hizmetleri rakiplerden yiiksek bir pazar pozisyonunda bulundurmalidir.

Bunu yaparken tiiketicilerin satin alma kararlarint nasil verdikleri, tercihlerini hangi
Olgiitlere gore yaptigimin tespit edilmesi gerekmektedir. Pazarlama yoneticisi hedef
pazar1 tayin edebilmek igin pazart bolimlere ayirabilir, pazarda kullanilacak
stratejileri gelistirebilir, pazarin gelecegi hakkinda degerlendirmeler yapabilir,
pazarlama unsurlarina iligkin alimacak olan karalarlasin daha dogru alinmasini

saglayabilir (Giilgeze, 2012).

Teknolojinin gelismesiyle birlikte sinirlandirmalar ortadan kalkmakta alic1 ve saticiyi

bulusturan pazarlar farkli boyut kazanmaktadir.

Bu durumda saticilar tiim diinyay1 tiiketici olarak kabul ederken yiiriittiikleri ticari
faaliyetlerini internet tabanli sisteme kaydirmiglardir. Bunun getirisi olarak rahatlik,
kolaylik, giivenlik ve tiiketici memnuniyeti beraberinde gelmistir (Gliltas ve

Yildirim, 2016).
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Isletmeler rekabete ayak uydurabilmek igin alicilarin taleplerini ve beklentilerini
dogru degerlendirerek ona gore is siireci gelistirmeli ve bunlara uygun bir politika
izlemelidir. Bu siiregte en 6nemli sey hedef kitleye devamli olarak kaliteli {irlin ve
hizmet saglanmasi olmalidir. Ote yandan, iiriin veya hizmetleri deneyimleme sansi
olan tiiketicilerin geri doniislerinin iyi degerlendirilmesi ve ¢oziim odakli gidilmesi
isletmeler icin Onemli bir unsurdur. Bunun sonucunda miisteri memnuniyeti
saglanarak isletmeler kendilerine iyi bir yatrim yapmis olacaktir. Ilerleyen
zamanlarda olusabilecek maliyetler diizenli ve sadakatli miisteriler tarafindan

saglanabilecektir (Cakir, 2022).

Bu sayede talep ve ihtiyaglar1 en yiiksek seviyede karsilanan tiiketicilerle pozitif
duygularin olusmas1 saglanacaktir. Isletmeler tiim bunlarin sonucu olarak basari
grafigini arttirarak istedikleri pazar payini alabilir ve satis konusunda istikrarin

koruyabilmektedirler (Cakir, 2022).

Online aligveris sayesinde miisterilere kolayliklar saglanmaktadir. Nerede olunursa
olunsun herhangi bir kisitlama olmadan istenilen {iriine rahat¢ca ulagma liiksii
bulunmaktadir. Magazada saticinin elinde bulunan sinirlt tiriinlerin yerine, dijital
ortamda bulunan tiim magazalarin iriinlerine ulasabilme olanagi bulunmaktadir.
Filtreleme yardimiyla en uygun fiyath iiriinii tespit edilebilmektedir. Uriinii gidip
almak yerine kapiya kadar ulastirma imkani vardir. Kisinin isteklerine uygun
tiriinlerin kolayca listelenmesi saglanmaktadir. Dijital ortamda aym iiriinden birgok
firmanin satis1 bulunmakata ve en uygun olanin kolayca tespiti saglanabilmektedir.
Bir isletme, siparis alma ve siparis destek siireclerinde e-ticareti kullanarak
yaptiginda satis sorgularimi isleme, fiyat tekliflerini olusturma ve iiriin

kullanilabilirligini belirleme maliyetlerini diisiirebilmektedir (Ohene-Djan, 2008) .

Elektronik ticaret, alicilara geleneksel ticaretten daha genis bir secenek yelpazesi
sunar. Elektronik ticaret, alicilara olas1 bir satin alma hakkinda edindikleri
bilgilerdeki ayrinti diizeyini 6zellestirmenin kolay bir yolunu sunar. Elektronik
O0demelerin denetlenmesi ve izlenmesi, ¢ek veya senetle yapilan 6demelerden daha

kolay ve giivenilirdir. Dolandiricilik ve hirsizlik kayiplarina karsi koruma saglar.
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Elektronik ticaret, driinleri ve hizmetleri uzak bolgelerde de kullanilabilir hale
getirebilir (Ohene-Djan, 2008).

2.4 E Ticaret ve Giiven

Cevrimigi aligveris, geleneksel bir ortamda aligveris yapmaktan daha karmasik
oldugu icin daha fazla giiven gerektirir. Internet gibi halka acik bir agda, alici ile
satic1 arasinda giiven olusturmak kolay degildir. Belirsizlik ve bagimlilik iceren

cogu sosyal etkilesimde giiven genellikle 6nemli bir faktordiir.

Tuketicilerin internet saticilarindan satin almamalarinin bir nedeni, giiven

eksikligidir. (Gustavsson, Malin ve digerleri, 2006)

Cevrimigi ve ¢evrimdisi is ortamlarinda giiven olusturmak daha zor ve daha kritiktir.
Ornegin, cogu kisi telefonla iiriin siparis etmekten veya bilinmeyen bir satis
gorevlisine kredi kartt vermekten cekinmemektedir. Bu tiir islemlerde bir hata
olusursa, hatay1 diizeltmesi i¢in servis saglayiciya giivenmektedir. Kisisel bilgilerin
internet kanallarindan aktarilmasi konusunda ¢ok daha siipheci ve temkinli

olunmalidir (Head ve Hassanein, 2002).

E-ticarete duyulan giiven, ne ¢evrimici saticilarin glivenlik mekanizmalar: tarafindan
tanimlanir, ne de yalnizca bir bireyin kisisel 6zellikleri tarafindan belirlenir, bunun
yerine birgok faktoriin birlesimidir . Cevrimici tiiketici giiveni dort boyutta
goriilebilir. Gliven egilimi, e-ticarete genel giliven, belirli sirketlere giiven ve
giivenme niyetleri. Bir degisim iligkisinde birey, bagka bir kisiye veya kuruma
giiven teklif ettiginde bir risk {istlenir, yani birey, giiven teklifinin bir sonucu olarak

gelecekte bir tehlikenin ortaya ¢ikma olasiligini kabul eder. (Gao ve Wu, 2010).

Giiven, genel olarak belirsizlik ve bagimlilik igeren birgok sosyal ve ekonomik
etkilesimde, Ozellikle 6nemli kararlar ve yeni teknolojiyle ilgili olanlarda 6nemli bir

faktordur.
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Giliven, e-ticaretin gercekten dnemli bir yoniiyse, bu giivenin Onciillerini anlamak,

E-ticaret web sitesi sahiplerinin 6ncelikli endisesi olmalidir (Gefen, 2000).

Cevrimi¢i ortama duyulan giliven, ¢evrimigi islemlerdeki artisin ve elektronik
ticaretin daha popiiler hale gelmesiyle birlikte arastirmalara genis ilgi duymustur.
Giiven eksikligi, e-ticaretin benimsenmesinde biiyiik bir engeldir ve bir ¢evrimigi
magazanin giivenilirligine iligskin endiseler, ¢evrimigi alicilar1 alict olmayanlardan
ayiran en 6nemli faktdrler arasinda bulunmaktadir. Ote yandan giivenin, iilkeler
arasinda bilgi ve iletisim teknolojilerinin benimsenmesini tesvik ettigi goriilmektedir.
E-ticaret tiim diinyada yayginlasti ve ulusal smirlar 6tesinde gevrimigi iiriin satin
almak tiiketiciler igin basit ve kullanigli hale geldi. E ticaret hem yerel hem de
uluslararasi ¢evrimi¢i magazalar i¢in yeni is firsatlar1 saglamaktadir (Hallikainen ve

Laukkanen, 2018).

Giiven, tiiketici faaliyetleri ve dolayisiyla e-ticaret basarisi lizerinde hayati bir etkiye
sahiptir. Tiiketici faaliyeti yaratmaktan giiven sorumludur. Cevrimigi
perakendecilerin tiiketici giivenini artirabilecegini ve boylece potansiyel miisterilerin
cevrimi¢i alhigveris yapma istekliligini artirabilecegini iddia edilmektedir.
Commercenet'in raporu, giivenin e-ticaretin Oniindeki en biiyilk 10 engel ve
engelleyiciden tglinciisii oldugunu one stirmektedir. Hart ve Saunders, giivenin
degisen ve gelisen bir dinamige sahip oldugunu savunmaktadir. Teknolojinin
tanitim1 mevcut giiven iliskisine meydan okuyarak yeniden tanimlanmasina veya

yeniden miizakere edilmesine neden olmaktadir (Corbitt ve digerleri, 2003).

E-ticaret yapan ticari firmalar kisinin glivenini sarsmamalidir. Ciinkii giiven duygusu
tiiketiciler tarafindan hemen kabul edilen bir olgu degildir. Oncesinde tiiketici
aligverise giiven inanci igerisinde baslar sonrasinda ise giivenir. Fakat e-ticaret
yoneticisinin bir hatas1 kurulan o giliveni alasag1 etmeye yeter. Yiiz ylize yapilmayan
bu tarz ticaretlerde alinip verilen seyler sadece para, mal veya hizmet degildir, bu
aligveriste her zaman giivende tazelenir ve paylasilir. Bu giiven ayni zamanda
insanlarin ¢evresindeki arkadaglarina da aktarilacagi manevi bir diisiincedir.

Ozellikle internet ortaminda her sey ¢ok daha hizli yayilir. Bu yiizden e-ticaret
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yoneticisi kendi giivenilirligini saglayacak tim onlemleri almali, samimi ¢abasini

gostermelidir (Subasi, 2012) .

2.5 E Ticaret Pazarlamasinda Araclar

E-ticaret pazarlamasi, internet kullanarak {irlin ve hizmetleri tanitmak, satmak ve
pazarlamak i¢in ¢esitli araglart kullanir. Bu araglar, igletmelerin miisterileri ile

etkilesim kurmasini, marka bilinirligini artirmasini ve satiglarini artirmasini saglar.

2.5.1 Internet

Internet birden ¢ok bilgisayar sistemini TCP/IP protokolii sayesinde birbirine
baglayan, diinya capinda yayginlasan ve hizla biiyliyen iletisim ag1 olarak
tamimlanmaktadir. Internet bilgiye ucuz, hizli ve kolay ulasmanin en etkili yoludur

(Parlak, 2005).

Bilgisayar denildiginde akla oncelikle internet, internet denilince ise web siteleri
gelmektedir. Internete ulasmanm ilk adimi1 web sayfalar1 ile baslamaktadir. Bu
sistemde en bliyiik gelisme WWW(World Wide Web) sayfalarinin olusturulmasidir.
Web sayfalar1 bilgisayar programlarina benzetilebilmekte lakin bir ¢cok 6zelligi ile
onlardan ayrilmaktadir. Bu agda sunulan bilgiler herkesge anlasilabilir ses, resim,
yazi seklindedir. Bu doniisiimiin saglanmasinda browserlar yani Mozilla, Opera,

Chrome gibi internet tarayicilart bulunmaktadir (Ergiin ve Ergiin, 2008).

2.5.2 Sosyal Medya Kavram

Sosyal Medya, kullanicilar arasinda profil olusturulmasina ve goriiniirligiine olanak
tantyan web siteleri olarak tanimlanmaktadir. Paylasim, iliskiler, grup, sohbet ve

profiller i¢in islevsellik saglayan web tabanli uygulamalardir (Wolf ve digerleri,
2018).
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Sosyal medya temel olarak kullanicilarin ¢evrimigi olarak birbirleri arasinda
etkilesim kurmasina yardimci olan ve ayni1 zamanda kisisel yorum, paylasimlar gibi
etkilesimler yapilan sosyal ag siteleri olarak tanimlanabilmektedirler. Farkli bir
tamimlamaya gore sosyal medya kullanicilarin diisiinde, enformasyon ve bilgi
paylasimlarina olanak saglayan etkilesim ortami yaratan cevrimigi arag ve web

siteleri olarak tanimlanmaktadir (Ozdemir ve digerleri, 2014).

Safko ve Brake sosyal medyayi, soylesi temelli olan, gorsel ve isitsel Ggeler
araciligiyla meydana getirilen, basit bir sekilde yayinlanabilen, olusturulabilen, web
temelli pratikler olarak tanimlamaktadirlar. Fuchs ise sosyal medyayi blog ve
mikrobloglari, sosyal aglar1 tek bir ¢at1 altinda toplamak icin tasarlandigin1 6ne
stirmektedir. Bir diger tanim olarak sosyal medya kisilerin kolayca dahil olabilecegi,
bloglar ve sosyal ag sitelerinin olusturuldugu bir platform olarak tanimlanmaktadir

(Giizel, 2020).

