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Oz

Bilisim ve enformasyon teknolojilerinin sekillendirdigi yeni ekonomik dlizen igerisinde internet,
insan hayatinin 6nemli bir par¢asi, cografi sinirlari ortadan kaldiran, ticari, ilmi, resmi, sosyal
ve daha pek ¢ok alanda ihtiyacglarini karsilayabildigi, saat ve siire kisitlamasi olmaksizin
erisebildigi dost ve arkadas platformudur. internetin kullanim alanindaki hizli genisleme,
kiiresel boyutta erisime olanak saglayan bliyik bir elektronik pazar olusumunu da beraberinde
getirmigtir. Tiketim amaciyla olsun olmasin internet ortaminda bulunan her bir birey
pazarlamacilar icin potansiyel tiiketici portféylerinin bir parcasidir. Bu mlisteri kitlesini
elektronik pazarda etkileyebilmek ve onlari potansiyelden gergek misteriye dénligtlirebilmek,
markalar icin geleneksel pazara kiyasla daha diisiik maliyetli ancak belli riskleri de barindiran
zorlu bir siiregtir. Bu ¢alisma ile elektronik pazarlama olarak adlandirilan, internet ortaminda
urtin ve hizmetlerin geligtiriimesi, fiyatlandiriimasi, tutundurulmasi ve dagitiimasi asamalarinda
tiketicinin satin alma, memnuniyet duyma, tavsiye etme ve tekrar satin almayi
gergeklestirmesini saglayacak olan pazarlama faaliyetlerine 1gik tutmak amacglanmistir.
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IMPACTS OF E-COMMERCE ON THE PURCHASING BEHAVIOUR OF CONSUMERS

ABSTRACT

Internet has significant importance in our lives especially in the new economic environment
shaped by information technologies removing borders and internet became an all-day
companion, meeting our commercial, scientific, official, social and many other needs without
any time restriction, The widespread use of internet provides a huge electronic market with
global access. Whether for shopping purpose or not each person using internet is a potential
consumer for marketing expert. To influence these target customers and make them real
consumer in the electronic market is an uneasy process, has lower cost however carries certain
risks in comparison with traditional marketing. The aim of this study is to guide marketing
activities namely; developing services and products, pricing decision, promotion and deciding
distribution channels to achieve the costumer purchase, satisfaction, recommendation and
repeated purchase.
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1. GIRIiS

Tlketici dinyasi bilgisayar ortaminda blylmeye devam etmektedir. 1990’larin ikinci
yarisindan itibaren internet kullaniminin artmasiyla birlikte ticaretin, aligverisin de
internet ortaminda yapilmasi kavrami ortaya ¢ikmistir. E-ticaret, 2000’li yillarda bilgi
teknolojilerinde yasanan gelismeler, elektronik ddeme ve elektronik para transferi
sistemlerinin gelismesi ile giderek yayginlagsmistir. Ancak halen E-ticaretin pek ¢ok
sektor ve pek ¢cok marka igin istenen satis dizeyini saglamadi§i da bilinmektedir.
Aligverisi ihtiyacin karsilanmasindan ziyade sosyal bir faaliyet olarak goéren veya
ardna gorerek, dokunarak, deneyerek almayi glvenli bulan insanlar agisindan e-
ticaret sadece urine fillen ulasamadiklari durumlarda bir alternatif ¢ozim olmanin
disina gikmamaktadir. Bununla beraber gen¢ kusaklarin internetle olan bagi daha
gucli olup online alisverise yatkinliklari da daha yuksek gézikmektedir.

Giderek artan sayida insan teknolojiyi kendine arkadas gérmekte ve bu bakis acgisiyla
da teknoloji adaptasyonu artmaktadir. Geleneksel pazarlamada asimetrik glc
Ureticiden yana olup, tlketici icin bilgi toplama slreci daha zahmetli oldugundan
tuketicinin bildik markalara egilimi daha fazlaydi. Ginimuzde ise internet, hi¢c olmadigi
kadar guclu tuketiciler meydana getirmektedir. Tuketiciler internet Gzerinden sinirsiz
bilgiye erisim saglamakta, bloklar kurabilmekte, lobi olusturabilmektedirler. Markalarin
hedefi ise bu donanimli tlketicileri sanal kulUplerinin bir pargasi haline getirebilmek,
onlarin gorus ve tavsiyelerini dikkate alarak satin alma davraniglarini, satin alma karari
asamasindan geriye dogru ¢ekerek UrGndn inovasyonundan itibaren strece dahil
etmektir (Kapferer, 2012:134-135). Web ortaminin sahip oldugu potansiyel nedeniyle
pazarlama yoneticilerinin adapte olmalari gereken 6nemli konulardan biri internet
tabanl teknolojiler olup yeni firsatlar ve tehlikeleri birlikte barindirmaktadir (Tek ve
Ozgll, 2013: 741).

Bu galismada elektronik pazarlamanin tlketicilerin satin alma davraniglari Uzerine
etkisi incelenmis olup geleneksel pazarlamadan farkli olarak pazarlamacilarin dikkate
almalari gereken unsurlar Uzerinde durulmus, firmalarin e-ticaret faaliyetlerine katki
saglamak amaclanmistir. Calismada ydntem olarak literatir taramasi esas alinmistir.

2. ELEKTRONIK PAZARLAMA

internet lzerinden pazarlama kavrami; herkese agik elektronik ag Uzerinden
gergeklestirilen ticari faaliyetleri ifade etmektedir. internette pazarlama, hedef pazara
yonelik olarak internet ortaminda mamullerin gelistirilmesi, fiyatlandiriimasi,
tutundurulmasi ve dagitilmasina iligskin stratejik surectir ve literatirde; e-pazarlama,
dijital pazarlama, online pazarlama, sanal pazarlama gibi kavramlar olarak da
kullaniimaktadir. internetin blylk bir kullanici kesimine sahip olmasiyla birbirleriyle
internet UGzerinden haberlesen, bilgi kaynaklarina internet Gzerinden ulasan, tartisan,
forumlar duzenleyen ve vaktinin blylk bolimunl internette geciren cok sayida
kullanicinin olusturdugu “elektronik topluluk” olarak adlandirilan kitle, pazarlamacilarin
ulagsmayi hedefledigi tiketici kitleleridir. internette pazarlama, mevcut Uriin ve
hizmetler i¢in pazar olugsturma ve ticaret yapisini degistirmenin yani sira pek ¢ok yeni
artin ve hizmeti de beraberinde sunmaktadir (Marangoz, 2018: 45-49).

