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TÜRKĠYE’DE TÜKETĠCĠ BOYKOTLARI VE KRĠZ YÖNETĠMĠNE KARġI 

ALTERNATĠF ÖNLEMLER: ÇİÇEKSEPETİ.COM ÖRNEĞĠ 

Aysu UĞUR BALCI
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Öz 

Tüketim, insanın kendini tanıdığı zamandan beri var olmaktadır. Ġlk çağlarda insanlar yaĢamını 

idame ettirmek için temel tüketime ihtiyaç duyarken Sanayi Devrimi ve beraberinde oluĢan 

kentleĢme, küreselleĢme, kitle toplumu gibi geliĢmelerle tüketim alıĢkanlıklarını değiĢtirmiĢtir. 

Günümüzde tüketim, birçok anlama gelmekte ve insanların çeĢitli alanlara özgü tüketim arzuları ve 

alıĢkanlıkları geliĢtirdiği görülmektedir. Bunun yanı sıra dijital teknolojilerin geliĢmesi kimi zaman 

satıcı ve tüketici arasındaki iliĢkiyi yakınlaĢtırmıĢ kimi zaman da birçok sorunu beraberinde 

getirmiĢtir. Tüketici artık bilinçlenerek memnun olmadığı durumları internet üzerinden baĢka 

kullanıcılarla paylaĢmakta, bu Ģikayetler boykota kadar gitmektedir. Tüketici boykotlarını önlemek 

ve kriz yönetiminde yeni açılımlar elde etmek isteyen e-ticaret sahipleri tüketiciyle daha çok bağ 

kurmak adına çeĢitli önlemler almaktadır. Bu çalıĢmada hediyeleĢmenin ve özel günlerin sembolü 

haline gelen çiçek gönderim sitelerinden biri olan çiçeksepeti.com ele alınmıĢtır. Çiçek Sepeti sitesi 

nitel içerik analizi ile incelenmiĢ, sitenin özellikleri ve getirdiği yeni uygulamalar tüketici boykotları 

ve kriz yönetimi açısından analiz edilmiĢtir. Bulgular sonucunda çiçeksepeti.com adlı e-ticaret 

sitesinin tüketici memnuniyetini arttırmak adına yeni dijital önlemler aldığı görülmektedir. Dijital 

önlemler tüketiciyi bilgilendirme, görsel ile onay alma, etkileĢimli bir iletiĢim kurma bağlamında 

öne çıkmaktadır. Bu durum da dijital tüketimin ve kullanıcı/tüketicilerin etkisinin iyice arttığını ve 

beraberinde yeni uygulamaları açığa çıkardığını göstermektedir. 

Anahtar Kelime: Tüketim, Tüketici, Kriz Yönetimi, DijitalleĢme, ĠletiĢim 
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ALTERNATIVE PREVENTĠON AGAINST CRISIS MANAGEMENT AND 

CONSUMER BOYCOTTS IN TURKEY: THE EXAMPLE OF ÇĠÇEKSEPETĠ.COM 

Abstract 

Consumption has existed since the time when humanity knew itself. In the early ages, people needed basic 

consumption to maintain their lives, while the Industrial Revolution and urbanization, globalization, mass 

society, such as events that occurred with it, changed their consumption habits. Consumption today has many 

meanings, and it seems that people develop consumption desires and habits specific to various areas. In addition, 

the development of digital technologies has brought the relationship between the seller and the consumer closer, 

sometimes bringing with it many problems. The consumer is no longer aware and reports on the Internet of 

situations that he is not satisfied with, these complaints go as far as the boycott. E-commerce owners who want 

to prevent consumer boycotts and achieve new expansions in crisis management are taking various measures to 

establish more ties with the consumer. In this study, the first address that comes to mind when sending flowers, 

which is a symbol of gifts and special days çiçeksepeti.com addressed. Çiçek Sepeti was examined with content 

analysis, the features of the site and the new applications it brings were analyzed in terms of consumer boycotts 

and crisis management. Results çiçeksepeti.com it is seen that the e-commerce site has taken new measures to 

increase consumer satisfaction. Digital measures come to the fore in the context of informing the consumer, 

obtaining approval, and establishing an interactive communication. This indicates that the influence of digital 

consumption and users/consumers is increasing 

.Keywords: Comsumption, Consumer, Crisis Management, Digitalization, Communication 

 