Sosyal medyanin temelini olusturan WWW (World Wide Web)’in iletisimsel ve
kigisellestirilmis hali olan Web 2. 0‘in yaygmlasmasiyla birlikte pazarlama
faaliyetlerinde firsatlar ve degisiklikler meydana gelmistir. Kaplan ve Haenlein
sosyal medyay1 “Web 2. 0’in temelleri iizerine insa edilmis, 6ziinde internet bulunan
ve kullanicilarin olusturdugu igeriklerin yayilmasina izin veren uygulamalar’” olarak
tanimlamaktadir. Sosyal aglar bloglar, sanal diinyalar, yer imleri vb. bir ¢ok siteden
olusmaktadir. Sosyal medya pazarlama igin biiyiik oneme sahiptir. Uye sayilari
milyonlarca kisiyi bulabilmektedir. Sosyal medya firmalar ile tiiketici arasinda bir
koprii gorevi gormektedir. Burada firmalar tiiketiciler ile birlikte etkilesim halindedir
ve bu sekilde pazarlama faaliyetlerini siirdiirebilmektedir. Dogru analiz dogru hedef

kitle ve tiiketiciye ulagsmak i¢in olduk¢a 6nemlidir (Cigek ve Erdogmus, 2013 ).

Sosyal medya, kullanicilarin kendi 6zgiin igeriklerini ¢evrimigi bir platformda
paylasmalarina olanak taniyan, diger kullanicilarin paylagimlarina erisebildigi ve
birbirlerini takip edebildigi bir agdir. Iletisim serbestligi sayesinde, kullanicilar,
cercevelere bagli kalmadan istedikleri sekilde etkilesim kurabilirler. 1ki yénlii bir

iletisim mevcuttur. Medya ve izleyici arasinda herhangi bir engel yoktur, bdylece
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geri bildirim saglamaktadir. Sosyal medya, fikir aligverisinde bulunmak ve yorum
yapmak i¢in bir alan saglamaktadir. Ortak ilgi alanlarina sahip topluluk ve gruplari
bir araya getirir. Ayrica, birgok sosyal medya sitesi, yeni olusturulacak siteler i¢in

kaynak niteligi tasir ve boylece agin gelisimine katkida bulunur (Cezair, 2018).

Sosyal medya, internet teknolojisinin hizla ilerlemesiyle birlikte ortaya ¢ikan bir
kavramdir. Yeni medya anlayisi, sosyal medyada bir dizi yeniliklerin ortaya
¢ikmasina neden olmustur. Bunlar, etkilesim, dijital 6zellik, ve kullanic1 odakli
icerik tretimidir. Yeni medya diizeninde, insanlarin birbirleriyle haberlesme ve
paylasim ortamlar1 da farklilik gostermeye baslamistir. Bu donemde, sosyal medya,
yeni bir toplumsal deneyim olarak goriilebilir. Bu platformlar, kullanicilara anlik,
hizli ve istege bagli paylasim imkani sunan, kaliteli, kalici, erisilebilir ve her tiirli
iletisim bigimine agik bir iletisim siireci saglamaktadir. Sosyal medya, bireye

dogrudan ve etkin bir rol vererek kontrolii kullaniciya birakmistir (Mutlu, 2021).

2.6 E Ticarette Sosyal Medyanin Onemi ve Etkisi

Sosyal medya insanlarin bilgi edinme, kesfetme, haber alma, okuma ve paylasim
yapabildigi bir platformdur. Sosyal medya insanlarin siyasi ve kisisel diisiincelerini
ortaya koyabildigi, ticari isleri ile ilgili bilgileri insanlara rahatca aktarabilme
olanagina sahip oldugu icin gliniimiizde 6nemli bir platform olarak hayatimizda yer

almaktadir (Kiranoglu, 2018).

Sosyal medya es zamanli olarak bilgi paylasiminin yapildigi, kullanict kolaylig1 ve

iletisim hiziyla giiniimiizde kullanilan bir platformdur.

Baz1 kaynaklar sosyal medya terimi yerine web 2. 0 terimini kullanmaktadirlar.
Sosyal medyanin temelinde iletisim ve paylasim yatmaktadir. Kelimeleri, sesleri,
resimleri videolar1 teknoloji ile bir araya getirir. Tiiketiciler sosyal medyay: giincel
hayat1 takip etmek, kisilerle iletisime ge¢cmek, triinler hakkinda bilgi toplamak igin
kullanmaktadirlar (Keskin ve Bas, 2015).
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Sosyal medya pazarlamasini kullanmanin g¢esitli avantajlart bulunmaktadir. Sosyal
medya gonderileri,  belirli bir insan Kkitlesine hedefli trafik olusturmak igin
kullanilabilmektedir.

Sosyal medya, Twitter'daki tweetler, Facebook ve Instagramda bulunan gonderiler,
miisterilerinin gilinlilk yasamlarina dair bir fikir edindik¢e daha iyi pazarlama
stratejileri olusturmalarina yardimci olarak gergeke¢i bir iiretici-tiiketici iliskisinin

kurulmasina yardimci olmaktadir (Singh ve Singh, 2018).

Kullanicilarn igerik iiretme, paylasma siirecine katilmasiyla miizik, video, film, gezi,
fotograf vb. bilgi gereksinimi olmasi gereken alanlarda internet ortaminda sunulan
goriisler cogalmistir. Kullanicilarin hizla sosyal mecralarda bulunmasinin sebepleri
arasinda eglence, bilgi paylasimi, iletisimde bulunma, gelir elde etme gibi unsurlarin
etkili oldugu varsayilabilir. Bunun sonucunda sosyal platformlar hizla popiiler olup
genis bir alana yayilmistir. Bu durumun getirisi olarak da pazarlamada etkisi ¢ok
biiylik seviyelere ulagsmakta diger bir yandan da genis kitlelerin 6zgiirce fikirlerini

paylasabilmesi sebebiyle 6nemli bir konuma gelmistir (Mert, 2018).

Cok diisiik biitgelerle reklam kampanyalari tasarlanabilmektedir. Bu sebeple sosyal
medya pazarlamas1 maliyet acisindan ¢ok diislik bir seviyededir. Marka farkindaligi
olusturmak ve insa etmek i¢in sosyal medya kullanim oranlarina bakildiginda etkili
bir yol olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sadik bir kitle arama motorlarinda isletmelerin
daha 6n siralara c¢ikmasmna yardimecr olmaktadir. Isletmeler sosyal medyayi
kullanarak tiiketicilerini izlemekte onlar hakkinda fikir elde etmektedirler. Sanal
topluluklara dahil olarak giiven saglamaktadirlar. Fakat sosyal medyanin asil etkisi
tiikketici ve isletmeler arasinda koprii kurup birbirlerine ulagimi kolaylastirmasidir

(Demirel, 2013).

2019 yili bitimine kadar sosyal medya kullanic1 sayist internet kullanict sayisinin
%75 seviyesine erisecegi yani 2. 77 milyar kullaniciya ulasacagi ongoriilmektedir.
Tirkiye’de aktif kullanicilara bakildiginda (bu oran %92) en ¢ok Youtube’u tercih

ettigi goriilmektedir. Bu sirasiyla %84 Instagram, %82 Facebook olarak
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siralanmaktadir. Tirkiye’deki kullanicilar incelendiginde ortalama olarak 7 saati
internette gegirdikleri ve yaklagik olarak 2 saat 46 dakikayi sosyal medyaya
verdikleri analiz edilmistir. Tiim bu verilere bakilacak olursa dijital verilerin analizi e
ticaret sektorii icin dogru hedef kitleyi tespit etmek i¢in 6nemli bir aractir (Gol ve

Kantarci, 2019).

Son yillarda ¢esitli markalarin pazarlama stratejilerine bakildiginda Etkileyiciler
(Influencer) 6nemli bir payr bulunmaktadir. Zamanla markalar basarili sonuglar
aldikga bu durum yayginlasmis ve markalarca benimsenmistir. Ozellikle diinya
pazarina agilmak isteyen fakat bunun igin yeterli biitgesi bulunmayan markalar
pazarlama calismalarinda influencerlar1 kampanya siireglerine dahil etmislerdir.
Firmalar belirlenen indirim kodlar1 veya promosyon f{iriinlerle influencerlara
triinlerle 1ilgili igerik {rettirip sosyal medya iizerinden kolayca tanitimlarinm

yaptirabilmektedirler (Gol ve Kantarci, 2019).

Tiiketiciler sosyal medya sayesinde dogru iiriinii dogru isletmeler sayesinde
bulabilmektedirler. Hedef kitle pazarlamasi sayesinde isletmeler pazarlama ve
reklama ayirdiklart biitgeyi optimum seviyede cok daha basarili kampanyalar
ureterek daha fazla gelismeye acik konuma gelmektedirler. Bu basarinin
Olcimlenmesi genellikle doniisiim orani ve yatirim getirisine bagl olarak tespit
edilmektedir. Eger dogru tiiketiciye dogru igerikle gidilirse artan satis rakamlari

olarak isletmelere geri doniis saglamaktadir (Tiirkiye, 2018).

Bir reklamda tiiketiciye sunulan teklifler ¢ok fazlaysa miisterilerde belirli tekliflerden
sonra reklami gegiyorsa firmalar bunu 1iyi sekilde analiz ederse miisterilere
sunacaklari teklifleri gézden gegirebilirler. Ya da firmalar hedef kitlenin yas grubunu
tespit ederek kisisellestirilmis iirlinler ile kampanyalar olusturabilirler. Sosyal medya
reklamlarinin marka bilinirligi ve sirket itibarina pozitif yonlii katki sagladigi
goriilmektedir. Hedef kitlenin dogrudan satin alma aracina déniismesine 6rnek olarak

linklerin tiklanmasi drnek olarak verilebilir (Ozdemir ve Doganay, 2019).

Sosyal medyanin 3 boyutu bulunmaktadir. Bunlar asagidaki gibidir.
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1-Medya Boyutu: Sosyal medya anlatim araci olarak kullanildig1 kadar bir iletinin
insanlara ulastirllmasin1 saglayan bilgi araglarinin tiimii olarak goriilmektedir. Bu

ylizden igletmeciler i¢in medya kavrami biiylik 6nem tagimaktadir.

2-Kullanic1 Boyutu: Tiiketicilerin trettigi gesitli iceriklerdir. Bunlar ti¢ 6nemli

ozelligi barindirmaktadir.

Yayinlama Zorunlulugu: Yapilan g¢aligmanin herhangi bir ortamda yayinlanmis
olmas1 gerekmektedir. Bu ortam bir web sitesi ya da kullanicilarin sosyal medya
hesaplar1 olabilir. Bu ozellikle birlikte kullanici tabanli igerik elektronik posta ve

mesajlasmadan farklilagsmaktadir (Keskin ve Bas, 2015).

Yaratic1 Caba: Var olan ¢aligmalardan yeni igerikler olusturulmasinda veya yeni bir
icerik ortaya koymak icin yaratici caba gerekmektedir. Kullanici igerige kendinden
bir seyler katmalidir. Bir televizyon programindan kesit alarak internete koymak bir

igerik yaratma anlamina gelmemektedir (Keskin ve Bas, 2015).

Rutin ve Uygulamalardan Bagimsiz Olmak: Kullanicilar igerigi olustururken diger
kullanicilar ile iletisim haline olmak, itibar ve iin elde etmeyi motivasyon aract
olarak kullanirlar. Olusturduklar icerikten kar elde etme gibi bir amaglari

bulunmamaktadir.

3-Teknoloji Boyutu: Insanlarin internette zaman gegirmesi ve teknolojideki hizli

gelismeler olarak ifade edilebilir (Keskin ve Bas, 2015).

2.6.1 Sosyal Medya’da Unlii Kullanimi

Facebook, Twitter, Snapchat ve Instagram gibi bir¢ok sosyal medya platformu
bulunmaktadir. Sosyal medyanin popiilaritesi her gecen giin hizla artmaya devam
etmektedir.  Unliiler farkli sosyal medya platformlar1 kullanmakta ve iiriinler

hakkinda miisterilere farkli bilgiler vermektedir. Instagram tnliilerinin tiiketicilerin
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cevrimici satin alma davranislarini etkiledigi diisiiniilmektedir. Unliiler, gergek ve

potansiyel miisterilere mal ve hizmetler hakkinda bilgi saglayabilmektedir.

Unliilerin iiriinleri uygulamasi, iiriinlerin satin alma olasiligin1 artirmaktadir. Ticari
marka giivenilirligini besler ve olumlu olarak markaya yansitir.  Unliilerin
onaylarinin tliketicilerin satin alma kararlar1 {izerinde Onemli bir etkisi
bulunmaktadir. Ayni sekilde Instagram iinliilerinin de tiiketicilerin online aligveris

davraniglari tizerinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir (Head ve Hassanein, 2002) .

Schiffman ve digerlerine gore tinliiler, ortak bir referans grubu ¢ekiciligi veren film
yildizlari, televizyon kisilikleri ve popiiler sovmenler ve spor ikonlart olarak
tamimlanmaktadir.  Bir referans grubu, degerler ve tutumlar veya davranislar
olusturmada bir bireye referans olarak hizmet eden bir kisi veya grup insan olarak
tanimlanir. Ayrica, referans gruplari bireylere satin alma veya tiiketim kararlarinda
etki saglar. Friedman'a gore bir iinlii, halk tarafindan bilinen bir kisiyi ifade eder.
Bu tanimlama hayranlik, &6zlem, empati veya tamnmaya dayamr. Unliilerin
onaymin pazarlamaya katkida bulundugu goézlenmektedir. Olumlu olarak agizdan
agiza konusmanin, marka sadakatini artirma ve belirli markalar1 satin alma iizerinde

etkilisi bulunmaktadir (Chokesamritpol ve Kutthakaphan, 2013) .