GlUnumulzde e-ticaret daha c¢ok geng¢ nlfusun tercihi olmakla birlikte 6ngoraler
zamanla her yas grubunu kapsayacagi yénundedir. Gelismig Ulkelerde oldugu kadar
gelismekte olan Ulkelerde de kullanimi giderek artmaktadir. E-ticaret kullaniminda
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tuketicilerin en buylk ¢ekinceleri gtvenlik acgiklari, trlne fiziksel temasin olmayisi,
Urdndn transferinde gecikmeler yasanabilmesi ve bazi tiketicilerin teknolojiye
mesafeli durusu sayilabilir (Swadia, 2018).

internet reklamlarinin ve akabinde sosyal medyanin kullanima basladidi ilk giinden
itibaren 6ne ¢ikan en dnemli kavram “etkilesim” dir. YUz ylze iletisimde beden dilinin
sagladig1 fayda kadar olmasa da internet ortaminin sagladigi etkilesim pazarlama
acisindan oldukga 6nemli bir avantajdir (Bati, 2015:308). Baslangicta pek c¢ok
pazarlamaci nokta-com basarisizliklari ylzinden cesaretlerini yitirmis olsalar da web
kullaniminin azalmayacag bilakis artacagdi dusunuldigunde web Uzerinden tuketiciye
erisim ve tiketici davraniglarini etkilemek de giderek 6nem kazanacak bir konu olarak
karsimiza gikmaktadir (Solomon, 2003: 174).

Online aligverisin  musterilere sundugu avantaj ve dezavantajlar su sekilde
siralanabilir:

- Uriine saat ve giin sinirlamasi olmadan ulasabilme

- Cok genis urin cesitliligi ve 6zel Urlnlere erisim

- Dusduk fiyatli satis noktasina erigsim

- Hizh teslimat

- Kisisel muamele

- Bulundugu her ortamdan bilgisayar veya cep telefonu kanaliyla aligveris
yapabilme

- Satis gorevlisi baskisinin olmamasi

- Arastirma ve mukayese imkani

Online aligverigin dezavantajlart:

- Kisisel bilgi gizliliginin olmamasi

- Teslimatta meydana gelebilecek aksamalar

- Siparisi online olusturma strecinin zorlugu

- Web sitesinin glavenilirligi endigesi

- Uriini bizzat gormeden, fiilen inceleyemeden satin alma

- Bilgisayar veya akilli telefona sahip olma ve network maliyeti
- Modem kaynakli yavas yiiklemeler (iyiler, 2007: 193)

Gundmiuzde her tirlG firmanin online pazari kullanma imkani mevcuttur. Amazon.com,
ebay.com, yahoo, Google gibi sadece internet zerinden Urin ve servis hizmeti sunan
firmalar oldugu gibi ¢ok kanalli perakendecilerin online pazar satislari da
bulunabilmektedir. TuUketicilerin online satin almalari ¢ok genis bir Urin gamina
yayllmis olup, giysi, mutfak aletleri, ugak biletlerinden bilgisayar ve hatta arabaya
kadar uzanmaktadir (Kotler and Armstrong, 2010: 528-529).

2.1.  Elektronik Miisteri iligkileri Yonetimi (eMiY)

Elektronik musteri iliskileri yonetimi, internet kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte,
web, kablosuz ag ve ses teknolojileri gibi elektronik kanallarla birlestiriimis e-is
uygulamalari olup internet ortaminda bilgi teknolojilerinin yardimiyla musteri ve
misteri adaylarinin iliskilerinin yonetilmesidir. E-MiY, isletmelerin musterilerinin istek
ve gereksinimlerine uyacak sekilde dogru konuda, yeterli miktarda ve dogru zamanda
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iletisime gecerek bilgi sunmasi ile birebir pazarlamaya olanak saglayan sistemin
bitiniini olusturmaktadir. E-MIY uygulama adimlari ic asama olup; veri toplama,
toplanan verilerin bir araya getiriimesi ve musterilerle etkilesim seklindedir (Tek ve
Ozgiil, 2013: 51-54).

2.2. Elektronik Magaza

Mal ve hizmetlerin satiginin internet Uzerinden gerceklesmesini saglayan, internet
ortaminda faaliyet goOsteren satis noktalari, elektronik magaza olarak
adlandiriimaktadir. E-magaza tanimi ayni zamanda magazasiz perakendecilik olarak
da ifade edilebilmektedir. Elektronik magazalarda, magaza atmosferi yerine
webmosfer tanimi 6n plana ¢ikmakta ve sadece igitsel ve gorsel duyulara hitap
etmektedir. Web sitesi yerlesim dizeni, tasarim ve medya boyutu, web sitesi
atmosferini meydana getiren unsurlar olup web sitesi acgilis sayfasi elektronik
magazanin vitrini sayllmaktadir. E-magazalarin tuketiciyi etkileyen kolay gezilebilirlik,
sadelik, renk, bilgi akisi gibi 6zelliklerine markalarin 6zel ihtimam gostermeleri
gerekmektedir (Bozoglu, 2019: 81).

3. ELEKTRONIK PAZARDA TUKETICi DAVRANISLARI

Tulketici davraniglari tuketicilerin satin alma kararlarinda etkili olan demografik,
psikolojik, davranigsal ve sosyolojik faktorleri ele alarak satin alma slrecinin éncesini,
satin alma slrecini ve satin alma sdrecinin sonrasini anlamaya caligir. E-ticaretle
birlikte tiiketici davranislarinin incelenmesi de farkli bir boyut kazanmistir. internet
yapisi ve igleyisi bakimindan geleneksel tiketiciden farkh bir tiketici tipi
olusturmaktadir.