GĠRĠġ  

Tüketim, temel olarak insan yaĢamı için vazgeçilmez olan ve bunun yanı sıra yaĢamsal 

olmayan malların ve hizmetlerin kullanılması demektir. Ġnsanlığın var oluĢuyla birlikte 

tüketim baĢlamıĢ, insan zamanla avcılık-toplayıcılık yaparak, hayvanları evcilleĢtirerek ve 

sonrasında kendi ürünlerini üreterek ihtiyaçlarına yönelik hazırlıklar yapmıĢtır. Gitgide 

araçların üretime dahil olması ve sanayi devrimi ile baĢlayan makineli seri üretimler ürünlerin 

çeĢitliliğini arttırmıĢ, bu üretim gıda, giyim, araç-gereç gibi birçok alanda çoğalmıĢtır. 

Örneğin Crane (2018, s. 17) sanayi öncesi toplumsal hayatta giysilerin çok pahalı olduğunu ve 

sınıfsal ayrımın temeli olduğunu vurgularken sanayileĢme ile birlikte bu durumun değiĢtiğini, 

kıyafetlerin ucuzladığını belirtmiĢtir. Böylece kentte bulunan iĢçi sınıfı ve yüksek gelirli 

kesim arasında giyim eskisi kadar kesin sınırlarla belirlenmiĢ olmaktan çıkmıĢtır. Ucuzlayan 

kıyafetler ve ürünlerin alternatiflerinin çoğalması malların sembolik değerini değiĢtirmiĢtir. 

Kıyafetler insanlar için bir statü iken eskisi kadar ulaĢılamaz olan kumaĢlar, giysiler iĢçi sınıfı 

için yeni bir kimlik edinme aracı haline gelmiĢtir. Artık tüketim malları sembolik bir değer 

elde etme yolunda önem kazanmıĢtır (Yıldırım, 2019).  
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Tüketimin yaygınlaĢmasındaki bir diğer etken de insanların, malların ve hizmetlerin serbest 

dolaĢımı anlamına gelen küreselleĢmedir. KüreselleĢmenin ve iletiĢim teknolojilerinin 

geliĢmesiyle insanlar ve ürünler birbirine yaklaĢmıĢtır. McLuhan (2017) insanların elektronik 

kültürle birbirine yakınlaĢtıklarını belirtmektedir. Giddens (1994, s. 68) ise modernleĢmenin 

temelinde küreselleĢmenin olduğunu vurgulamaktadır. KüreselleĢmenin teknolojik, ekonomik 

ve toplumsal boyutlarında tüketim yer almaktadır. Kapitalizm ise tüketimi baĢka bir noktaya 

getirmiĢ, özellikle 1980’lerde iyice geliĢen neoliberal politikalar serbest giriĢimi her Ģeyin 

finansallaĢtığı bir düzene çevirmiĢtir. Byung Chul Han (2019, s.23) neoliberalizmin yeni 

teknikler geliĢtirerek heyecan kapitalizmi yarattığını ve insanlara özgürlük vaat ederek onları 

iĢçi yerine giriĢimci olarak gösterdiğini belirtmektedir. GiriĢimci olarak tanımlanan bu yeni 

iĢçi sınıfı, sermayenin devamlılığını sağlamanın baĢka bir yolu olarak ortaya çıkmıĢtır. Bu 

geliĢmeler toplumsal hayatı da dönüĢtürmüĢ, insanlar yeni üretim ve tüketim alanları 

oluĢturarak kapitalist düzen içinde yer almaya baĢlamıĢtır. Böylece ortaya tüketim toplumu 

(Baudrilliard, 2013) kavramı çıkmıĢ ve her Ģeyin hızlıca kullanıldığı, yeni tüketim 

politikalarının geliĢtirildiği bir düzen oluĢmuĢtur (Bauman, 2012, s. 84).  