Tiiketicilerin satin alma kararlarina etki eden faktorlerden biri de, hayranlik
duyduklart iinlii kisilerdir. Medya tarafindan sunulan {nliilerin 6zel hayatlari,
mutluluklari, basarilar, hiiziinleri, asklari, evlilikleri, kavgalari ve bosanmalari,
hayran kitlesi tarafindan yakindan takip edilmektedir. Bireyler, hayran olduklar
kisilerin davraniglarini taklit etme egilimindedir. Tiiketim davranislar1 da bu etkiden
etkilenir.  Genellikle tnliilerin giydiklerini giyerek, yediklerini yiyerek onlarin
tarzin1 benimseye caligirlar. Bireyler, {inli kisileri 6rnek alarak hayatlarina yon
vermek isteyebilirler. Bazilari, iinliilerin fiziksel 6zelliklerine benzemek igin kilo
verme, saclarmi kestirme, makyaj yapma hatta estetik operasyonlar gibi yollara
basvurabilirler (Akyazi, 2019).
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2.6.2 linfluencer Kullanimi

Sosyal medya tarafindan bilinirlik saglamis tanman kisiler giiniimiizde influencer
olarak adlandirilmaktadirlar. Sosyal medyada takip edilen kisilerin siirekli olarak
izlenmesi, takipgileri tarafindan paylasimlarin goriintiilenmesi marka ve dijital
reklamcilik alanina yeni bir soluk getirmistir. Bu yeni olusumlar1 yakalayamayan
geride kalmis markalar yeni kusak tarafindan daha zor kabul gérmektedir (Sen,

2019).

Influencer marketing genellikle, gergek ve potansiyel miisteriler tizerinde etkisi olan
bireyler araciligryla pazarlama stratejilerinin ve faaliyetlerinin formiile edilmesi ve
uygulanmasi anlamina gelir. Sosyal medya alanindaki etkileyiciler, marka ile
etkilesim diizeylerine, tiirlerine ve digerlerini etkileme yeteneklerine gore
tamimlanir. McQuarrie, Miller ve Phillips (2013) tabandan etkilenenler (profesyonel
deneyime sahip olmayan ve kurumsal bir konuma sahip olmayan siradan tiiketiciler)
ve belirlenmis tinliiler (kurumsal pozisyonlara sahip profesyoneller) arasinda ayrim
yapar. Takip¢i sayisi 1s1¢inda mikro (10. 000'e kadar takipgi) ve 250. 000'e kadar
takipcisi olan makro influencerlar olarak kategorize edilirler. Bu tiir farkliliklardan
bagimsiz olarak etkileyiciler, yalnizca orantisiz bir sekilde ¢ok sayida tiiketiciyi
etkilemelerine degil, ayni zamanda icerik olusturma ve dagitim yoluyla yetenekli
pazarlamacilar olarak hareket etmelerine olanak taniyan ortak Ozellikler (yani
giivenilirlik, uzmanlk, cosku, baglanti veya merkeziyet) sergilerler (Jing ve
digerleri, 2018).

Pazarlamacilarin ve isletmecilerin marka hakkinda pozitif yonlii imaj yaratmak igin,
sosyal mecralarda popiilerite ve yiiksek takipg¢i sahibi kisileri kullanarak yapilan

pazarlamaya influencer pazarlama denilmektedir.

Takipgileri ve g¢evresi tarafindan soyledikleri ©nemsenen, etkilesimi yiiksek,
paylasimct ve acik fikirli kisiler ile isletmelerin hizmet ve {irtinlerinin tanitiminin

yapilmasi olarak da ifade edilebilmektedir (Ttirkoglu, 2019).
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Influencer pazarlama, bir markanin artan erisim, satis veya katilima yonelik
kampanyasimin bir pargast olmak i¢in belirli bir hedef kitle veya ortam {izerinde
etkisi olan bireyleri belirleme ve harekete gecirme siireci olarak tanimlanabilir.
Influencer pazarlama, sosyal bir baglama odaklanan ve daha profesyonel bir sekilde
gerceklestirilen agizdan agiza pazarlama kavraminin bir uzantisidir. Hedef Kitlesini
genisletmeye ve onlart gliven ve 6zgilinliik yoluyla sadik miisterilere doniistiirmeye
calisan markalar i¢in ¢ok yardimci olabilecek bir iligski kurma bi¢imidir (Sudha ve
digerleri, 2017).

Sosyal medyada influencer pazarlama, markalarin tiiketicilerle daha dogrudan,
organik ve giinliikk yasamlarina uygun dlgekte baglanti kurmalari i¢in yeni bir yol
olarak ortaya ¢ikmustir. Sosyal medya influencerlari, markalar1 kisisel yasamlari
araciligiyla tanitarak onlari ortalama tiiketiciyle iliskilendirilebilir hale getirmektedir.
Ledbetter'e gore, “Bir taraf digerini belirli eylemlerde bulunmaya ikna etmeye
calistiginda, iligkilerinin gidisatin1 ve igerigini degistirebilecek bir dinamik ortaya
cikar”. Influencerlar, bir marka ile tiiketici arasindaki nihai baglant1 olarak hizmet
eder. Tiiketicilere karsi samimiyetleri ve agikliklar1 sayesinde, yiiksek sosyal niifuza

ve giivenilirlige sahip olmaktadirlar (Glucksman, 2017).

Onceki arastirmalar, influencer'larin iicretli bir reklama kiyasla inandirict ve
giivenilir olarak goriilme olasiliginin daha yiiksek oldugunu gostermistir (Grafstrom,

Johan ve digerleri, 2018).

Influencerlarin ¢ogu ayni zamanda blog yazarlaridir. Deneyimlerini, hikayelerini
veya ilgi alanlarin1 daha genis internet halkiyla paylasan kisilerdir. Birgogu
sporcular, aktorler, maceracilar ya da sadece dogum iznindeki siradan annelerdir.
Her biri bagka bir insan grubunu etkileyebilmekte ve her biri ayrica farkli bir tirlinii

tanitabilmektedir.

Influencer pazarlamanin 6zii dogru iiriin tanitimidir. Bu pazarlama bi¢giminin temel
bir faktorii, etkileyicinin iiriinle 6zdeslestirilmesi gerektigidir. Bu nedenle herhangi

bir deneyimi ve bilgisi yoksa o iirlinii onermeyecektir. (Zak ve Hasprova, 2019)
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Isletmeler, {iriin yerlestirme, marka onayr ve Ozgiin icerik olusturma gibi
yontemlerle, influencer'larin destegini alarak potansiyel miisterileri hedefleyebilirler.
Influencer pazarlamanin en Onemli avantajlarindan bazilari, yeni miisteriler
kazanma, satiglari arttirma, misteri sadakatini saglama ve miisterilerin yasam boyu

degerini en iist diizeye ¢ikarma potansiyelidir (Gedik, 2020).

Markalar, her zaman tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerine odaklanarak, misteri
sadakati olusturmak i¢in ¢cabalamaktadir. Bir markanin, sosyal medya influencerleri
araciligiyla elde ettigi marka imaji, Onemli miisterilerle dogrudan iliski kurarak
marka sadakati olusturma firsati sunar. Markalarin,  online iletisiminde
influencerlarla etkilesimlerinin takibini yaparak etki alani ¢ok daha genis bir

pazarlama teknigi gerceklestirebilmektedir (Albayrak, 2020).

Asagida bulunan gorsellerde influencerlerin e ticaret sitelerindeki yorumlarda

satin almaya etkisini gorebilirsiniz.

Elite Uye

Dingten goriip aldim. Gercekten de ¢ok kullanish ve tarz
duran bir canta. Boyutu yeterli. Siparis verdikten 2 giin sonra
elime ulasti 10/10 driin

Ding bebegin &nerisiyle aldim, goook cool bir parga
&lt;33333 Hediye fular icin de tegekkirler Manuka.

Of o kadar gizel ki ding bebekte goriip almistim hem spor
hem sik kombinlenir bayildim %

Ma.
Manuk

Elite Uye

erkilig &nerisyle aldim ¢ok diizenli kullanmryorum fakat
kirpikleri besleyip uzatmayi vadediyor umarim &yle olur

The Derm Lab

erkilig sayesinde kesfettim kas sabitlemesi efsane
kavonoz jellerden daha iyi ve bakim serumu dizenli kullanimsa
resmen kirpikler giirlesip uzuyor (@ &3

The Derm Lab

Erkilig &nerisi ile aldim bir aydir kullaniyorum etkisini
gostermeye basladi bile

The Derm Lab

erkilig tavsiyesi heniiz denemedim ama satici kargo hizh
ve ozenli tesekkiirler

The Derm Lab

imin énerisiyle aldim. serum glnlik kullanmim igin ok

Sekil 1:Tiiketicilerin Online Platformlarda Yaptig1 Yorumlar
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1 Agustos 2022
Purest Solutions'dan siiphem bile yok zaten, daha bugun Melis
Ayca da 6nermis, bordo renkli exfoliating 6zellikli olani da
kullantyorum cok guzel parlatip temizliyo ve renk esitlemeye
yardimc o da, bi de pakete deneme amach hediye eklemisler

[T

satici The Purest Solutions o

28 Subat 202

Phatoshopfail Melis sayesinde aldim . Ter kokusunu gegtim
kiyafetlerindeki lekeler bile yok oldu . Harika birdirtin

Sabici Unilever e o

D** O™ | 25 Kasim 2

is Ayca Degirmencioglu tavsiyesi ile aldim & Harika
in g

Sanci Tonymoly e 0

Sekil 2:Tiiketicilerin Online Platformlarda Yaptig1 Yorumlar

Ne mi giymeli Ozgee sayesinde aldum *§ cok giizel
cidden yumusacik

Satc BIANCO LUCCi e 1

Agssiri begendimm, nemigiymeli 6zge dnerisiyle almistimmm
hep elim buna gidiyor giymek icinn

BIANCO LUCCi 1

5 €

Ozgecimden gérdiim ve aldim. Cok giizel yumusacik bir kazak.
Yine yaniltmadin tesekkiir ederim @ozgeertikarici &3

satici BIANCO LuCCl 1

5 Aralik 2022

Cokb dimy K igiymeli Ozge ve
@gizemsaritekin de goriip aldim &)

=

BIANCO LUCCI 1

Melis Erkilig 6nerisiyle aldim veee muh-te-sem! Tam bir
yiiziimde agirlik ve ok kapatici gériintisii istemiyorum ama
ozel giinde de cildim piirtizstiz dursun Grin

Nur C. | 10 Kasim 2022 - Elite Oye

Uts den sorguladim ama ¢ikmadh. Saticisi clinique oldugu igin
stiphe etmek istemiyorum (i gtinde elime ulasti
istanbul'dayim. Cildim karma yagliya déniik 2 saat oldu kusma
vs yok. Saglikli, parlak ve esit cilt gériiniimi sagladi bende.
Melis Erkilic 6nerisiyle aldim zaten onerdigi cilt bakim
triinlerinden hep memnunum tavsiye ederim.

Satici CLINIQUE i

47



Sekil 3:Tiiketicilerin Online Platformlarda Yaptig1 Yorumlar

Asena Atalardan gériip aldim ¢ok giizel cok rahat Ezgi Dingten goriip aldm 168 boy 75 kiloyum M beden de
MIL 1 alsam olurmus kollari biraz fazla uzun oldu
/ rendyol 1]
I Trendyol e

Ezginin sisterlanyizzzz, nerisi Gizerine merak edip aldim asla
da pisman olmadim. Miitkemmel yumusacik dokusu ve sicacik
tutuyor, alin aldirin.