TuUketici; kisisel istek ve ihtiyaclarini karsilamak Gzere kendisine sunulan pazarlama
bilesenlerini satin alma potansiyeli tasiyan gergek kisilerdir. Degisen tiketim ve yasam
sekilleri giderek daha fazla tuketiciyi sanal ortama dahil etmektedir. Teknolojik
gelismelere bagli olarak bilgisayarlarin ve internet ortaminin bilgi akigina kazandirdigi
hiz, toplumsal yapiyr tum yonleriyle etkilemekte, dinyanin uzak cografyalarindaki
insanlar birbirleriyle iletisim kurarak sanal ortamin birer pargasi haline gelmektedirler.
Online tlketiciler, geleneksel tuketiciden daha bilingli, sanal ortami ve bilgi
teknolojilerini kullanma tecribesine sahip, teknolojik gelismeleri takip eden, risk
alabilen, kendine en uygun UrlnU en iyi fiyatla en kisa sirede bulma egiliminde olan,
ardn veya hizmetle ilgili goéraglerini, memnuniyetini veya memnuniyetsizligini sosyal
aglarda paylasan, diger kisilerin paylagimlarini takip eden ve dikkate alan kisilerdir
(Marangoz, 2018:155). Online aligveriste musterilerin izledikleri birbirinden farkli
davranislar olabilmektedir:

- Oncelikle magazay: ziyaret ederek Grlini gorip degerlendirmek ve akabinde
online satin almayi gerceklestirmek

- internet vasitasi ile Grin( ve satig noktasini tespit ederek magazadan
alisverise gitmek.

- internet katalogundan satin alma karari vermek.

- Satin alma kararini ve satin almayi online kaynaklardan gercgeklestirmek
(lyiler, 2007: 193).
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3.1. internetle Birlikte Degisen Tiiketici Kavrami

Online aligveriste mdagsteriler Urdnlerin  Uretim sdrecglerinde daha fazla rol
alabilmektedirler. Ornegin hediyelik esya, T-shirt tasarim web siteleri tiketicinin, Uretici
rolindn bir kismini Gstlendigi alanlar sunmaktadir. Elektronik pazarda pazarlamacidan
tuketiciye gug kaymasi olmakta, tuketici pazar arastirmasi yapabilmekte, diger
tlketicilerle iletisim kurmakta, Grin gelistirmeye ve satis sonrasi hizmetlere yoén
verebilmektedir. Pazarlamacilar giderek artan bu musteri profilini “profesyonel tiketici”
olarak adlandirmaktadirlar.

internette kisilere yoénelik pazarlama faaliyetleri yapilabilmekte, toplanan bireysel
bilgiler dogrultusunda kisiye yonelik Grin ve hizmet pazarlama ¢aligmalari ile kigisel
pazaryeri kavrami gelismektedir. internet aligverisi, tiiketicinin karar siirecini etkileyen
daha fazla bilgiye daha kolay erisimini sagladigindan, tim drin cesitliligini kisa
zamanda inceleyebilmekte bdylece karar almada yetkilerini arttirabilmektedirler
(Marangoz, 2018: 156-159).

Elektronik pazarda yer alan tuketiciler icin dijital oyuncu kavrami kullanilarak bu dijital
oyuncularin asagida siralanan 6zelliklerine yer verilmigtir.

- Milyonlarca web sitesinde trafik olusturabilen muazzam sayidadirlar.

- Buylk bir guce ve segim olanaklarina sahiptirler

- TUm yas, cinsiyet ve egitim gruplarinda olabilmektedirler.

- Dikkat sureleri kisa ve daginik tuketici durumundadirlar

- Web sitelerine ¢ok yuksek oranda ziyaret yapmalarina ragmen satin alma
oranlari ¢ok dusuiktur.

- Gulvenilmez tuketicidirler, kararlarini cok hizli degistirebilmektedirler (Omarl
ve Parilti, 2017).

Toplumlarin kulttrel &zelliklerinin bir parcasi olan teknolojik ilerlemeleri ve teknik
becerileri, kisilerin algilama sureci, 6grenme slreci gibi 6zellikleri internet tuketicisi
olma potansiyellerine yansiyan unsurlardir. Bireyler icin Kisilikleri, toplumlar icin ise
kiltdrleri, ayirt edici o6zellikleri oldugundan toplumlarin tiketim aliskanliklarini
belirlemede kulturel degerler elektronik pazarda da dikkate alinmasi gereken
konulardir (Sahin ve Akballi, 2019).

3.2. internette Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

internet (izerindeki kaynaklar tiiketici karar alma siirecini degistirmektedirler. Yeni
satin almanin aracglari bilgisayarlar, internet baglantisi, arama motorlari ve diger
yardimci yazilimlardir.

3.2.1. ihtiyacin Tespiti

internet (izerinde cok daha genis bir pazara ulasilabildiginden, internette tiiketicinin
ihtiyacinin farkina varmasini tesvik edecek gesitli araglar kullanilmaktadir. Web ara
yuzleri, hiyerargik Grin organizasyonu, site i¢i aligveris rehberi ve site i¢i arama
motoru, tiketicinin aradidi bilgiye kolay ulagsmasi saglanmaktadir. Banner kullanimi ile
de yonlendirici ve bilgilendirici site i¢i stratejiler uygulanmaktadir. Satin alma istegini
arttiracak reklam, goruntu ve arka plan muzikleri ve sesli yayinlar kullaniimaktadir.
Sitenin anlik ziyaretci sayisinin ve Urln satin alan sayisinin belirtiimesi tlketicinin
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baskalarinin deneyimlerinden etkilenmesini saglayarak satin alma motivasyonunu
arttirmaktadir (Marangoz, 2018: 176).

3.2.2. Bilgi Toplama

internet ortaminda bilgi toplama siireci en hizli ve en zahmetsiz siireg¢ olup birkag
anahtar kelime ile kayith tum bilgilere erisilebilmektedir. TUketiciler dogrudan bilgi
arastirmasinin yani sira, tartisma ortamlari, grup tyelikleri ve sosyal medya ile pek
¢ok insanin gorusunl alabilmekte ayni zamanda direk Uretici firmanin web sitesini
inceleyebilmekte ve yine Uretici firmanin web sitesi Uzerinden firma yetkilileri ile irtibat
kurarak sorularina cevap alabilmektedir (Marangoz, 2018: 177). internet reklamlari da
sinirl da olsa bilgi edinme araci olarak kullanilabilmektedir. internette yazilim robotlari
aranan urinin bulundugu yizlerce siteyi tiketici icin tarayarak s6z konusu trina fiyat
alternatifleri ile birlikte kargilastirmali olarak verebilmektedir (Hawkins, vd, 2001: 540).