Tüm bu süreçler ıĢığında dijitalleĢme ile tüketimin hem olumlu hem de olumsuz getirileri 

ortaya çıkmıĢtır. Olumlu açıdan zamandan ve paradan tasarruf sağlayan dijital tüketimde 

insanlar internet siteleri aracılığıyla tek bir tuĢla tüm mağazaları karĢılaĢtırabilir, birden çok 

satıcıyla iletiĢime geçebilir hale gelmiĢtir. Dijital medya, ürünlerin beklenildiği gibi 

çıkmaması veya teslimatta yaĢanan sorunlar durumunda ise tüketicinin sesi olmuĢ ve diğer 

tüketicileri uyarması konusunda bir ağ yaratmıĢtır. Satıcı firma açısından kötü bir itibar 

bırakacak durumların internette paylaĢılması tüketici boykotlarını beraberinde getireceği ve 

kurumsal imajı bozacağı için satıcılar daha dikkatli olmaya çalıĢmaktadır (Karaca ve GümüĢ, 

2020, s. 66). Bu da e-ticarette yeni önlemler alınmasını ortaya çıkarmaktadır. Her firma sattığı 

ürün ve politikası doğrultusunda farklı teknikler geliĢtirmektedir. Bu çalıĢmada kendini dijital 

tüketim sürecine göre sürekli güncelleyen ve tüketimin hediyeleĢme üzerine kurulduğu özel 

günleri içeren çiçeksepeti.com ele alınacaktır. Çiçek Sepeti geliĢtirdiği yeni uygulamalarla 

tüketici Ģikayetlerine karĢı önlemler alarak yeni bir kriz yönetimi yapmaktadır. Bu açıdan web 

sitesi nitel içerik analizi ile incelenecek, site özellikleri ve tüketici boyutuna karĢı aldığı yeni 

önlemlerle ele alınacaktır. Böylece dijitalleĢmenin gündelik hayatın her alanına tesir eden 

durumu tüketim ve e-ticaret uygulamaları açısından değerlendirilecektir.  

1. DĠJĠTALLEġEN TÜKETĠMĠN YANSIMALARI 
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Postmodernizm tartıĢmalarının merkezinde olan ben odaklı birey, artık tüketici kimliği ile 

ayrılmaz bir bütün olmuĢtur. Günümüzde herkesin bir tüketici kimliği bulunmaktadır. 

Özellikle medya içerikleri ile topluma yansıtılan tüketim arzusu artık bireyin normal olarak 

gördüğü bir durum olmaktadır. Bu tüketim alıĢkanlıkları sadece temel ihtiyaçlar değil akla 

gelebilecek her alanda yeni giriĢim ve fikirlerle alt dallara ayrılmıĢtır. Hemen hemen her 

ihtiyaca karĢılık bir ürün üretimi ve pazarlaması mevcuttur. Tüketim artık ihtiyaçtan ziyade 

konforlu bir hayat için yapılmaktadır. Bu durum da kitap okuma standı, telefon tripotu, ses 

sistemi ile açılan ıĢıklar gibi konformist yenilikleri beraberinde getirmiĢtir. Hal Niedzviecki 

(2011) bireyselliğin yeni konformizmi yarattığını, popüler kültürün ve medyanın kendimizi 

özel ve konforlu hissettirecek Ģeyleri almamız gerektiği fikrini empoze ettiğini 

vurgulamaktadır. Bu konforlu yaĢam artık günümüzün temel ihtiyacı haline gelmiĢtir.  

Dijital tüketim, üretici ve tüketicilere birçok alternatif sunmasıyla öne çıkmaktadır. Web 1.0 

teknolojisindeki web siteleri insanların internetteki bilgilere eriĢimini sağlarken Web 2.0 insan 

odaklı iletiĢimi ortaya çıkarmıĢtır. Yeni medyanın özelliklerinden olan etkileĢimsellik ise daha 

çok Web 3.0 yeniliğiyle belirgin olmuĢtur. DijitalleĢme, her alanda olduğu gibi iletiĢim ve 

medya alanına yansıyarak hem web sitelerini geliĢtirmiĢ hem de kullanıcı odaklı sosyal 

medyayı ortaya çıkarmıĢtır (Erragcha ve Babay, 2020, s. 28). Tüketicilerin sosyal medyaya 

gösterdiği ilgi ve bağlılık, pazarlama açısından da değiĢimlere yol açmıĢtır. Pazarlama 

Ģirketleri sosyal medyanın ziyaret etme, satın alma, paylaĢma gibi gelir getiren iĢlevleri 

karĢısında kiĢiselleĢtirme, alt kültür ürünlerini popülerleĢtirme gibi taktiksel yaratıcılıklar 

geliĢtirmektedir (Manovich,2009, s.326). Dijital medya, maliyetinin az olması, 

etkileĢimselliği, hızı, kapsamı ve eĢ zamanlılık özelliği ile gündelik hayattan tüketim 

biçimlerine kadar her alanda kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Bunun yanı sıra Erragcha ve Babay 