S - Satic: Trendyol I

Ezgi Ding'te goriip aldim harika

S - Satci Trendyol i

cok giizel herkese tavsiye ederim oversize zaten ama ben daha
da bol olsun diye 50kg m aldim gayet giizel oldu @ezgiyydinc
gordiim canim kusum benim cok seviyorum onu

M Trendyol il

Sekil 4:Tiiketicilerin Online Platformlarda Yaptig1 Yorumlar

@Mystilmy énerisi ile aldim sahane
@rotabu klorpbin nm:wyle a!dlmu Muhtesem bi kazak cok IS M s Trendyol &
rahat. Kesinlikle tavsiye ederim.

s Trendyol 1
Elite Uye

@skinmyplanet onerisi ile aldim. cok begendim

) e M - Satici Trendyol 1y
Aleyna atalar énerisiyle aldim gercekten cok giizel bir kazak
(6nerileri hic sasirtmiyor ., ) oversize bir {iriin ama ben daha bi
bol olsun diye bir beden biiyiik aldim gok giizel bir kazak
Elite Uye

L Trendyol 1

duygu Batum énerisi ile alindi ve pisman olunmadi . &
- — ]

@gamze aksa 6nerisi ile aldim trikosu harika bi Griin
tavsiye ederim

§ =] M Trendyol ]

s Trendyol [}

Gamzeksa Gnerisi ile alindi bir Griin de kéti olsun ya bu
nasil glizel &»




Sekil 5 :Tiiketicilerin Online Platformlarda Yaptig1 Yorumlar

gi ding Onerisi ile aldim. Bayildimmm kumasi cok ¢ok iyi
normalde s m arasi giyerim standart beden almighm tam
istedigim gibi oldu. Bu fiyata bu performans baya iyi

STD

Elite Uye

insta butiklerinde 350 TL ben 128 TL ye aldim ezgi ding
onerisiyle kolu uzun geldi biraz da bol ama ben sevdim kaliteli

Sekil 6:Tiiketicilerin Online Platformlarda Yaptig1 Yorumlar

L@ FINDIK 6nerisi Cok Basaril tavsiye ederim.Halima
dokiilen kahve lekesinide ¢ok iyi sonug aldim harika fotograf
ekledim cok 6zenliydi ve ayni giin kargo icin i, tesekkiirler.

s e E"""w""""' i
4

Sekil 7:Tiiketicilerin Online Platformlarda Yaptig1 Yorumlar

Rengi cok tath. tilmy tavsiyesiyle aldim. Kiiciik ama icine
bir siirli sey sigiyor. Disi da biraz sert. Miikemmel @

Elite Uye

tilmy Emel sayesinde aldim cok begendim cok sahane bir
paketleme ile saglam geldi tesekkrler

7\
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L ; e s0r0cbebegimin tavives e kdenvekokusu coook i
o i ke ok 2 fnireriootoes

Shoppngdanesis
2aten e finklese akyorum nokta atvs SmoriGk drinder

" Buyorum &%

\ Bu tokamin stoklart \
W giincellenmis # takip et kazan (|
kuponuyla da ekstra indirim  §
oluyo & agiri tath gergekten |
kalitesi de gok giizel |
Bagka ¢ok tath tokalar var

Sekil 8:Tiiketicilerin Online Platformlarda Yaptig1 Yorumlar

Influencerlar, takipgilerine giiven veren ve onlarin dikkatini ¢eken kisiliklere
sahiptir. Takipgiler, influencerlarin yasam tarzlarina ve deneyimlerine 6zenir ve bu
nedenle oOnerdikleri iirlinleri de merak ederler. Influencerlarin igeriklerinde
sunduklar tirtinleri kullanarak deneyimlerini paylagmalari, tiiketicilerin satin alma

kararlarini etkileyebilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

3 ONLINE ALISVERISTE IKNA

Cialdini (2006) ye gore ikna 6 temel teknige dayanmaktadir. Karsilik yaratma,
baglilik ve tutarlilik, sosyal kanit, begeni, otorite ve azlik ilkeleri olarak karsimiza

¢cikmaktadir.
Karsihk Yaratma Kurah

Kisilerin bize saglamis oldugu fayday1 ayn1 sekilde iade etmektir. Bize yapilan iyilik,
hediye, davetiye gibi seylerin geri Odenmesinin zorunlu oldugunu varsayariz

(Cialdini, 2006).
Baghhk

Kisilerin 6nceden soyledikleri veya yaptiklart seylere bagli kalma isteginden
kaynaklanan bir ikna prensibidir. U¢ kaynaktan beslenmektedir. Bunlardan ilki
kisiler kendi yaptiklariyla ¢elismemek igin tutarli olmay: tercih ederler, ikincisi
toplumun bizden tutarli olmamizi beklemesi, iigiinciisii karar asamasinda olan
tutarliliktir. Tutarlilik i¢inde bagliligi saglamak ¢ok dnemlidir. Bir baglilik olustugu
takdirde insanlar bununla ilgili talepleri daha olumlu karsilayarak kabul etme egilimi
gostermektedirler. Baglilik karari dogru olmasa bile insanlar bir bahane bulup daha

onceden almig olduklari karar1 devam ettirmektedirler (Murat, 2021).
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Begeni

Kural olarak tantyip sevdigimiz kisilerin isteklerine evet demeyi tercih ederiz.
Bununla birlikte bu basit kuralin isteklerine uymamizi saglamak ic¢in tamamen
yabancilar tarafindan yiizlerce sekilde kullanilarak onlarin isteklerine itaat etmemizi

saglamaktadir (Cialdini, 2006).

Azhk

Iktisatin temel prensiplerinden biri olarak “az olan sey degerlidir” ilkesini
benimseyerek daha az erisilebilen firsatlarin ¢ok daha degerli oldugunu
diistiniilmektedir. Olaylara veya nesnelere karsi verdigimiz tavir veya degerin
lizerinde azlik ilkesinin etkisi ¢ok biiyiiktiir. Ikna konusunda profesyonellesmis
Kisiler bunu “sinirli say1’’, *’bitiriyoruz’’ gibi taktikleri sik sik kullanmaktadirlar.
Ornegin insaat firmalar1 ’sinirli sayida ev’’ gibi ilanlarla azlik ilkesini kullanarak

dikkat ¢ekmektedirler (Yonetim, 2020).

Otorite

Unvanlar temel bir otorite simgesi olarak gosterilmektedir. Arastirmalarda yiiksek
unvanlh bireylerin boylarinin da unvanlariyla esdeger oranda yiiksek algilandig:
ortaya ¢ikmistir. Bu yaklasima gore, reklamlar kullanilan doktor veya uzman
karakteriyle lirlin hakkinda tavsiyelerde bulunan oyuncularin etkililigini agiklayan bir
perspektif olarak bakilabilir. Bununla birlikte kullanilan materyeller de otoritenin bir
simgesi olarak kabul edilebilmektedir (Cialdini, 2006 ).
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Sosyal Kanit

Cialdini (2001) sosyal kaniti, insanlarin belirli eylemlere iliskin algilarint "Belirli
bir durumda bagkalarinin yaptigim1 gordiiglimiiz olgiide dogru" olarak etkileyen bir
strateji olarak tanimlamistir. Sosyal kanit stratejisi de hedef bireyin bir davranis
hakkindaki normatif inancini etkiler. Sosyal kanitlama taktigi, farkli baglamlarda
davranig degisikliklerine neden olmaktadir. Bir giilme sesi eslik ettiginde artan bir

mizah algis1 buna ornek gosterilebilmektedir. (Shearman ve H. Yoo, 2007)

Deneyler nesenin kullanilmasinin, mizahi materyal sunuldugunda izleyicinin daha
uzun ve daha sik glilmesine ve materyali daha komik olarak degerlendirmesine neden
oldugunu bulmustur. Ek olarak, baz1 kanitlar kahkahalarin zayif sakalar i¢in en
etkili yol oldugunu gostermektedir. Bu veriler 1s181inda, televizyon yoneticilerinin
eylemleri miikemmel bir anlam ifade etmektedir. Kahkaha pargalarinin komik
programlarina dahil edilmesi, bir izleyicinin mizahi ve takdir edici tepkilerini

materyal kalitesiz oldugunda bile artiracaktir (Cialdini, 2006 ).

3.1 Drip Modeli

Drip modeli, pazarlama iletisimi planlamasini desteklemek i¢in veya genis iletisim
hedefleri belirlerken kullanilmaktadir. Ornegin, yeni bir iiriin tasarlarken veya

mevcut bir igletmeyi yeniden konumlandirirken uygulanabilir (Hanlon, 2022) .

DRIP modelinin 6geleri Farklilastir, Giiclendir, Bilgilendir ve Ikna Et’ tir. Bu
modeli, tiiketici davranis1 perspektifinden, yani Drip’in bir iriiniin farkinda
olmadan begeniye nasil doniistiirdiigiinii veya tercihi nasil satin alma eylemine nasil

doniistiirdiigiinii gostermektedir (Team, MBA Skool) .
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Drip modeli, genis iletisim hedefleri belirlemek igin ¢ok kullanishidir. Kisaltma su

anlama gelir:

Ayirt etmek, Giiglendirmek, Bilgi vermek, Ikna etmek. (Noblemarketeers)

Farkhlastirma: Burada {riin/hizmetlerimizi ayn1 alandaki digerlerinden
farklilastirmaktir. ~ Zor olsa da, driiniiniiziin pazarda nasil konumlandigini
anlasilabilir. Buradaki amag, benzer iiriin havuzundan hedef kitlemizde {iriin

begenisini gelistirmek ve arttirmaktir.

Giiclendirmek: Buradaki amag, tiiketicilere bir {irlinlin faydalarini hatirlatmak veya

onlar1 yeni bir igslem baslatmaya ikna etmek olabilir.

Bilgi vermek: Teklifiniz hakkinda bilgi vermek veya hedef kitlenin bundan haberdar
olmasini saglamak. Potansiyel miisterilerinizle teklifiniz hakkinda iletisim kurmak
ve onlar1 egitmek. Bu yeni Ozellikleri, avantajlari, kullanilabilirligi, teklifleri,

degeri vb. igerebilmektedir.

fkna etmek: Potansiyel miisterinizi belirli bir sekilde davranmaya tesvik etmek
anlamina gelir. Kitlenizi belirli bir sekilde davranmaya ikna etmek, miisterilerde
belirli bir tutum uyandirmak. Burada miisterilerimizle bir iliski, duygusal bir bag

kurmaktayiz (Team, Mba Skool, 2014).

3.2 Dagmar Modeli

Russell Colley (1961), reklam hedeflerini belirlemek ve sonuglar1 6lgmek i¢in bir
model gelistirdi. Bu model 'Olgiilen Reklam Sonuglar1 i¢in Reklam Hedeflerinin
Belirlenmesi - Dagmar' olarak adlandirildi. Colley' in etkili bir sekilde iletisim
kurmanin bir yolu olarak reklamciligin isinin tamamen ve basit bir sekilde
tanimlanmis bir kitle bilgisine ve eylemi tesvik eden bir zihin ¢ergevesinde iletisim

kurmak olmasidir. Reklamcilik, istenen bilgi ve tutumlari dogru kisilere dogru
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zamanda ve dogru maliyetle ne kadar iyi ilettigine bagl olarak basarili olur veya
basarisiz olmaktadir. Colley, iletigsim siirecinin hiyerarsik bir modeline dayanmasini

onermektedir. Bu farkindalik - anlama — mahkumiyet(ikna) - eylemdir (Fill, 2009).

Colley'in modeli, dort asamaya sahiptir (Farkindalik—Anlama—Mahkumiyet—Eylem).
Colley'in yaklasimi1 ile sirali modellerin yaklasimi arasindaki fark, Colley'in
herhangi bir asamanin digerlerinden bagimsiz olarak pazarlama iletisimi i¢in hedef
saglayabilecegini One siirmesidir. Bu model genellikle DAGMAR kisaltmasiyla
bilinir (Olgiilen Reklam Sonuglar1 igin Reklam Hedeflerini Tanimlama). Diziyi
yonetim hedefleriyle iligkilendirerek ve sonuglarin dlgiilebileceginin bir gostergesi
olarak Colley, pazarlama iletisimi teorisinin uygulanmasinda bir adim 6ne gegmistir

(Pickton, 2005) .

Dagmar Ingilizce olarak "Defining Advertising Goals for Measured Advertising
Results" (Olgiilebilir Reklam Sonuglar1 igin Reklam Hedeflerinin Belirlenmesi)
kelimelerin bas harflarinden ortaya g¢ikmistir. Bu modelde oncelikle tiiketicinin
“farkindaligi’’ saglanirken daha sonra “kavrama’’ boliimiine gelinmekte, burada
tiiketiciye verilen iirlin veya hizmeti kavramasi beklenerek “ikna” siireci yasanmakta
ve son olarak tiiketicinin satin alma eylemini gercgeklestirmesi olarak “eylem’

kismina gecilmektedir (Aktas, 2011) .

Farkindahk

Satin alma davranisi beklenmeden Once bir {irliniin veya kurulusun varligma dair
farkindalik gereklidir.  Hedef kitlede farkindalik olusturulduktan sonra ihmal
edilmemelidir. 1hmal varsa, bir izleyici rakip mesajlarla dikkatini dagitabilir ve
odak {irtintin veya kurulusun farkindalik diizeyi diisebilmektedir. Bu nedenle
farkindaligin,  pazarin Ozelliklerine ve herhangi bir zamanda bir kurulusun
karsilastigi 6zel duruma gore yaratilmasi, gelistirilmesi, rafine edilmesi veya

stirdiiriillmesi gerekir (Fill ve Jamieson , 2011).
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Anlays

Farkindalik tek bagina etkili reklam sonuglarina yol agamaz. Sirketin iirlin bilgilerini
kavramasi (detaylandirmasi) gerekir. EK olarak, tiriin 6zellikleri hakkinda ilgili

bilgileri saglamasi gerekir.

Omegin, bir teknoloji sirketi olan Dell, yeni diziistii bilgisayar: i¢in bir reklam
yayinlamaktadir. Gelismis islemciler, korumali bir ekran ve gelismis depolama gibi

diziistii bilgisayar 6zelliklerini vurgulamaktadirlar. (Vaidya, 2023)

Tutum veya Mahkumiyet

Bir markanin farkina varildiktan sonra, insanlarin markayla ilgili tutumlari olusmaya
baglamaktadir.  Marka tutumu, reklami yapilan markayla ilgili belirli bir
motivasyonu tetikleyen inanglar1 iceren bir kavram olarak tanimlanabilmektedir

(Aktas, 2011).