3.2.3. Segeneklerin Degerlendirilmesi

Tulketici, internet Uzerinden satis yapan firmalarin kendi sitelerinde farkli Grin
modellerinin karsilastirmasini yapabildigi gibi arama motorlari Uzerinden farkh
markalarin benzer Urinlerinin de gerek teknik 6zelliklerini gerekse fiyat vs 6zelliklerini
karsilastirabilmektedir. Geleneksel pazarlamaya oranla web Uzerinden Urln
karsilastirmasi cok daha detayli yapilabilmekte zamandan da tasarruf saglamaktadir.
Ayni zamanda almak istedigi urinudn farkh satis kanallarindaki ve farkli e-ticaret
sitelerindeki satis fiyatlarini da karsilastirabilmekte ve satin alma kararini ¢gok hizli
verebilmektedir (Marangoz, 2018: 179).

3.2.4. Satin Alma

Tuketici satin alma kararini vermis olarak internette arastirma yapmaya baslayabildigi
gibi satin alma fikri yokken farkh bir konuda internette arastirma yaparken karsisina
cikan bir reklam bandi veya bir baglantiya tiklayarak yonlendirilecegi etkili, karmasik
olmayan bir web sitesi ile ihtiyacinin farkindaligi saglanarak da satin alma yapabilir
(Marangoz, 2018: 180).

3.2.5. Satin Alma Sonrasi Siire¢

internetin karsilikli yiiksek etkilesim saglayan yapisi ile satin alma siirecinde oldugu
gibi satis sonrasi destek saglamada da dnemli kolaylik ve fayda getirmektedir. Bu
sayede tuketici tatmininin saglanmasi ile satin almanin tekrari gergeklesecektir.
Agizdan agiza pazarlamanin e-ticaretteki karsiligi ise sosyal medya Uzerinden ayni
anda yuzlerce hatta binlerce tuketiciye es zamanh yapilabilmektedir (Marangoz, 2018:
181).

4. E- PAZARDA HEDEF KITLE BAKISI ILE TUKETICi DAVRANISLARINI
ETKILEME

Web ortaminda gezen kisiler genellikle sabirsiz davraniglar sergiler ve sayfalara
saniyeler nispetinde vakit ayirirlar. Dijital pazarlama calismalari ile web sitesine giren
kisilere, alt hedef kitleye yonelik 6zel dizenlenmis acilis sayfalar ile agik ve net
mesajlar iletmek mumkindir. Ozel agilis sayfalari farkli sekilde motive edilen alt hedef
kitle ile 6rtiisme saglar. Ornegin istanbul’a gelecek olan ve konaklamak igin otel bakan
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kisilere yonelik bir web sitesinde, seyahat edecek olanlarin demografik ozellikleri ve
ilgi alanlarina gore; dogal guzellikler, tarihi 6geler, aligveris, edlence gibi kategoriler
olusturularak her kitle kendi ilgi alanina yonelik sayfaya yonlendirildiginde tiketicide
satin alma motivasyonu yukselmis olur.

Web sitelerinde geng erkekler, geng kadinlar, anneler gibi farkl kitlelere yonelik acilis
sayfalari ile kigilerin hayata bakis acilari ile ortisen sunumlar yapilabilmektedir.
Boylece odakl Oneriler yuksek geri donusum sagladigi gibi tiketicinin surekli takip
edebilecegi sayfalarla hayatlarinda, surekli yanlarinda olmak mimkuindir (Odabasi,
2018:42-44). ABD'nin  ve dinyanin Onde gelen c¢icek satis sitesi
www.1800flowers.com’un kurucusu Jim McCann 30 yil dncesinde dikkanina gelen her
masgteriyi tanidigi dénemin iletisim sicakhigini e-satis sitesinde de yakalamaya
calistiklarini belirterek aslinda e-pazarlamada da tiketici ile kisisel bag kurmanin
Onemine deginmigtir. Burada musteri ile bagi kuracak olan yazilimlar uretilmesi
gerekmektedir (lyiler, 2007: 103).

4.1. Kigiye Ozel iletigim

Geleneksel pazarda bazi sektorlerde uygulanmakta olan Uretim ve tasarim
asamalarinin en son basamaklarinin kisisel tercih ve zevklere gore sekillendiriimesiyle
rekabet edilebilir fiyatlarda genis Grin cgesitliligi saglanmaktadir. Kisiye 6zel Uretim
olarak ifade edilen bu yontem musteri tatminini arttirmanin énemli bir araci olarak
gorulmektedir.

Gunumuzde internet, kisiye Ozellestrme bulmacasinin 6nemli bir bileseni
konumundadir. Kigsiye 6zel Urlin ve hizmet pazarlamak isteyen firmalar igin gerekli
musteri bilgilerine dogru zamanda erisebilmek buyik énem tasimaktadir. Uretici ile
tuketici arasinda aracisiz iletisim saglayan web ortami, muasteri tercihlerini 6grenmenin
en genis platformu oldugundan firmalarin kisiye 6zel Uretim gucunu arttirmaktadir.
Ornegin British Airways ugus slresince kisiye 6zel hizmet sunabilmek igin bazi 6zel
yaziim programlari ile web Uzerinden topladidi bilgilerle musterilerinin zevklerine
uygun 6zel yemek, koltuk secimi, dergi vs hizmetleri saglayabilmektedir (Hansom and
Kalyanam, 2007: 300).