(2020, s. 33-34) pazar araĢtırmasında sosyal medyanın sağladığı imkanları Ģöyle 

belirtmektedir; 

1. Bilgiye daha hızlı ve daha ucuza eriĢim 

2. Geleneksel pazar araĢtırmalarıyla doğrulama 

3. Rekabet zekasının geliĢimi 

4. Tüketiciyi daha iyi tanımak 

5. Sektörün yeni trendlerini keĢfetmek 

Konforlu yaĢam dijital tüketimin bir ayağını oluĢturmaktadır. DijitalleĢme ile gelen 

yeniliklerle bugün bireyler ihtiyaçları doğrultusunda çeĢitli performans alanları açmıĢtır 

(Bauchspies, Croissant, & Restiuo, 2019, s. 67). Dijital tüketime ilgi gösteren kullanıcılar 
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zamandan tasarruf ederken indirimleri daha net takip edebilmekte, karĢılaĢtırmalı ve hızlı bir 

alıĢveriĢ süreci yaĢamaktadır. Online alıĢveriĢte satın almaya ya da almamaya iten unsur diğer 

kullanıcı/tüketicilerin yorumları olmaktadır. Son dönemde yapılan çalıĢmalara bakıldığında 

bu alanda önemli veriler dikkat çekmektedir. Örneğin Karaca ve GümüĢ (2020, s. 66) 

yaptıkları anket çalıĢmasında online yorumların ve puanların satın almaya olumlu etkisi 

olduğunu belirtmektedir. Dijital alıĢveriĢ tüketicilere kendisi gibi bu deneyimi yaĢamıĢ ve 

ürünü satın almıĢ kiĢilerin görüĢlerine imkân tanımaktadır. Bu yüzden satıcı firmalar dijital 

alıĢveriĢ platformlarından yapılan yorumları önemsemektedir. Bu durum olumlu iĢlevleri 

olacağı gibi olumsuz yorumların da tüketiciyi uzaklaĢtırma gücü olduğu görülmektedir.  

Ancak dijital alıĢveriĢ pratiği kiĢinin internet kullanımına, yaĢına, yaĢadığı ortama, gelir 

düzeyine göre çeĢitlilik gösterebilmektedir. Karaca ve GümüĢ (2020, s.66) aynı çalıĢmada 

lisansüstü düzeyde ve ekonomik durumu daha iyi olan kiĢilerin online yorumlara daha çok 

dikkat ettiğini belirtmektedir. Yıldırım (2019, s. 257) da gösteriĢçi tüketimin demografik 

unsurlara göre farklılaĢacağı sonucuna ulaĢmıĢtır. Yıldırım, 850 kiĢiyle görüĢtüğü anket 

çalıĢmasının sonucunda sembolik tüketime eğilimlerinin demografik veriler ve kendilerini 

tanımlama biçimlerine göre değiĢtiğini belirtmektedir. Örneğin 18-29 yaĢ arasındaki genç 

tüketiciler, gösteriĢçi tüketim ögelerine daha çok ilgi göstermekte, satın almayı bir araç yerine 

amaç olarak görmektedir (Yıldırım, 2019, s. 263). Bu değiĢkenlerin yanı sıra küresel 

geliĢmeler ülkelerde benzer durumları ortaya çıkarmıĢtır.   

Dijital tüketimin kırılma noktalarından biri 2020 yılında yaygınlaĢan Koronavirüs (Covid-19) 

pandemisidir. Statista (2021) verileri ve Twillio’nun yaptığı ankette Ģirketler dijital dönüĢüm 

süreçlerinin hızlanmasında pandemiyi oldukça etkili olarak görmüĢlerdir. Dünya çapında 6-24 

Haziran 2020 tarihlerinde yapılan ankette yüzde 68'lik bir çoğunluk, dijital dönüĢümün 

kuruluĢlarında çok Ģey hızlandırdığını belirtmektedir. Anket verilerinde yüzde 68’lik 

çoğunluğa bu değiĢimin hangi alanlarda olduğu sorulduğunda ise sırasıyla teknoloji, enerji, 

sağlık hizmeti, yapılar, perakende ve e-ticaret, otomotiv, finans cevapları alınmıĢtır (Twillio, 

Statista 2021 raporu). 
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Görsel 1. Pandemi ve Dijital DönüĢüm 

 

Kaynak: Twilio, Statista 2021. 