Aksiyon

Bu, irliniin yeterince motive olmus tiiketici tarafindan satin alinmasma yol agar

(Fill, 2009).

3.3 Agizdan Agiza iletisim ve Pazarlama fliskisi (Word-Of-Mouth)

Agizdan Agiza Iletisim (WOM), eskiden beri kullanilan pazarlama tekniklerinden
biridir. Ornegin, tiiketiciler iiriinler hakkinda deneyim kazandikca, olumlu veya
olumsuz bilgileri ¢evrelerindeki diger iirlin kullanicilarina aktarirlar. Viral
pazarlamada benzer bir fikir lizerine kurulmustur, ancak bu kez iletisim ag1 internet
ortaminda gergeklestirilir. Internet teknolojisi sayesinde, insanlar ihtiya¢ duyduklari

bilgilere hizl1 ve kolay bir sekilde erigebilirler. Bu sayede bilgilerin yayilmasi ve
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diger insanlara ulastirilmasi daha hizli ve etkili bir sekilde ger¢eklesmektedir (Argan
ve Argan, 2006).

Tiketiciler ve endiistriyel alicilar, satin alma kararlarini verirken agizdan agiza
iletisime siklikla basvururlar. Bu bakis acisindan, kisisel iletisim yoluyla
deneyimlerin paylasilmasi, iriiniin satin alinmasinda belirleyici bir faktor olabilir.
Bu nedenle agizdan agiza iletisim, satin alma kararlar verilirken belirsizlikleri
azaltan gayri resmi bir bilgi kaynagidir. Agizdan agiza iletisimin en biiylik avantaji,
genellikle yiiksek esnekligi ve karsilikli geri bildirimlerin olmasidir. Tiiketiciler
tizerinde sosyal ¢evrenin gii¢lii bir etkisi vardir. Bu etki, iiriin satin alma kararlarina
da yansimaktadir. Yani, arkadaslar tarafindan yapilan tavsiyeler, firmalar
tarafindan yapilan tanitimlara oranla daha fazla cevaplanir ve daha giivenilir bulunur.
Viral pazarlama, bu gergegi kullanarak bir {irliniin satigin1 veya tanitimini, tanidik
kisilerin birbirlerine elektronik mesajlar veya elektronik ortamlar araciligiyla

iletmeleri yoluyla gergeklestirmektedir (Argan ve Argan, 2006).

Arndt 1967 de agizdan agiza iletisimi iki hususta incelemistir. Ilk olarak agizdan
agiza iletisimin, iletisimi olusturan ve haber alan kisi arasinda yiiz yiize olarak, sozlii
baglantilar1 icerisinde barmdirmasidir. ikincisi ise gdriisme asamasindayken iletisim
kuran kisinin mal veya hizmetten bagimsiz olarak algilanmasidir (Stokes ve Lomax,
2002) .

Genel olarak agizdan agiza iletisim, alicinin bir marka, {iriin veya hizmetle ilgili
olarak ticari olmayan olarak algiladig: bir alic1 ile iletisimci arasinda sézli, kisiden

kisiye iletisim olarak tanimlanabilir (Lam ve Mizerski, 2005) .

Aile, arkadas c¢evresi veya bagimsiz bireylerin miisteri olmus ya da olabilecek

kisilerin olusturdugu gruplarin arasindaki so6zlii iletisimdir.
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Kisilerin satin aldiklari iirin deneyimini birbiriyle paylasip elde ettikleri bilgileri
daha giivenilir bulduklar1 goriilmiistiir. Gliniimiizde tiiketiciler ¢ok fazla bilgi ve
mesaj kirliligi ile kars1 karsiya kalmaktadir. Bunun {izerine tiiketiciler ¢ok fazla

inceleme, diistinme firsati bulamamaktadirlar (Giilmez, 2011).

Isletmenin biiyiime orani ile {iriinlerinin miisteri kitlesi tarafindan onerilmesi arasinda
bir bag oldugu ifade edilebilir. Isletmenin en biiyiik biiyiime faktorii miisterileri
arasinda olumlu konusularak ve tavsiye edilerek oldugu belirtilmektedir (Yozgat ve
Deniz, 2011).

Agizdan agiza iletisim yoluyla, insanlar satin alma deneyimlerini birbirleriyle
paylasarak daha giivenilir bilgilere ulastiklarin1 fark etmislerdir. Bu durumda
gerceklik payr oldugu diisiiniilebilir. Ciinkli glinlimiiz tiiketicisi, bilgi cagmna ait
bircok bilgi ve mesajla karsilasarak yogun bir bilgi bombardimanina maruz
kalmaktadir. Bu yogun bilgi ve mesajlar iizerinde inceleme yapacak zamani
olmadigindan, agizdan agiza iletisimde elde edilen bilgiler daha degerli ve giivenilir

goriilebilmektedir (Gililmez, 2011).

Agizdan agiza iletisim tiiketiciler arasinda en giiglii ve ikna edici kaynak olarak
kabul edilebilmektedir. Clinkii isletmelerle ¢ikar catismalart olmadigindan, bilgiyi
dogru bir sekilde diger tiiketicilere aktaracaklardir. Agizdan agiza pazarlama,
deneyimlerin paylasilmast anlamina gelir.  Tiiketiciler, {irlin/hizmetleri hem
denemek hem de risksiz bir sekilde satin almak istedikleri i¢in, agizdan agiza
pazarlama bu talepleri karsilayabilir. Agizdan agiza pazarlama giivenilir, seffaf ve
diirtisttiir. Agizdan agiza pazarlama kisiseldir. Paylasilan deneyimler, tiiketicinin
kendisine yakin hissettigi veya gercekten dinlemek isteyen kisilere aktarilir. Ayrica,
deneyimleri paylasan kisi tiim sorular1 yanitladigr i¢in tiim detaylar1 iceren bir
aciklama sunar. Agizdan agiza pazarlama, tiiketicilere zaman kazandirir. Agizdan
agiza pazarlamanin hizi ve igerigi sinirsizdir. Bilgi, hizli bir sekilde diger kisilere
ulasir (Cezair, 2018).
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Agizdan agiza pazarlama, pazarlama teknikleri arasinda en etkili ve inandirici

yontemlerden biri olarak kabul edilir ve dort dnemli 6zelligi vardir.

Giuvenilirlik: Tiuketiciler, satin alma kararlarin1 baskalarinin deneyimlerine
dayandirarak almayi tercih ederler. Agizdan agiza pazarlama, dogrudan tiiketiciler

arasinda gerceklestigi i¢in daha gilivenilir ve inandirict bir yontemdir.

Deneyim Paylasimi: Tiiketiciler iiriin veya hizmetlerin 6zellikleri hakkinda daha
fazla bilgi edinmek istediklerinde, baskalarinin deneyimlerine bagvururlar. Agizdan
agiza pazarlama, tiiketiciler arasinda gergeklesen bir deneyim paylagimidir ve

tilkketicilerin satin alma kararlarini kolaylastirmalarina yardimci olur.

Zaman ve Para Tasarrufu: Agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin arastirma yapmak
veya bir Uriin veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi edinmek ic¢in harcadiklari
zamani azaltir. Tiiketicilerin dogrudan diger tiiketicilerden geri bildirim
alabilmelerine olanak tanir ve bu da zaman ve para tasarrufu saglar (Uzunal ve

Uydaci, 2010).

Miisteri Odaklilik: Yeni iiriinlerin piyasaya siiriilmesi, benzer iirlinlerin fazlaligi ve
tilketici satin alma aligkanliklarindaki hizli degisim, agizdan agiza pazarlamanin
Oonemini arttirmaktadir. Tiiketiciler, saticilarin veya sirketlerin yerine giivenilir
bulduklart kisilerin Onerilerini dinlemeyi tercih ederler.  Tiketiciler, kendi
kararlarin1 verirken kiminle konusacaklarini, kimin 6nerilerini dinleyeceklerini ve ne

soracaklarini kendileri belirlerler. (Cezair, 2018)
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Teknolojik gelismelere bagl olarak ¢esitlilik kazanan agizdan agiza pazarlama, ayni
amaclarin farkli sekilde uygulandigin1 gosteren bir pazarlama stratejisidir. Farkli
kaynaklardan elde edilen bulgularla agizdan agiza pazarlama, yontemlerine gore

asagidaki gibi basliklandirilabilir (G6kcek ve Golbasi, 2022) .

Viral Pazarlama ( Viral Marketing)

Internetin sagladigi hiz ve diger imkanlar sayesinde viral pazarlama agizdan agiza
iletisimi kolaylastirmaktadir. Internetteki viral pazarlama iiriinlerle ilgili mesajin
hizla miisteriler arasinda yayilimini saglamaktadir. ABD de bulunan mal veya
hizmetlerin %67 si agizdan agiza iletisimden etkilenmektedir. Mynet, Google gibi
markalar viral pazarlama sayesinde biiyiik basarilar elde etmistir (Argan ve Argan,
2006).

Goniillii Pazarlama (Evangelist Marketing)

Evangelist miisteriler markaya sadece sadakat ile bagli olan degil, rakip firmalar
diger insanlara kétiileyen birer propagandistlere doniismektedirler. letisimi agizdan
agiza kurarak markanin avukati gibi davranan miisterilerdir. Bu miisteriler sadakat
duyduklart markay1 olumlu olarak agizdan agiza pazarlama yoluyla yaymaktadirlar

(Y1lmaz ve Yildiz, 2022) .

Buzz Marketing (Fisilt1 Pazarlamasi)

Satin almayr gerceklestiren kisinin bizzat kendi istegiyle yaptigi goniillii bir

eylemdir. Soylenti veya dedikodu pazarlamasi olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
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cesidin en Onemli Ozelligi goniillii olarak yapilmasidir. Farkli kaynaklarda “buz

marketing’’ olarak adlandirilmaktadir (Gokcek ve Golbasi, 2022) .

Marka Blogu (Brand Blogging)

Giliniimiiz tiiketicilerinin bilingli tavr1 sebebiyle sadece markalardan gelen mesajlarla
yetinmemektedir. Uriin ve hizmetler hakkinda diger tiiketicilerin goriis ve nerilerine
Oonem vererek satin alma oncesi bilgi edinme siirecine yonelmesi markalar hakkinda
bloglarin paylasimlarini 6nemli hale getirmistir. Miisteri iirlinii satin almadan 6nce
chat odalarini, web sayfalarini, deneyimlerin paylasildigi bloglar1 inceledikleri
gozlenmistir. Bu sayede kisisel bloglar, web siteleri vb. araglarin giinliik hayatimiza

katilmis oldugu soylenilebilir (Yurttas, 2011).

Niifuzlu Kisilerle Pazarlama (Influencer Marketing)

Isletmeler sosyal medya platformlarini sadece miisterilerine iiriinleri hakkinda bilgi
vermek i¢in degil ayn1 zamanda iiriin bilgileri, goriisleri, tutumlari, satin almalari
ve satin alma sonrasi deneyimleri ile ilgili miisteriler arasinda bir iletisim araci olarak
da kullanmaktadirlar. Sosyal medya, tiiketiciler ve markalar arasindaki giig
dengesini temelden degistirerek, arkadas tavsiyelerinin satin alma kararlarinda daha
biiytlik bir rol oynamasina izin vermektedir. Twitter ve Annalect tarafindan yapilan
ortak bir arastirma, yanit verenlerin %356'sinin arkadaglarinin tavsiyelerine
giivendiklerini  ve %49'unun etkileyicilere giivendiklerini sdyledigini ortaya
koymustur. Agizdan agiza pazarlama (WOM), tiiketicilerin iiriin ve hizmetler
hakkinda birbirleriyle konusmalar1 olarak tanimlanabilmektedir. Influencer
pazarlamasinda ise hedefte bulunan kisilerin karar verici unsurlarini belirleme ve

onlar1 agizdan agiza pazarlamay1 yaymak i¢in etkilerini kullanmaya tesvik etme yolu

olarak bakilabilir (Gedik, 2020).
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3.4 Online Tiiketici Yorumlari

Glintimiizde tiiketiciler internetinde giiciinii kullanarak ¢ok kolay bir sekilde iiriin
bilgilerini sanal topluluklarda paylasabilmektedirler. Perakendeciler de bu tiir
topluluklart miisteri sadakati olusturmanin etkili bir yolu olarak gérmektedirler. C2C
icerik paylasimini saglayan giderek daha popiiler bir hal alan iiriin inceleme sistemi,
hem tiiketici aligveris deneyimini gelistirmek hem de firma karliligini artirmak i¢in
bir strateji olarak kullanilabilir. Ornegin, 2007-2010 yillar1 arasinda, Amazon. com
tiikketici tarafindan olusturulan incelemelerin nasil sunulacagi konusunda bir¢ok
degisiklige gitmistir. Firma, baslangigta yorumlarin yazildig: tarihe gore, sonra
firmanin bakis agisindan 6nemliligine gore ve en son tiiketicilerin oylariyla

belirlenen fayda durumuna gore siralanmistir (Pan ve Zhang, 2011).