E-pazarlamada basvurulabilecek site ici kisisellestirmeler su sekilde siralanabilir
(lyiler, 2007: 101):

- Isimle hitap

- Tavsiye

- Kisisellestirilen dinamik hizmet sayfalari

- Yeni Urdn bilgisi

- Yasam tarzi ve bos zaman degerlendirme aktiviteleri

- Etkinliklere davet

- Ogzel satis teklifleri

- Kisi igin dnemli internet sitelerine link

- Tahmin motorlari (Kisinin ne yapacagini analiz etme, sofistike
kisisellestirme)
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4.1.1. Kisisel Se¢im Danigmani

Uriin veya hizmet secenekleri sayica sinirl ve 6zellik itibariyle karmasik
olmadiklarinda musteri acgisindan secim yapmak da kolaydir. Ancak teknolojik
drtinlerde drnegin dijital kameralarda; boyut, hiz, bigim, lens 6zelligi vs ¢ok sayida
teknik 6zellik mevcuttur. Bunun gibi finans sektériinde de yatirrm veya bankacilik
islemlerinde pek ¢ok finansal islem detayl mevcuttur. Saglk veya hukuk danismanhgi,
avukatlik alanlarinda da basvurulabilecek segenekler olduk¢a komplikedir. Bu gibi
Urdin, marka ve firma sayisinin ¢ok fazla oldugu, Grtin ve hizmetlerin 6zellikleri itibariyle
karmasik olduklari durumlarda kisiye 6zel Griin ve hizmet sec¢iminde web sitesinde,
“masteriye tavsiyede bulunan seg¢im danigsmani” sistemleri devreye girerek musterinin
zaman kaybini dnlemekte, aligveristen sikilmasina engel olmaktadirlar (Hansom and
Kalyanam, 2007: 307).

4.1.2. Kisiye Ozel e-mail ve Mesaj Gonderimi

E-ticaret web sitelerinde musterinin e-mail adresi ve/veya cep telefon numarasi
kaydedilmekte ve alisveris sonrasinda web sitesi disinda da e-mail ve cep telefonu
mesajlari ile musteri ile iletisim surdurulebilmektedir. Kisiye 6zel mesaj gonderimi
tiketicide sadakat olusturma agisindan 6nem tasimaktadir. Cep telefonu ile tiketicinin
bulundugu cografi lokasyon takip edilerek yakin bdlge magazalarina yénlendirme
mesaijlari gdénderilebilmektedir.

Kisiye 6zel iletisim; firma ile mlgsteri arasinda devam eden sirdurdlebilir bir iletisim
kurabildigi taktirde bir anlam ifade etmekte ve bir nevi iliskiye dénismekte, bu iliski
pazarlamasi da beraberinde tekrar eden satin alma davranigi olarak karlilik
saglamaktadir. Ancak bu sistemde musterinin, kisiye 6zel iletisim kurulmasini sahsi
bilgi glvenligi agisindan tehdit olarak gérmesi veya iletisimin belli bir noktadan sonra
surmesinden rahatsizlik duymasi riski de mevcut olup, musterinin verdigi yanit mesa;j
ve geri donuglerle kisiye 6zel iletisime yatkinhigi dogru tespit edilmelidir (Hansom and
Kalyanam, 2007: 316-322).

4.2. internet Ortaminda Miisteri Degerlendirmelerinin Tiiketici Davraniglarina
Etkisi

internet ortaminda son derece yaygin hale gelen miisteri yorumlari sadece e-ticaret
musterilerinde degil ayni zamanda s6z konusu markalarin magaza musterileri
Uzerinde de 6nemli etki yapmaktadir. Anderson Consulting danismanlik sirketinin
yapmis oldugu bir arastirmaya goére bilgisayardan aligveris yapan Kisilerin %62 si diger
musterilerin yorum ve tavsiyelerinden etkilenmektedir. Tuketiciler, gtivenilir kaynaklar
olarak bilinen profesyonel elestirmenleri artik guvenilir bulmamakta, onlari firmalar
lehine ¢alisan slUpheliler olarak gérmektedirler. E-ticaret firmalari, tiketicilerin gercek
kisilerin fikirlerine daha fazla 6nem verdiklerini bilerek, bu fikirlerin kendi web
sitelerinde gozukmesini saglamaya calisirlar. Bir kurumla baglantisi olmayan
bagimsiz bir mesaja g0Osterilen ilgi her zaman Ust duzeyde olmaktadir.

Bu noktada tuketici davraniglarini etkilemede tum fikirler esit dederde degildir.
Bazilarinin fikirleri daha agir basmaktadir. Roper Starch Worldwide ve Burson-
Marsteller, e-etkileyiciler adini verdikleri bir grubun varligini tespit ettiler. Yaklasik on
bir milyon ikna edici insanin online ve offline ortamlarda 155 milyon Amerikalinin
aligverig kararlarini etkiledigini belirlediler. Bu etkileyicilerin goruslerine, ortalama
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bilgisayar kullanicilarindan t¢ kat daha sik bagvurulmaktadir (Solomon, 2003:199-
201).

Elektronik pazarda musteri degerlendirmelerinin etkisini arttiran bir husus da internet
kullanicilarinin anlik olarak hizla iletisime gecebilmeleri, deneyimlerini, Grin ve
hizmetle ilgili tatminlerini aninda paylasabilmeleridir. Elektronik agizdan agiza iletisim,
geleneksel pazarlamadaki agizdan agiza iletisime nazaran ¢ok yiksek bir yayllma
hizina sahip olup viral dedikodu olarak da adlandiriimaktadir. Markalar ise bu hizli
yayilimi kendi lehlerine ¢evirebilmek adina daima tiiketicisine deger yaratma kaygisini
tasimakta, her bir musteriyi kitlelere ulagsma ve Kkitleleri etkileme araci olarak
gbrmektedirler (Kapferer, 2012: 86-87).

5. OYUN UNSURLARI iLE TUKETICi DAVRANISLARINI ETKILEME

Zihinsel aktivitelere yonelik olan dijital oyunlar tekrar eden pratikler olup 6grenmeyi ve
bellegi gelistiren beyin hlicreleri arasinda gesitli baglantilar saglar. Prefrontal korteksin
hizli calismasi ile oyuncunun karar verme mekanizmasi gelisir. Bdylece 6grenme
gelisir. Bu esnada beynimiz édullendirmeden sorumlu hormon olan dopamin salgilar
ve Ogrenilen davranigin etkisi katlanir. Oyunlagtirarak iletisim kuran markalar,
dopamin nedeniyle tlketicinin marka ile ilgili duygular gelistirmesini saglarlar. Bu
nedenle son vyillarda dijital pazarlamanin en 6nemli etkinlik alanlarindan biri
“gamification” yani oyunlagtirma kavrami olmustur. Oyun bazli pazarlamanin esas
faydasi; merak uyandirmasi ve tlketici zihnini marka odagina tasimasidir. Online
oyunlar hizli disinme ve aligveriste karar verme suresini kisaltip ayni zamanda da
belledi saglamlastirirken bilgisayar oyunlari ile ilgili bulgular biraz daha farkli olup
duygulari bastirma ve agresif tepkiler verme gibi tehlikeli etkileri olabilmektedir (Bati,
2015: 303- 304).