Özellikle tüm dünyanın uzun bir süre evlere kapandığı, mağazaların sadece online olarak açık 

olduğu dönemde zorunlu olarak fiziki mekanlardan çok sanal mekanlarda dolaĢıp ürün satın 

alma davranıĢı ön plana çıkmıĢtır. Ġnsan, tüketime o kadar alıĢmıĢtır ki tüketim gündelik 

hayatının bir ritüeli haline gelmiĢtir (Bauman, 2012, s. 84). Bu durum da fiziki mekânda 

alıĢveriĢ yapma engelini aĢarak e-ticaretin yolunu daha da açmıĢtır. Statista 2021 raporunda, 

çevrimiçi pazar yerlerinin hızla büyüdüğü ve dünya çapında kendilerine yer ettiği 

görülmektedir (görsel 2). Nisan ayında dünya çapında lider çevrimiçi pazar yerlerinin baĢında 

Amazon, ebay, Mercado Libre gibi web siteleri görülmektedir. Verilerde Türkiye’de yaygın 

olarak bilinen pazar yerlerine ise Amazon, AliExpress, Trendyol gibi siteler örnek verilebilir.  
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Görsel 2. 2021 Nisan Ayında Dünya Çapında Lider Çevrimiçi Pazar Yerleri 

 

Kaynak: Statista 2021. 

Sosyal Ağ haritasının ġubat 2022’de yaptığı ankette son 3 ay içinde internetten alıĢveriĢ 

yapanların sayısı %43,2 oranındadır. Anket 2.520 kiĢi ile yapılmıĢtır. Yine Mayıs ayındaki 

verilere göre son 3 ay içinde internetten yapılan alıĢveriĢ yapanların sayısı %48,6’dır 

(https://sosyalagharitasi.gov.tr/). Anket 2,521 kiĢi ile yüz yüze olarak yapılmıĢtır. 

Katılımcılara internet alıĢveriĢlerinde tercih ettikleri sektör sorulduğunda ise %81,8’,i giyim-

tekstil-ayakkabı seçeneğini belirtmiĢtir. Ġnternet alıĢveriĢinin günümüzde her geçen gün 

yaygınlaĢması pazarlama alanında yenilikleri getirmiĢtir. Li, Song ve Zhou (2022) marka 

dijitalleĢmesi kavramı üzerine Ģekillendirdiği çalıĢmasında bu durumun tüketicilerin marka 

yeterliliği ve marka sıcaklığı algısını harekete geçirdiği sonucuna ulaĢmaktadır. Marka 

dijitalleĢmesi, markaların benimsediği stratejilerden biri olmuĢtur.  

Dünya genelinde ün kazanan bu uygulamalar dijital dönüĢümün ve çevrimiçi alıĢveriĢin 

önemini nitelerken bunun yanı sıra ülkemizde üretilen uygulamalar da dijital tüketimin 

devamlılığını sağlamaktadır.  Dijital tüketimin önemli giriĢimlerinden Getir 

(https://getir.com/) uygulaması ise markete gitmeden market alıĢveriĢinin eve taĢınması 

anlamında önemli bir giriĢim olmuĢ ve uygulamaya talep artmıĢtır. Giyim ve eĢya sektörünün 

yanı sıra marketler de kendi telefon uygulamalarını üreterek evlere sipariĢler bırakmaya 

baĢlamıĢ, web sitesinin yanı sıra mobil uygulamalar da talep görmüĢtür. 

Özellikle web sitelerinin e-ticaret kullanımı geliĢmeye baĢladıkça bu geliĢim sosyal medya 

platformları ve mobil uygulamalar ile farklı boyutlara taĢınmıĢtır. Artık alıĢveriĢ sadece 

internet sitesi üzerinden yapılmakla kalmamıĢ, bu uzantı sosyal medya hesaplarında daha 

görünür olmuĢtur. Sosyal medya çağı, üretici ve tüketicilerin aynı kiĢiler olmasını sağlamıĢtır. 

https://sosyalagharitasi.gov.tr/
https://getir.com/
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Toffler (1981) bu durumu bilgi toplumu ve üretüketici (prosumer) kavramıyla açıklamıĢtır. 