Cevrimigi bir tiiketici incelemesi olan tiiketici tarafindan olusturulan bilgiler, iirlinii
satin alan ve kullanan tiiketicilerin bakis agisindan sunulan yeni bilgilerdir.
Deneyimlerini, degerlendirmelerini ve goriislerini igermektedir. Bu sekilde saglanan
kullanict odakli bilgi, aslinda yeni bir tiir agizdan agza iletisimdir. Bagimsiz bir
tirtin bilgi kaynag1 olarak, cevrimigi incelemelerin popiilaritesi ve 6nemi her gegen
diin daha da artmaktadir. Cevrimigi bir tiikketici yorumu, {iriin satiglarinda 6nemli bir
faktor sayilmaktadir. Ornegin, Amazon. com tiiketicilere Web sitesinde {iriin
yorumlar1 yayinlama segenegi olanagi saglamaktadir. Su an hali hazirda Amazon.
com'un tiim {riin kategorilerini kapsayan yaklasik 10 milyon tiiketici yorumu
bulunmaktadir. Pek ¢ok iiriin kategorisindeki diger ¢evrimigi saticilar, tiiketicilerin
fikirlerini dile getirebilecekleri bir mekan saglama konusunda ayni stratejiyi
benimsemektedir. Cevrimigi aligveris merkezlerini ziyaret eden tiiketicilerin yarisi,
satin alma kararlarinda tiiketici yorumlarinin 6nemli oldugunu diisiinmektedir (Park,

Do-Hyung ve digerleri, 2007).

Potansiyel alicilar g6z 6niine alindiginda eWOM iletisiminin, yorumlarin sirketler
tarafindan erisilebilirligi, bir tiiketicinin yasadig bir tiiketim sorununu bireysel
olarak ifade etmesi, sirketler tizerinde (kolektif) giic uygulanmasi olarak

bakilabilmektedir. Olumsuz tiiketici yorumlar1 bir sirketin ve imajinin algilanma
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bicimini etkileyebileceginden, kamuoyuna acik ifadeler tiiketiciler tarafindan bir giic
araci olarak kullanilabilmektedir. Bu sebeple eWOM iletisimi, ozellikle elestirinin
bircok tiiketici tarafindan ayn1 anda dile getirildigi durumlarda, giicii sirketlerden
tiiketicilere kaydirmak i¢in bir mekanizma saglamaktadir (Hennig-Thurau ve
digerleri, 2004).

Cevrimigi agizdan agza iletisim (EWOM) platformlar1 giiniimiizde tiiketiciler i¢in
onemli bilgi kaynaklarindan biri haline gelmistir. Bu platformlar, tiiketicilerin
birbirleriyle sosyal olarak etkilesim haline olmasina, iriinler ile ilgili bilgi

aligverisinde bulunmasina ve bilingli satin almalar yapmasina olanak saglamaktadir.

EWOM platformlar: internette her gecen giin daha da gelisim saglamaktadir. Son
yillara bakildiginda gevrimigi yorumlarin sayisinda, biitiinliigiinde ve genel

kullanilabilirliginde ger¢ek bir patlama yasanmustir. Tiiketiciler artik kendilerine
sunulan iiriinler hakkinda 6nceki yillara kiyasla daha fazla bilgi sahibi olmaktadir

(Racherla ve Friske, 2012).

Tiiketiciler genel olarak {irlinii satin almis olan diger tiiketicilerin goriislerinden
etkilenmektedirler. Bu davranigin bazi sebepleri bulunmaktadir. Bunlardan ilki tiriinii
satin almadan 6nce secenekleri azaltmaktir. Tiiketiciler igerisinde bulunduklari
secenekleri azaltmak icin diger tiiketicilerin yasadigi deneyimlerden
faydalanmaktadirlar. Bir diger sebep ise fazla sayida ve ¢esitte bilgiye erisim
saglama istegidir. Karar verme siirecinde tiiketiciler zamandan ve maliyette tasarruf
saglamak amactyla diger tiiketicilerin fikir ve deneyimlerinden yararlanmaktadirlar.
Bunu uygulayan tiiketiciler bir iiriin veya hizmeti satin almadan 6nce kendilerini

psikolojik olarak rahatlatmis olmaktadirlar (Ozbéliik ve Akdeniz, 2019).

Satin alinacak olan {iriin veya hizmet hakkinda deneyim veya bilgi sahibi olan kisiler
tarafindan olusturulan online yorumlar, {iriinii satin alacak olan tiiketiciler i¢in birer
tavsiye 6zelligi bulundurmaktadir. Bu perspektiften bakildiginda online {iriin
youmlarinin tavsiye ve bilgi vermek gibi ¢ift yonlii islevi bulunmaktadir. Uriinler

veya hizmetler hakkinda bilgi veren online yorumlar genellikle tiiketiciler tarafindan
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ikna edici tavsiyeler niteligi tasimaktadir. Online olarak yapilan yorumlarin
tiiketicileri ikna etme ve satin almaya yonlendirme agisindan birgok Kriteri
bulunmaktadir. Bunlar yorum yazarimin uzmanlhigi, yorumun yazildig: format,

yorumun kalitesi gibi faktorlerdir.

Tiiketiciler online yorumlari perakende siteleri, bloglar, video paylagiminda
bulunulan siteler, bagimsiz tiiketici platformlar1 vb. gibi alanlari kullanarak
yapmaktadirlar. Ozellikle sikayet sitelerinde iiriin hakkinda deneyim saglayan
tilkketiciler olumsuz deneyimlerini paylasarak diger tiiketicileri uyarmaktadirlar

(Ozboliik ve Akdeniz, 2019).

Online yorumlar tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemenin yani sira, satin
aliacak olan iirlin veya hizmetin kullanim 6ncesi ve sonrasinda tiiketicilerin
diistincelerini, beklentilerini sekillendirmektedir. Miisteri sadakati konusunda da
onemli bir etkisi bulunmaktadir. Internet sayesinde yapilan yorumlar depolanmakta

ve istenilen her an onlara ulasilabilme imkani bulunmaktadir (Isgoren, 2017).

Online olarak yapilan aligveriglerde birbirine muadil olabilecek {irlinlere kolayca
ulagilabilmektedir. Bundan yola ¢ikarak online tiiketici yorumlarinin iiriinlerin
degerlendirilmesi ve karsilastirilmasi siirecinde kisilerin se¢imlerine etki ettigi
gozlemlenmektedir. Bu yorumlar sayesinde {iriinli veya hizmeti satin almay1
diislinen kisiler dogrudan olarak deneyimlemenin zor veya ekonomik olmadig: gibi
durumlarda diger tiiketicilerin deneyimlerden faydalanarak istedikleri bilgiyi elde
etmektedirler. Internet ortaminda online yorumlarin okunma sebepleri su sekilde

siralanabilir:

Riskleri en aza indirmek, satin alma siirecini hizlandirmak, tirinlerin kullanimlar
hakkinda bilgi edinmek, online olan gruplara katilim saglamak, piyasaya giren yeni
tirtinleri takip etmek, piyasa bulunan iiriinleri birbiri ile kiryaslamak olarak

stralanabilir (Oztiirk ve Giiltekin, 2021).
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Cevrimigi olarak yorum yapan tiiketici, bir tavsiyeci olarak agizdan agza iletisimin
yeni bir bicimidir.  Diger tiiketicilerin fikirlerinin habercisi olarak geleneksel
agizdan agiza (WOM) s6ze benzemektedir. Bununla birlikte, c¢evrimigi tiiketici
yorumlarn ile geleneksel agizdan agiza iletisim (WOM) arasinda {i¢ biiyiik fark
bulunmaktadir.  Birincisi, geleneksel agizdan agiza iletisimin etkisi tipik olarak
yerel bir sosyal agla sinirlanmaktadir.  Buna karsilik olarak, ¢evrimigi tiiketici
yorumlarinin etkisi yerel toplulugun ¢ok 6tesine ulasabilmektedir, ¢iinkii diinyanin
herhangi bir yerindeki tiiketiciler bu yorumlara Internet iizerinden erisebilmektedir.
Ikinci olarak, geleneksel agizdan agza pazarlama satici igin bir karar degiskeni
degildir, fakat ¢evrimigi saticilar kendi web sitelerinde ¢evrimigi tiikketici yorumlari

olup olmamasina karar verebilmektedirler.

Cevrimigi bir satici, Epinions. com gibi aracilardan tiiketici incelemelerine lisans
verebilmekte ve bunlari Web sitesinde ne zaman yayinlayacagina karar
verebilmektedirler. Bir satici dikkate deger buldugu yorumlari secebilir ve bunlari
web sitesinde yayinlayabilmektedir. Son olarak geleneksel agizdan agiza iletisimde
bilgi kaynagi olarak aile tiiyeleri, arkadas ¢evresi gibi tanidik kisilerden olugmaktadir.
Fakat ¢evrimigi olarak yapilan tiiketici yorumlarinda incelemeler anonim olan eski

alicilardan gelmektedir (Park, Do-Hyung ve digerleri, 2007).

Tiiketiciler, triini satin alan kisilerin goriis ve incelemelerini pazarlamacilara gore
daha giivenilir ve daha az riskli olarak algilamaktadirlar. Bu incelemeleri arama
stireci tiiketiciler i¢in dogru ve risksiz bir se¢im yapildigina dair giivence alan1 olarak
kullanilabilmektedirler. Ozellikle tiiketiciler yiiksek fiyatli iiriinleri satin almak
istediginde belirsizligi en aza indirebilmek i¢in yorum ve aramalar1 daha yogun bir
sekilde yapmaktadirlar. Tiiketicilerin iirlin kalitesini kesfetmeye calisirken tiiketici
incelemelerini, yorumlarin1 dikkate aldiklar1 iddia edilmektedir (Holleschovsky ve
Constantinides, 2016).
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DORDUNCU BOLUM

4  Arastirma

4.1 Arastirmanm Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin amaci elektronik ticaret sitelerinde bulunan yorumlarin tiiketiciler
tizerinde bir etki yaratip yaratmadigini x, y ve z kusagi lizerinde odak grup goriismesi
yaparak sorulan sorularin verilen yanitlarla birlikte igerik analizini
gerceklestirmektir. Arastirmanin 6nemi ise katilimcilara sorulan sorulardan elde
edilen cevaplarin incelenerek e ticaret sitelerinde yapilan yorumlarin satin almaya
etkisi olup olmadigin1 incelemektir. Literatiirdeki benzer ¢alismalara katki olmasi

acisindan bu ¢alisma gergeklestirilmistir.

4.2  Arastirmanin Smmirhihiklar

Sinirhiliklar, bir aragtirmanin zayif yonleri olarak kabul edilmektedir. Arastirmada
evren ve Orneklemin belirlenme sekli, veri toplama araglarinin yeterliligi, insanlarla
calismanin zorluklari, farkli cografi bolgelere, kisilere ve kurumlara erigimin
zorlugu, veri analizinde yasanan zorluklar gibi ¢esitli durumlarda, arastirmanin
gecerliligi ve glivenilirligi izerinde etkisi olan siirliliklar olarak bu baslik altinda

yerini almaktadir. (Baltaci, 2020)

Bu arastirma;

* Farkli kusaklarda yer alan alt1 kisi ile sinirli tutulmustur.

* Tek oturumlu 30 dakika siiren ve yalnizca alti kisilik bir odak grup goriismesi ile

sinirl birakilmuastir.
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*Gruplar arasinda inceleme yapilmasi agisindan x, y ve z kusagindan rastgele bireyler

belirlenmistir. Bu kusaklar disinda kalan kisiler sinir disinda birakilmistir.

4.3 Yontem

Nitel arastirma, insanlarin kendi potansiyellerinin farkina varmalari, sirlarini
¢ozmeleri ve olusturduklar1 sosyal yapi1 ve sistemlerin derinliklerini kesfetmek i¢in
kullanilan bilgi iiretme yontemlerinden biridir. Nitel yontemle yapilan
arastirmalarda, incelenen olay veya olguya daha derin bir kavrayis elde etmeye
calisilir. Bu tiir arastirmalarda genellikle gozlem, goriisme, dokiiman analizi ve
sOylev analizi gibi nitel veri toplama teknikleri kullanilir. Nitel aragtirma ayrica
insan algis1 ve olaylarin sosyal gerceklikte ve dogal ortaminda ayrintili bir sekilde
incelenmesini onemseyen biitiinciil bir yaklasimi da icerir. Bu yaklasim farkli

disiplinleri birlestirir (Baltaci, 2019).

4.4  Veri Toplama Araci

Grup odakli galismalar, nitel veri toplama tekniklerinden biridir. Bu teknik,
Tirk¢ede odak gruplar1 veya odaklanmis grup goriismeleri olarak adlandirilir ve yari
yapilandirilmis gorlismelerin bir alternatifidir. Nitel arastirma yontemlerinin tarihsel
geemisi, Aristo donemine kadar uzanmaktadir ve sosyal bilimlerin ilerlemesinde
kullanilmaktadir. Odak grup goriismeleri ise 6zellikle 1940'lh yillarda kitle iletisim
analizlerinde daha yaygim bir sekilde kullanilmak tizere gelistirilmistir (Akkus,
2022).