5.1. internet Oyunlar

internet oyunlarinin pazarlamadaki etkinliginin en énemli sebebi insanlarin kendilerini
oyunlara kaptirmalari ve internet kullanim sudrelerinin artisidir. TUketiciyi bizzat satin
alma davranisina yoneltecek tanitim amacli oyunlar Uretilebilmektedir. Toyota’nin
dijital yaris oyunu Tundra Madness yapilan arastirmaya gére marka bilincini %25,
satin alma niyetini ise %5 oraninda arttirmigtir. Buradan yola cikarak Toyota yeni
modellerini tanitmak i¢in baska oyunlar da ¢ikarmistir (Solomon, 2003:192).

Bunun haricinde reklam oyunu olarak bilinen bir karma topluluk tiri vardir. Reklam
oyununda interaktif reklam ve triin yerlestirme, bilgisayar oyunu ile birlesir. Oyunlarda
gergek ve canli markalara yer verilir. Ornegin bir Tony Hawk’'in Pro Skater 3 video
oyununda Quicksilver gomlek ve sort reklami yapar. Reklam oyun tlketicilere
bulunduklari noktada ulasmanin rahat ve nispeten ucuz bir yoludur. Markalar etrafinda
kurulu oyunlar gergekgilik 6zelligini arttirir ve marka imajlariyla toplumsal sifatlar
arasindaki baglantlyi daha da guglendirir. Bu dogrultuda pazarlamacilar, oyunu
oynayacak hedef kitleye uygun reklam yerlestirmesi yapmaktadirlar (Solomon, 2003:
194-195).

5.2. internet Reklamlarinin Tiiketici Davraniglarina Etkisi

internet reklamlari pazarlama faaliyetleri agisindan _hedef tuketiciye yonelik
hazirlanabilmekte ve hizli erisim imkani saglamaktadir. Internet reklamciliginda en
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¢ok kullanilan yéntemlerden biri banner olup web sitesi tzerinde tiklandiginda farkli
web sayfasina baglanti igeren grafik goruntilerdir. Bunun yani sira zengin igerik
reklamlari adi verilen animasyon, hareketli grafik, video ve 6zel efektlerden olugan
reklamlar da kullanilimaktadir. Zengin icerik reklamlarinda daha fazla 6gde
kullanilabilmesi tiiketici Gzerindeki etkisini arttirmaktadir. En yaygin kullanilan reklam
yontemlerinden biri de arama motorlarindan anahtar kelime satin alarak bu kelimeler
girildiginde  isletmenin  reklamlarinin  goérintilenmesidir.  Akilli  telefonlarin
kullanimindaki artis mobil reklamlar ile tiketiciye dogrudan ve Kisisel erisim
yonteminin kullanimini da arttirmistir (Tek ve Ozgiil, 2013:751).

5.3. internet Marka Topluluklarinin Tiiketici Davraniglarina Etkisi

Marka topluluklari blylk potansiyele sahip ©6nemli bir pazarlama aracidir.
Topluluklardan saglanan en biylk fayda tlketici geri bildirimidir ancak pazarlamacilar
tarafindan etkin kullanilabildigi takdirde tlketici davraniglari Gzerinde rol
oynayabilecek bir alandir. Sanal dinyadaki bu topluluklar tliketicilerin ilgi alanlari
hakkinda bilgi edinmelerini, ayni ilgi alanlarina sahip tuketicilerin birbirlerini
tanimalarini, tuketicilerin ilgilendikleri konularin hayalini kurmalarini ve daha
sonrasinda da bu hayallerin bir kismini ger¢ek dinyaya tasiyarak drin ve hizmetleri
satin almalarini hedefler (Solomon, 2003: 177).

Topluluklar sosyal medya Uzerinde yasamlarini devam ettiren, blyUyen, kimlik sahibi
olan, iletisim kuran, canli gruplar olup markalari destekleme veya elimine etme glcuni
tasimaktadirlar. Markalar toplulugun iginde dogru konumlanabildigi takdirde
toplulugun gucunden tlketicilerin satin alma davraniglarini olumlu ybnde
etkileyebilecek sekilde faydalanabilirler (Kapferer, 2012: 136).

Marka topluluklari pazarlama yoneticileri tarafindan UGriin ve hizmetlerin toplumla
paylasimi amaciyla da kullaniimakta, bu yolla misteri ile interaktif iletisim kurulmakta,
isletmenin pazarlama faaliyetlerinin etkinligi arttirilabilmektedir. Markalarin blog
yonetimleri konusunda ¢ok hassas ve dikkatli davranmalari, bu platformlarin dirdst bir
sosyal iletisim araci oldugunu unutmamalari, olumsuz yorumlari kaldirmak yerine
sorun giderici yaklasim sergilemeleri, takipcilerin konuyu serbestce tartismasina firsat
vermeleri, tlketiciler Uzerindeki imajlarini daha net hale getirecek ve tiketiciler
kendileri ile ilgilenildigi izlenimine varacaklardir (Tek ve Ozgiil, 2013:752).

6. SOSYAL MEDYA YOLUYLA TUKETICi DAVRANISLARINI ETKILEMEK

Sosyal medya insanlar arasi etkilesimin sinirlarini alabildigine genisletmis, tiketiciler
sosyal medyada etkilesime gegtikleri markalardan beklentilerini seffaflik, duristluk,
kalite gibi insani degerlerle tanimlamaya baslamiglardir. Sosyal medya kullanimindaki
artig, reklam verenlerin dikkatini cekmis, markalar sosyal medya Uzerinden tlketici ile
etkilesim firsati yakalarken bir yandan kendileri ile ilgili tartisma ortamlarinin
gelismesini saglayarak diger yandan tlketiciler arasi olumlu etkilesim kurma firsati
yakalamiglardir.