Bilgi toplumuna dönüĢtüğümüzü belirten ve günümüzde aslolan Ģeyin bilgi olduğunu 

söyleyen Toffler (1981) üretüketici olgusuyla kiĢinin üretim ve tüketim aĢamasını kendisinin 

yaptığını belirtmektedir. Bu durum da günümüzde özellikle sosyal medya ile çoğu kiĢinin bir 

firma sahibi gibi ürünler üretip satmasını kolaylaĢtırmıĢtır. Resmî web siteleri üzerinden 

yapılan alıĢveriĢte sitelerin bir Ģirket olması, yasal olarak bu iĢi yapması, vergi vermesi gibi 

Ģartlar bulunmaktadır. Ancak herkesin kolaylıkla üretici ve satıcı olmasına yardımcı olan 

sosyal medya kimi zaman dolandırıcılık, sahtecilik, vergi kaçırma gibi olumsuz durumları 

ortaya çıkarmıĢtır. Bu yüzden her sosyal medya hesabı gerçek bir firma satıcısı olmayabilir. 

Bu durumda tüketicinin bilinçlenmesi ve parasını yanlıĢ ürünlere ve kiĢilere yatırmaması 

gerekmektedir. Üreten tüketicinin çok olduğu bu mecrada kullanıcı sosyal medya 

okuryazarlığına tüketici boyutundan bakmalıdır. Aksi takdirde ayıplı mal, eksik mal, 

dolandırıcılık, sahtecilik vb. sıkıntılar ortaya çıkmaktadır.  

Sosyal medyadan yapılan tüketimde satıcı için birçok tüketim stratejisi bulunmaktadır. 

Bunlardan biri de son zamanda iyice artan ünlü/ influencer kiĢilerin ürün tanıtımı yapmasıdır. 

Burada çok takipçisi olan kiĢilerin tercih edilmesinin nedeni o ürünün çok kiĢiye tanıtılması 

ve o kiĢinin takipçileri açısından güven yaratmasıdır. Pazarlamanın güvenilir kiĢiler tarafından 

yapılması satıcı firmaya çeĢitli fırsatlar sunmakta ve alıĢveriĢ oranının artmasına yardımcı 

olmaktadır. Özellikle görsel bir dünya sunan Instagram, ürünü paylaĢan kiĢilerin istatistiksel 

verilerini göstererek ürünü kaç kiĢinin gördüğünü, kaç kiĢinin takip ettiğini gözler önüne 

sermektedir. Takipçisi yüksek olan kiĢilerin paylaĢtığı ürünler kimi zaman tüketici tarafından 

sorun teĢkil etmektedir. Özellikle zayıflama çayları, cilt bakım kremleri, makyaj malzemeleri 

gibi tüketim metaları gerçeğinden farklı gösterilmekte ya da zararlı içerikler barındırmaktadır. 

Ticaret Bakanlığı bu konuda belirli düzenlemeler yapmıĢ ve 2021 yılında sosyal medya 

etkileyicilerin ticari reklam yapmalarını düzenleyen bir kılavuz yayınlamıĢtır. Bu kılavuzda 

influencer olarak adlandırılan sosyal medya etkileyicilerinin ürünleri tanıtırken ve satıĢa 

yardımcı olurken tüketiciyi yanlıĢ yönlendirecek bilgilerden kaçınması, içeriklerde ürünün bir 

reklam olduğunun belirtilmesi gibi Ģartlar yer almaktadır. 7/11/2013 tarihli ve 6502 sayılı 

Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun'a dayanılarak hazırlanan bu kılavuz 5 Mayıs 2021 

yılında yayınlanmıĢtır. Kılavuzda sosyal medya etkileyicisi “Sosyal medya hesabı üzerinden 

kendisine veya reklam verene ait bir mal veya hizmetin satıĢını ya da kiralanmasını sağlamak, 

hedef kitleyi oluĢturanları bilgilendirmek veya ikna etmek amacıyla pazarlama iletiĢiminde 
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bulunan kiĢiyi” 
2
tanımlamaktadır (https://tuketici.ticaret.gov.tr/). Kılavuzda tüketiciyi 

korumak ve reklamların tüketiciyi yanıltmaması açısından hazırlandığı görülmektedir. 