4.5 Odak Grup Goriismesi Amacina Uygun Olarak Belirlenen Sorular:

1. Aligveris yapmadan oOnce online tiiketici yorumlarim1 arastirmayi tercih eder

misiniz?
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2. Online tiiketici yorumlar1 hakkinda ne diistiniiyorsunuz?

3. Online tiiketici yorumlari sizin i¢in satin alma karar1 verirken ne kadar 6nemli?

4. Hangi tiir online tiiketici yorumlarin1 faydali buluyorsunuz?

5. Yorumun yakin tarihte yazilmis olmasi sizin i¢in ne ifade ediyor?

6. Online tiiketici yorumlarinin giivenilir oldugunu diisiiniiyor musunuz?

7. Farkl sitelerde benzer online tiiketici yorumlarini goriirseniz, yoruma giliveniniz

artar m1?

8. Online tiiketici yorumu yazan kisinin gergek kullanici olup olmamasi sizi etkiler

mi?

9. Magazadan iiriin satin almakla internetten almanin farki sizce var midir varsa

nedir?

10. Online tiiketici yorumlarin1 okumanin size zaman kazandirip kazandirmadigini

diistiniiyor musunuz?

11. Bir iriiniin degerlendirme puaniyla yorum sayisinin yiiksek olmasini satin

almaniz1 etkiler mi? (Karaca ve Glimiis, 2020)

Asagida yer alan Tablo 2’ de her bir sorunun ait oldugu kategoriler gosterilmektedir.

Tablo 2 :Sorularin Ait Oldugu Kategoriler
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Temalar

Kategoriler

Olusturulan Sorular

Tuketicilerin Yorumlarin
Etkisi ile Satin Alma

Egilimi

Tiiketici Yorumu 1. Soru
Arastirma

Yorumlar Hakkinda Fikir | 2. Soru
Yorumlarin Onemi 3. Soru
Yorumlardin Faydasi 4. Soru
Glincellik 5. Soru
Gtivenilirlik 6. Soru
Benzerlik 7.Soru
Gergek Kullanici 8. Soru
Online/Magaza 9. Soru
Zamandan Tasarruf 10. Soru
Satin Alma Karari 11. Soru
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4.6  Evren ve Orneklem

Nitel arastirmada, c¢alisilacak olan konuyla ilgili dogrudan birincil verilerin elde
edilmesi gerektigi i¢in, segilen konu ile ilgili 6n bilgilere sahip olunmali ve alanin
yakindan taninmasi 6nemlidir. Nitel aragtirmalarda, arastirma sorununun 6zelligi ve
aragtirmacinin mevcut kaynaklarinin sinirliligi dikkate alinarak 6rneklemin kapsami

belirlenmelidir. (Karatas, 2015)

Bu arastirmanin 6rneklemini X, Y ve Z kusagindan tesadiifi olarak secilen 6 kisilik

gruplar olusturmaktadir.

4.7 Verilerin Toplanma Siireci

Arastirma siiresince veri toplamak amaciyla her kusaktan alt1 kisiden olusan
katilime1 ve bir moderatérden olusan odak grup goériismesi yapilmigtir. Veriler ses ve
goriintli kaydina alinmig ardindan bu veriler yaziya dokiilerek bir araya getirilmistir.
Katilimcilara on bir adet E ticareti konu alan sorular yoneltilmistir. Bu sorularin
arastirma amacina uygun olarak net, akici, dogrudan bir sekilde olmasina dikkat
edilmistir. Sorularin uygunlugunun incelenmesi e onaylanmasinda tez
danigsmanindan destek alinmistir. Katilimcilar mensubu oldugu kusaklara gore davet
edilmistir. Odak grup goriismesinin basinda goriismeyi yoneten kisi kendini kisaca
tanitmis ve arastirmanin amacindan, iceriginden bahsederek katilimcilara bilgi

saglanmustir.

Kisilik haklarinin korunmasi ve katilimeilarin kendini glivende hissetmeleri i¢in etik
kurallar ¢ercevesinde olacagi bilgisi verilmistir. Katilimcilarin istedikleri an
arastirmadan cekilebilecegi hakkina sahip olduklar: dile getirilmis ve bu
bilgilendirmelerin ardindan odak grup goriismesi 6nceden belirlenen 6 kisilik

gruplara on bir adet soru sorularak ses ve goriintii kaydi alinarak gergeklestirilmistir.
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4.8 Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Icerik analizi, benzer verilerin belirli kavramlar ve temalar cercevesinde
birlestirilmesi ve ayn1 zamanda anlasilir bir sekilde diizenlenmesi siirecini ifade
etmektedir. Bu ydéntem ayn1 zamanda tiimevarimeci analiz olarak da bilinir. Igerik
analizi, betimsel analize kiyasla daha derinlemesine bir inceleme gerektirir ve
genellikle mevcut verileri agiklamak i¢in 6nceden belirlenmis kategoriler veya
boyutlar olmadiginda kullanilmaktadir. Ayrica, betimsel analizde gdzden kagan
veya Onceden belirlenmis bagliklar arasinda yer almayan yeni kavramlar ve
kategoriler, icerik analizi aracilifiyla ortaya ¢ikarilmaktadir. igerik analizinde
veriler sirasiyla kodlanir, temalar tespit edilmekte, kodlar ve temalar diizenlenmekte

ve bulgular tanimlanip ve yorumlanmaktadir (Doganay, Ahmet ve digerleri, 2018).

4.9 Bulgular

Tablo 3 :X Kusagi Katihmecilarin Temel Bilgileri

Cinsiyet | Yas | Medeni | Egitim |IsDurumu | Gelir | Katilimcilarin
Hal Online Tiiketici
Yorumu Yazma
Deneyimi
X1 | Erkek 45-54 | Bekar Ilkokul | Calistyor 5Bin | Hayir

TL

Den

Fazla
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X2

Kadin

45-54

Bekar

Lise

Calismiyor

500
TL’den

az

Hayir

X3

Kadin

45-54

Evli

Lisans

Calismiyor

500
TL’den

az

Evet

X4

Kadin

45-54

Evli

Lise

Calisiyor

5 Bin
TL
Den

Fazla

Evet

X5

Kadin

55-64

Tlkokul

Ev

Hanimi

Calismiyor

500
TL’den

az

Hayir

X6

Kadin

45-54

Tlkokul

Ev

Hanimi

Calismiyor

500
TL’den

az

Hayir
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Tablo 4 :X Kusagi Katihmcilarin Sorulara Yanitlar:

ilerin Yorumlarin Etkisi ile Satin Alma Egilimi

6. Online tiiketici
yorumlarimn

3.0nline tiiketici
yorumlan sizin igin

1.Ahsveris yapmadan
FVEris yapl 5. Yorumun yakin

4. Hangi tiir online tiiketici .
tarihte yazilmig

once online tilketici |2.0nline tiiketici yorumlan
hakkinda ne

dustiniiyorsunuz?

Katihmailar |yorumlarnm satin alma karan yorumlanm faydah .. guvenilir oldugunu
olmasi sizin igin ne

buluyorsunuz? disiniyor

arastirmayi tercih verirken ne kadar N )
ifade ediyor?

dnemli? musunuz?

eder misiniz?

Yorumlar okurum iyi ve
ktl yorumlan
Hayir tercih karsilastninm. Iyi yorum  K&tl olursa Yakin tarihli
X1 V_ rsilast LG . Resimlere bakiyorum ben. Ben glvenmiyorum.
etmiyorum. daha fazlaysa alinm etkileniyorum. olmasi.
bazilar cinkd dylesine de
YOrum yaziyor.
Cogunluk kéti
L __ Beniolumsuz yorum Uriiniin fotografini gériirsem  Yakin tarihte yorum yaptiysa
Benim icin iyi bir sey kit . - N . L .
X2 Evet olursa gok etkiliyor hatali oclup olmadigini gérmek olmasi benim icin  benim igin etkili
yorum varsa almiyorum. L ~ )
almiyorum zaten. etkiliyor. dnemli. oluyor,
gldveniyorum.
o i Ben glveni
Cogunluk kétd olursa . R ; Ben genel olarak R
X3 Ewvet Evet etkiliyor. Yazilar benim icin Gnemli. B kadar kizi bosuna
almiyorum. hepsine bakiyorum.
yazmaz.
Yakin tariht
Karsilastiriyorum, aynen B . Tiketici yorumlar direkt axin tariite o
X4 Evet - Dikkat ediyorum. yapilmis olmasi Giveniyorum.
bende dyle. olarak faydah
daha dnemli
Yakin tarihte
X5 Evet Ben hig bakmiyorum. Etkiliyor tabiki insani. Yorumlar &nemli. yapilmasi daha Glveniyorum.
anemli.
¥ | baka Yakin tariht
X6 Hayir orumiara nm Etkiliyor. Yorumlar &nemli. axin tarite Gilveniyorum.
yorumlar iyiyse alinm. olmasi. B

Tiiks rin Yorumlarin Etkisi ile Satin Alma Egilimi
10. Online tiiketici
yorumlarini okumanin size
zaman kazandinip
kazandirmadigim diisiiniiyor

ﬂ musunuz?

9. Magazadan iiriin satin
almakla internetten almanin

7. Farkh sitelerde benzer
online tiiketici yorumlarim
goriirseniz, yoruma giiveniniz

degerlendirme puamyla
yorum sayisinin yiiksek
olmasini satin almanizi
etkiler mi?

8. Online tiiketici yorumu yazan kisinin

Katithmalar gergek kullama olup olmamas: sizi etkiler

mi?

farki sizce var mudir varsa nedir?|

X1 Evet. Benim igin farketmiyor. Online tercih ediyorum. Zaman kayb degil. Evet etkiliyor.
Evet hissederim iki farkl . P, .
v rv ‘; Erim i ard Gergek olmasi dnemli isim soyisime Magazada girdigim etiketle = kavbi degil BTl
|Ima _a_avnl Ll bakarim. online da daha farkh oluyor L AT Ve Anele
Euvenirim.
. inceli i
Internetten satin almak daha ;:;E!::Lu;nn::;"kle b degil
X3 Glvende hissederim. Gergek kisi olmasi daha énemli. uygun bence, fiyatlar ) E M e Evet etkiliyor.
) iade yapma sansimizi
farkediyor.
azaltiyor.
L . . B Fiyat olarak daha uygun, .. -
X4 Evet Giivenim artar. Gercek kisi olmasi daha &nemli. L Zaman kaybi degil. Evet etkiliyor.
Online Gzerinden yapiyorum.
*5 Evet Gercek kisi olmasi daha énemli. Ben internetten yapiyorum Zaman kayhi degil Evet etkiliyor.
X6 Evet Giiveniyorum Gergek kisi olmasi daha énemli. Magazadan aliyorum. Hayir zaman kayli degil. Aynen etkiliyor.
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Tablo 5 :Y Kusag Katihmcilarin Temel Bilgileri

Cinsiyet | Yas Medeni | Egitim | Is Durumu | Gelir Katilimeilarm
Hal Online
Tiiketici
Yorumu
Yazma
Deneyimi
Y1l Kadin 25-34 Bekar Lisans Calistyor | 5BinTL Hay1r
Den Fazla
Y2 Kadin 25-34 Evli Lisans Calhisiyor | 5Bin TL Evet
Den Fazla
Y3 Erkek 25-34 Evli Lisans Calistyor | 5Bin TL Evet
Den Fazla
Y4 Erkek 25-34 Bekar Lisans Calismiyor | 5 Bin TL Hay1r
Den Fazla
Y5 Erkek 25-34 Evli Lise Calistyor | 5BinTL Hay1r
Den Fazla
Y6 Erkek 25-34 Bekar Lisans Calisiyor | 5BIinTL Evet
Den Fazla
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Tablo 6:Y Kusag Katihmcilarin Sorulara Yanitlar

Tiiketicilerin Yorumlarin Etkisi ile Satin Alma Egilimi

1.Ahsveris yapmadan 3.0nline tiiketici 6. Online tilketici
5. Yorumun yakin

once online tilketici

Katithmailar |yorumlarim hakkinda ne satin alma karar yorumlarim faydah . .. giivenilir oldugunu
. e ) olmasi siziniginne |~
aragtirmay tercih diisiiniiyorsunuz? verirken ne kadar buluyorsunuz? ifade edivor? diigiiniiyor
ade ediyor?
n eder misiniz? n n onemli? n 5 n musunuz? n
L o Ben guvenli
K&ti olursa N . Benim igin bir sey
n . ) Gorseli ile paylasan ve . buluyorum gercek
o Gayet yararli ona gére etkileniyorum. Benim . farketmiyor clumlu =
Y1 Kesinlikle . . aldigr kiyafette beden ) kullaricr kisiler
aliyorum. icin en cok etkili olan ise satin alma
yazanlari. yorum yapiyor
sey. yapiyorum. o .
ginki firmalar degil
Yorumlara bakarsak satin Genelde beden konusunda : . Yapilan yorumlarin
o . ) Hayir bir sey ifade .
Y2 Evet alma anlaminda bize giizel Cok dikkat ediyorum  yorum yapanlar daha - sayisina baghyorum
miyor
bir weri saglhyor. etkili oluyor. 2 glveni
Benim igin Yapilan yorum
) L N ) farkediyor belki ashnda kendini belli
Yani yorumlar clumluysa  Benim icin en énemli  Uzun kullananlar daha ¢cok o . L
Y3 Evet o ) L drinin kalitesi ediyor tiketici
aliyorum o Grind. etken dikkatimi geker. L
zamanla degismis  yapmis mi yapmamis
olabilir. mi?
Yakin tariht Sahte ol Imadig
Yorumlar baya iyi olursa ) ) Tiiketici yorumlar direkt arin tarinte FelllainzEE
Y4 Evet o Dikkat ediyorum. yapilmis olmas yorumlarda zaten
bende Grini aliyorum. olarak faydali
daha énemli belli oluyor
Yakin tarihte
¥5 Evet Yararl buluyorum. 270 etkiliyor. Gorselle yukleyenler yapilmasi daha Glveniyorum.
anemli.
Fiyat karsilastirmasi Uriini kullanip yorum
Y6 Evet acisindan ben olumlu Evet %70 etkiliyor. yapanlar daha énemli, Tabiki farkediyor. Glveniyorum.
buluyorum. fotografl bir sekilde.