Sosyal medyanin tiketici edilimlerini nasil ve ne yonde etkiledigine dair Nielsen ve
McKinsey (Bati, 2015) arastirma sirketlerinin bulgularindan biri, tiketicilerin yardim
almak ve tlketici birimleri ile iletisime gecmek icin sosyal medyay! telefonla musteri
destek hatlarindan daha fazla kullandiklaridir. Sosyal medya kullanicilarinin %76’si
bu mecrayl kullanmanin markalar ile ilgili olumlu ¢agrnisimlara yol actigini ifade
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etmiglerdir. Arastirmanin en dnemli bulgularindan biri de tuketicilerin ¢ok buyuk bir
boliminin sosyal medyadaki diger tiketicilerin deneyimlerinden etkilendikleridir
(Bati, 2015: 307-309).

Farkli sosyal medya siteleri, farkli bakis acilarina sahip insan topluluklarini
bulusturabilmektedir. Markalar ayni postu tum sosyal medya sayfalarinda
yayinlayabildikleri gibi farkl sosyal medya sitelerine 6zel farkl post galismalari
yaptiklarinda daha basarili sonuclar almaktadirlar (Odabasi, 2018: 199). Ancak sosyal
adlar isletmeler acisindan basit birer reklam mecrasi olmaktan ziyade 6zgurluk ve
diyalog kanallari olarak gérilmelidir. Tuketicileri pasif rolden ¢ikararak, interaktif bir
zeminde tlketicinin dikkatini ¢cekmek, edlenceli ve egitici paylasimlarla hedef kitle
uzerinde etki saglamak kullanicinin paylagimlari daha fazla yaymasini saglayacaktir
(Tek ve Ozgiil:754). Ginimiizde sosyal medyanin giiciinden bilyik, kigik tim
isletmelerin yararlandigi gorulmektedir. Buylk markalar igin sosyal medya iletisimi,
dostane musteri iliskileri kurmada etkili olmaktadir. Buyuk markalar sosyal medyayi
taninirliklarini arttirmak amaciyla da kullanmaktadirlar (Karimli, 2017: 49).

6.1. Facebook Stratejileri

Facebook dinyanin hemen her yerinde pazarlamacinin hedef kitlesine ulagsabilmesini
saglar. Facebook kullanan kisiler temel olarak akrabalari ve arkadaslari ile iletisim
kurmak amaciyla bu platformda bulunurlar. Bu bakis agisi ile hareket eden
pazarlamacilar facebook postlarinda Grintd 6n plana koymak yerine tlketicilerin
hayatlarina dokunacak ifadelerle kendilerinin ve yakinlarinin hayatlarina katkilarini 6n
plana ¢ikarirlar. Pazarlamacilar postlara yuksek dontisum alabilmek icin de tlketiciyi
bizzat yonlendiren “litfen tiklayin” gibi ifadeler kullanirlar. Hedef kitlenin satin alma
karari verirken duymak isteyecegdi konular ve bu konularin kuvvetli 6zellikleri 6n planda
tutulabilir.

Markalar ayrica karsilastirmali Gstlnllklerini rakip firmalarin hayranlarina sunarak
onlarin zihinlerinde soru isareti birakmaya caligirlar. Sosyal medyada hikaye
paylasimlari da son derece aktif oldugundan pazarlamacilar, trlin ve hizmetleri
kullanan kisilerin hikayelerine yer vererek satin alma kararini olumlu yénde etkilemeye
calismaktadirlar. Hubspot’da yayinlanan bir arastirmada tiketicilerin %71’inin sosyal
medyadaki tavsiyelere gore satin almaya daha fazla yoneleceklerini ortaya koymustur
(Odabasi, 2018: 199-207).

6.2. Instagram Stratejileri

2019 yih itibariyle 25 milyon marka instagramda faaliyet gostermektedir. Beynin
gorselleri, yazilardan 60.000 kat daha hizl igledigi bilinmekte. insanin okuma veya
dinleme yoluyla edindigi bilgilerin 3 glin sonunda sadece %10’u hafizada kalirken, ayni
bilgileri gbrsel esliginde edindiginde yine 3 gunun sonunda hafizada kalma orani
%65’e yukselmektedir. Gérsel materyalleri gok yogun olan moda markalari instashop
adi verilen uygulamalar ile instagramda yayinladiklari gorsellerden web sitelerine
yonlendirme yaparak gorseli begenen tuketiciyi aninda satin alma ortamina
suriklemektedirler (Odabasi, 2018: 208-214).

Instagram kullanicilarinin biylk bélima instagrama girdiklerinde aligveris gayesi
tasimamaktadirlar. Sosyal etkinliklerini, gezi fotograflarini, aile fotograflarini veya
videolarini, sanatsal kiymet tasiyan fotograflarini dostlari ile paylagsmak, dostlarinin
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paylasimlarini takip etmek amaciyla instagrama girmektedirler. Aligveris niyeti
tagsimamalarina ragmen karsilarina ¢ikan gorseller ve videolar ilgi alanlarina girdigi
takdirde hicbir efor sarf etmeden bu sosyal medya gezintisi gok hizl bir aligveris karari
ile sonuglanabilmektedir.

6.3.  Twitter Stratejileri

Twitter daha cok fikirlerin ifade edildigi bir platform oldugundan pazarlama odakli
kullanimi diger sosyal medya sitelerine kiyasla geri plandadir. Markalar twitterde ¢ok
daha kisa mesajlar, kisa duyurular yapmaktadirlar. Yapisal olarak daha elestirel ve
karsit goruslerin paylasildigi bir ortamda markalar da tiketiciler tarafindan elestirel
yorumlara daha fazla hedef olmaktadir. Bu yonlyle olumsuz gibi goézikse de
pazarlamacilar daha fazla gorsel kullanarak tiketicilerde gerek marka bilinirligine
yonelik gerekse satin almaya yonelik ilgiyi arttirabilmektedirler. Twitter hedef kitleye
daha dusuik rekabet ortaminda ulagsmayi saglamakta ve insanlarin konustuklari trend
konular1 yakalayabilen pazarlamacilar tuketicilerde gercek zamanli ilgi olusturarak
genis kitleleri etkileyebilmektedirler (Odabasi, 2018: 215-216).