2.0nline tilketici yorumlan

yorumlar sizin igin

4. Hangi tiir online tiiketici

tarihte yazilrms

yorumlarimn

Tiketicilerin Yorumlann Etkisi ile Satin Alma EZilimi
7. Farkh 8. Online tiiketici
sitelerde benzer |yorumu yazan
online tiiketici | kiginin gercek
yorumlarini kullamic olup
gorirseniz, olmamasi sizi
ﬂ oruma ﬂ etkiler mi?

10. Online tiiketici 11. Bir dirliniin
yorumlanim okumanin|degerlendirme puaniyla
almanin farki sizce var midir |size zaman kazandirip |yorum sayisinin yiiksek
varsa nedir? kazandirmadigini olmasini satin almanizi

diigiiniyor musunura etkiler mi?

9. Magazadan iiriin satin
almakla internetten

Katilimcilar

i ) Baz katihmailar yorum
Ben online dan alisveris

dste ciksin diye kot
yapryorum daha rahat e e

Daha hizh bir gozi lestiri Ustt
Aksine ben emin Gergek olmasi buluyorum. Degisim av u_'. I_ |rgctzu_m e_e?tln_vapl_vor &n ustie
Y1 oldugu igin kesinlikle géransin diye ben daha

olamam. anceligim. agisindan da sikinti
- - zaman kazandinyor.  cok yazi odaklyim.
yasamadim bu zamana . i
kadar Degerlendirme puani
’ gok etkili degil
Beden konusunda
) teredditim yoksa L -
Y2 Bence arttinr Etkiler. o ) ) Kesinlikle Etkisi var.
kesinlikle online tercih
ediyorum.
Ben zaman kaybetmemek o _—
3 L o _ Evetzaman Benim igin en blydk
Y3 Artar. Etkiler. igin online Gzerinden tercih
) kazandiryor. etken.
ediyorum.
) Online Gzerinden i .
Ya Artar. Etkiler. Evet. Beni de etkiliyor.
yapiyorum
) Bende online Gzerinden -
Y5 Artar. Etkiler. Evet. Evet etkiliyor.
yapiyorum.
Ben sbyle yapiyorum.
) _;ov ¥ p\f . Aynen zaman .
Y6 Artar. Etkiler. Geziyorum online alisveris Aynen, etkiliyor

o kazandiryor.
yapiyorum drind gorip.
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Tablo 7: Z Kusag1 Katihmcilarin Temel Bilgileri

Cinsiyet | Yas Medeni | Egitim | Is Gelir | Katilimei
Hal Durumu larin
Online
Tiiketici
Yorumu
Yazma
Deneyimi
Z1 Erkek 18-24 Bekar Lisans Calisiyor | 5 Bin Evet
TL
Den
Fazla
Z2 Erkek 18-24 Bekar Lisans Calisiyor | 5 Bin Evet
TL
Den
Fazla
Z3 Kadin 18-24 Bekar Lisans Calisiyor | 5 Bin Evet
TL
Den
Fazla
Z4 Kadin 18-24 Bekar Lisans Calisiyor | 5 Bin Evet
TL
Den
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Fazla

Z5 Erkek 18-24 Bekar Lisans Calisiyor | 5Bin | Evet
TL
Den

Fazla

Z6 Erkek 18-24 Bekar Lisans Calisiyor | 5Bin | Evet
TL
Den

Fazla

Tablo 8 :Z Kusag Katihmcilarin Sorulara Yamtlar:

Tiiketicilerin Yorumlarnn Etkisi ile Satin Alma Eg

1.Ahsveris yapmadan 3.0nline tilketici 6. Online tilketici
5. Yorumun yakin

dnce online tiiketici | 2.0nline tilketici yorumlan |yorumlan sizin igin 4. Hangi tiir online

tarihte yazilm:
Katthmailar yorumlarim hakkinda ne satin alma karan tiiketici yorumlarim \" L .. 7
. e ) olmasi sizin icin ne
aragtirmay tercih diigiiniiyorsunuz? verirken ne kadar faydah buluyorsunuz? |, )
.. ’ ifade ediyor?
eder misiniz? donemli?

Bende zaman zaman

. L Ben bakinca daha cok fake yorumlar
Faydah oldugunu 26100 etkili diyemem - . Giincel olan daha .
71 Bazen, evet o N ) gorsel yiklenenler - ) olabilir ama
dustnliyorum. ama dnemli. s ) anemli. L .
ilgimi gekiyor. givenilir oldugunu
dustiniyorum.
Beni olumsuz yorum ; Ben yorumlara
N " . Yorumlar beni L Yapilan yorumlarin
Hayir Bircogunun fake oldugunu olursa cok etkiliyor o _ o bakmadigim icin N
2 o _ilgilendirmedigi sayisina baghyorum
arastirmiyorum. distniyorum. almiyorum zaten_Beni cok o
L ben cok bakmiyorum. 7 L gliveni.
etkilemiyor. ilgilendirmiyor.

Kozmetik ve kimyasal
driinlerle ilgili
Etkiliyor cok olumsuz  yorumlar beni

Evet arastiriyorum . L ise tercih etmiyorum  etkiliyor, ilk
. ) Yénlendirici bende ona . . ) . )
Z3 ona gore alisveris - o ama iyi yorumlar aldigindaki yorumu ve Onemsiz Evet.
goire aliyorum drini.
yapiyorum. varsa ¢ok da almak kullandiktan sonra o

istiyorsam aliyorum.  yorumu
guncellemeleri beni

etkilivor.

Detayli bir yorumsa
Bir kiyafetse azellikle o U

Hangi triinl satin  benim igin daha
boy kilo belirterek £ <

za Evet Beni etkiliyor. ) aldigima gére gercekgi oluyor o
yapilanlar beni . B
. degisiyor. yiizden
etkiliyor. .
gliveniyorum.
Evet diisiiniyorum
= o Bende faydali oldugunu Yorumlar beni de Garselle yikleyenler  Giincel daha cogu zaman fake
Vi
dustnliyorum. etkiliyor. daha etkili oluyor. anemli. yorumlar olabiliyor
ama givenilir.
Giysi alacaksa
Olumlu olumsuz her . e Giincel daha Kismen
6 Evet Etkili oluyor. gorsel yorumlar beni . P
yorumu okuyorum. onemli. gliveniyorum.

etkiliyor.
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Katilimailar

71

2

3

4

6

7. Farkh sitelerde benzer
online tiiketici yorumlanim

goriirseniz, yoruma
giiveniniz artar m1?

Evet ¢inki sahte yorumlar

goz 6nune alirsak birkag
farkh sitede ayni yorumu
gormek daha etkileyici
oluyor

Beni etkilemiyor.

Etkiliyor

Etkiliyor

Artar.

Ne kadar yorum olursa o
kadar given olur.

410 SONUC

8. Online tiiketici yorumu yazan
kiginin gergek kullanic olup
olmamasi sizi etkiler mi?

Etkiler. Fake olmasi beni Gzer

Fake olursa tabiki Ozer.

Etkiler.

Etkiler.

Etkiler.

Etkiler.

Tuketicilerin Yorumlann Etkisi ile Satin Alma Egilimi

10. Online tiiketici
'yorumlanni okumanin

9. Magazadan iiriin satin
almakla internetten
almamin farki sizce var midir |size zaman kazandinp
varsa nedir? kazandirmadiini
diisiiniiyor musunuz? B

Vardir. Ben magazadan
almay tercih ediyorum
daha uygun alabilecegimi
disiniyorum.

Uriinil segmemi daha uzun
sireye yayiyor. Karar
verme sirecimi
yavaglatiyor.

Bende magazadan almayi

tercih ediyorum Grine

dokunmak daha cok

etkiliyor.

ikisininde avantajlar ve

dezavantajlarn var. Aldigim

arund deneyip iade

edebiliyorum, ¢aligtigim

igin de online dan ardn

almak daha mantikh geliyor

Agirhkh olarak onlinedan

alyorum magazadan almay1 Beni yavaslatiyor ama
vakit kaybi olarak rahatsiz etmiyor.
gordyorum.

Beni yavaslatiyor.

Bence hizlandiryor.

Giyecek bir sey alacaksam
magazadan almay tercin

Yavaglatiyor ama karar
ediyorum ama kozmetik ey

P ) vermemde etkili.
ariing alacaksam onlinedan

alyorum kuponlar oluyor.

Bende internetten alisveris

yapiyorum bu zamana kadar Beni etkilemiyor
herhangi bir sorun hizlandinyor aksine.
yasamadim

11. Bir iiriiniin
degerlendirme puanryla
yorum sayisinin yiiksek
olmasini satin almanizi

etkiler mi? -

Fake olma olasilifi
yiksek oldugu icin cok
da etkilemiyor, hayr.

Hayir etkilemiyor.

Beni etkiliyor 6zellikle
demek ki daha givenilir
ve daha ok aligveris
yapiliyor.

Beni de etkiliyor.

Evet etkiliyor.

Evet etkiliyor.

Bu ¢alismada, online aligveriste yapilan yorumlarin tiiketici satin alma davranisini

nasil etkiledigi X, Y ve Z kusag lizerinde incelenmistir. Soru 11°e verilen cevaplara

bakildiginda X kusaginin tamami ve Z kusaginin biiyiik gogunlugu “Bir tirlinlin

degerlendirme puaniyla yorum sayisinin yiiksek olmasini satin almanizi etkiler mi?”’

sorusuna “evet” cevabini vermistir.

Aragtirma, tiiketicilerin online aligveris platformlarindaki yorumlara biiyiik bir 6nem

verdigini ve bu yorumlarin satin alma kararlarini dogrudan etkiledigini

gostermektedir.

Internet iizerinde bulunan cesitli alisveris sitelerinde yapilan olumlu yorumlarin,

tiikketicilerin {irtin veya hizmet hakkinda olumlu bir alg1 gelistirmelerine ve satin alma
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niyetlerini artirmalarma yardimer oldugunu ortaya koymaktadir. insanlar, diger
tilkketicilerin deneyimlerini ve goriislerini goz 6niinde bulundurarak daha giivenli ve
bilingli satin alma kararlar1 vermeyi tercih etmektedirler. Deneyime dayali olan ve

gorsel kullanilan yorumlarin burada etkisi biiyiiktiir.

Ote yandan, olumsuz yorumlar da tiiketicilerin satin alma kararlarmi etkilemede
biiyiik bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler, {iriin veya hizmet hakkinda negatif
yorumlar gordiiklerinde, bu {iriin veya hizmete olan giivenlerini kaybettiklerini
belirtmektedirler. Bu sebeple, isletmelerin online yorumlara daha ¢ok 6nem vermesi
ve olumsuz yorumlari etkin bir sekilde ele almasi hem firmalar hem de tiiketiciler

acisindan biiyiik bir 6nem tagimaktadir.

Online aligveriste yapilan yorumlarin etkisi, tiiketicilerin sosyal kanitlara dayali bir
satin alma davranis1 sergiledigi gercegiyle de iliskilendirilebilir. insanlar, diger
tiikketicilerin deneyimlerini degerlendirerek, belirli bir iirlin veya hizmetin kalitesi,
giivenilirligi ve kullanma bigimi hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmalarina fayda
saglamaktadirlar. Sonug olarak, online alisveriste yapilan yorumlar tiiketici satin
alma davranigini etkileyen dnemli bir faktordiir. Tiiketiciler, diger tiiketicilerin
deneyimlerini degerlendirerek satin alma kararlarini sekillendirmekte ve giivenli bir
aligveris deneyimi yasamak i¢in online yorumlara basvurmaktadirlar. Isletmelerin,
miisteri memnuniyetini artirmak ve olumlu yorumlar tesvik etmek icin ¢aba
gostermeleri, online aligveriste basaril bir sekilde rekabet etmeleri i¢in kritik 6neme

sahip oldugunu gostermektedir.
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