6.4. Youtube Stratejileri

Web kullaniminin basladigi ilk zamanlardan itibaren insanlarin internet ortaminda
video izleme ilgileri cok yodun olarak devam etmektedir. izlenen videolarin gogu
eglence agirlikli olsa da markalar bu platformu da pazarlama amaciyla
kullanabilmektedirler. Yapilan arastirmalar direk reklama yonelik uzun kurumsal
videolarin izlenme oraninin diguk oldugunu bunun yani sira dolayli yoldan 6rnegin
moda firmalarinin marka tanitimi yerine Unli marka yuzleri ile yapilan galismalari
sergiledikleri tarzda videolarin tlketiciler izerinde ¢ok daha olumlu etkiye sahip
olduklari gérulmektedir (Odabasi, 2018: 217).

7. E-LOJISTIGIN TUKETICi DAVRANISLARI UZERINDE ETKISI

E-ticaretle birlikte tuketicinin fiziksel olarak Grinin bulundugu lokasyona erismesi
yerine, Urlnun tiketicinin bulundugu lokasyona génderilmesi s6z konusu oldugundan
e-ticaret icin lojistik en 6nemli unsurlardan biridir. Lojistik ne kadar hizli, problemsiz ve
hatasiz olarak gerceklesir ise o derece musteri memnuniyeti saglayabilecegi gibi
paketleme ve transfer esnasinda olusabilecek hasarlar ve beraberinde mecbur
kalinacak olan iade ve degisim suregleri tiketiciyi olumsuz etkileyecektir.

Bu noktada tliketicinin bir sonraki benzer triin satin alma karar sirecinde e-ticaretten
vazgegmesi, kullandidi e-ticaret sitesini degistirmesi veya urinu kendi web sitesi
kanaliyla satin aldi§1 durumlarda marka veya Uriinden vazge¢gmesi sonuglari ortaya
cikabilecektir. E-lojistik, her bir Grinln dreticiden tlketiciye kargolanmasi ile blyUk bir
tasimacilik faaliyetini icermekte bu da gevre hassasiyeti ve gevre bilinci olan tiketiciler
tarafindan olumsuz karsilanabilmektedir. Bu konularda firmalarin eko-lojistik, temiz ve
surdurdlebilir lojistik Gzerine gelistirecekleri projeler tiketicilerin satin alma kararlarina
olumlu yansimalar yapabilmektedir (Halber ve Krysen, 2015: 10).

8. WEB GUVENLIGININ TUKETICi DAVRANISLARINA ETKISi

E-ticaretin yayginlagmasiyla birlikte web sitelerine kargi siber saldirilar da artmaktadir.
Tuketiciler tarafindan yuksek bilinirligi olan ve glvenli bulunan web sitelerinin de siber
saldirilara maruz kalmasi bunun yani sira az bilinen givenligi zayif web sitelerinde
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yasanan guvenlik agiklari ve sahte web siteleri halen pek ¢ok tiketicinin internet
aligverisinden korku duymasina sebep olmaktadir. Ozellikle bazi sektorlerde (riin
fiyatlarinin ylksek olmasi yiksek risk algisini da beraberinde getirmektedir. E-ticaret
siteleri kullandiklari internet guvenlik dogrulama sayfalari ile tuketici guven algisini
yukseltebilmektedirler (Ashok, 2016: 390).

9. SONUG

Kisa vadede elektronik pazarlamanin, geleneksel pazarlamanin yerine gec¢mesi
ongorulmemekte fakat geleneksel pazarlama ile birlikte yan yana yol alacagi
dusunuldiginde markalar, elektronik pazarin getirecegi rekabet yukid ile de basa
¢ikmak durumundadirlar. Giderek artan sayida elektronik magaza ve e-satis siteleri
ile artan sayida internet kullanicisi ve mevcut kullanicilarin artan ¢evrimici sureleri
dikkate alindiginda, pazarlamacilarin izleyecekleri dogru yéntemler biylk bir satis ve
karlihk potansiyelini agiga ¢ikarabilecektir.

Yazilim teknolojileri ile surekli gelistirilen uygulamalar, bir yandan e-pazar tlketicisinin
kara kutusunu ¢oziimlemeye katki saglarken diger yandan hedef kitlenin her gecen
gun daha bilgili, daha donaniml, daha elestirel olmasina ve taraflar arasi gug¢
dengesinin Ureticiden tlketiciye kaymasina sebep olmaktadir. Pazarlama ydnetimi,
surekli gelisen ve evrilen e-pazar tlketicisine giderek musteriden ziyade paydas
gb6ziyle bakmakta, tasarim ve inovasyondan baslayarak tim strece paydaslarini dahil
etmeye calismaktadir.

Firmalarin surdardlebilirligi, tim pazarlama gabalari neticesinde tuketicinin satin alma
karari, satin alma sonrasli tatmini, satin aldigi Grtn ve hizmeti tavsiye etmesi ve satin
almanin surdurulebilir kilinmasi ile mimkun olacaktir. Bu dogrultuda tiketicinin satin
alma karar surecine etki edecek kisiye 6zel iletisim, oyun unsurlari, internet oyunlari,
internet reklamlari, internet marka topluluklari, sosyal medya mecralari gibi elektronik
pazarlama araglarinin her biri calismada genel hatlari ile ele alinmis, pazarlamacilarin
mevcut e-platformlari en etkili sekilde kullanabilmeleri ve alternatif yeni platformlar
ortaya koyma vizyonu gelistiriimeye c¢alisiimistir.

Tlketicinin satin alma karar surecine etki eden internet oyunlari, internet reklamlari,
internet marka topluluklari ve sosyal medya mecralarinin her birinin ayri ayri ele
alinarak tuketici davraniglarini hangi yonde ve hangi duzeyde etkiledikleri hususunda
yapilacak yeni akademik calisma ve arastirmalarin, e-ticaret pazarlamacilari igin
oldukca yararli sonuglar saglayacagi 6ngorulmektedir.
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