Kılavuzun temel ilkeleri Ģu Ģekildedir; 

Madde 5 – (1) “Sosyal medya etkileyicisi aracılığıyla yapılan reklamların, açık ve 

anlaĢılır Ģekilde ifade edilmesi ve ayırt edilebilir olması zorunludur. Her türlü iletiĢim 

aracında olduğu gibi sosyal medyada da sesli, yazılı ve görsel olarak örtülü reklam 

yapılması yasaktır.” 

(2) “Reklam verenden maddi kazanç ve/veya ücretsiz ya da indirimli mal veya 

hizmetin gibi faydaların sağlandığı paylaĢımlarda, sosyal medya etkileyicisi tarafından 

bu durumun, ticari reklam iliĢkisinin gerçekleĢtiği platforma bağlı olarak bu kılavuzun 

7nci, 8 inci, 9 uncu ve 10 uncu maddelerinde yer alan ifadelerden en az birisi ile 

açıkça belirtilmesi zorunludur.” 

(3) “Bu Kılavuzun 7’nci, 8 inci, 9 uncu ve 10 uncu maddeleri kapsamında sosyal 

medya etkileyicileri tarafından kullanılan etiket ve açıklamalar: 

a) PaylaĢım içinde kullanılan renklerden ve arka fondan ayırt edilebilir nitelikte ve

 kolaylıkla okunabilir büyüklükte olmalıdır. 

b) Tüketicilerin paylaĢımla ilk karĢılaĢtıkları anda baĢka bir Ģey yapmalarına gerek

 kalmadan paylaĢımın ticari reklam olduğu anlaĢılacak biçimde ve konumda

 belirtilmelidir. 

c) PaylaĢımda baĢka etiket veya açıklamalara yer verilmesi durumunda, bu etiket veya

 açıklamalar arasında görünebilir Ģekilde belirtilmelidir. 

ç) PaylaĢımın yer aldığı mecranın ara yüz ve teknik özellikleri de dikkate alınarak

 tüketiciler tarafından ilk bakıĢta fark edilebilecek biçimde sunulmalıdır”

 (https://tuketici.ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-medya-etkileyicileri-tarafindan

 yapilan-ticari-reklam-ve-haksiz-ticari-uyg). 

 

Görüldüğü üzere reklamın gizli/ örtük yapılmaması üzerine olan düzenlemeler öne 

çıkmaktadır. Tüketici ürünü veya hizmeti ilk gördüğünde bunun bir reklam olduğunu 

anlaması gerekmektedir. Bir diğer önemli madde ise sosyal medya yürütücüsünün 

yükümlülükleri ile ilgilidir.  

Madde 6 – (1) “Sosyal medya etkileyicisi:  

a) Henüz deneyiminin bulunmadığı bir mal veya hizmete iliĢkin, tüketiciler nezdinde o

 mal veya hizmeti onaylayacak ya da deneyimlediği algısı yaratacak Ģekilde ticari

 reklam amacıyla paylaĢımda bulunamaz. 

b) Ġlgili mevzuatına aykırı olacak Ģekilde bir mal veya hizmete iliĢkin sağlık beyanında

 bulunamaz.  

c) Bir mal veya hizmete iliĢkin nesnel, ölçülebilir, sayısal verilere dayanmayan ve 

ispatı mümkün olmayan bilimsel araĢtırma ve test sonuçları hakkında iddialarda 

bulunamaz.  

                                                             

2
 Detaylar için bakınız: https://tuketici.ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-medya-etkileyicileri-tarafindan-yapilan-

ticari-reklam-ve-haksiz-ticari-uyg, EriĢim Tarihi 07.05.2021. 

https://tuketici.ticaret.gov.tr/
https://tuketici.ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-medya-etkileyicileri-tarafindan
https://tuketici.ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-medya-etkileyicileri-tarafindan
https://tuketici.ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-medya-etkileyicileri-tarafindan-yapilan-ticari-reklam-ve-haksiz-ticari-uyg
https://tuketici.ticaret.gov.tr/duyurular/sosyal-medya-etkileyicileri-tarafindan-yapilan-ticari-reklam-ve-haksiz-ticari-uyg


Aysu UĞUR BALCI        Türkiye’de Tüketici Boykotları ve Kriz Yönetimine KarĢı Alternatif Önlemler: Çiçeksepeti.com 

Örneği    

333 

ç) Doktor, diĢ hekimi, veteriner hekim ve eczacılar ile sağlık kuruluĢları tarafından

 sunulan mal veya hizmetlere yönlendirmede bulunamaz, bu mal veya hizmetlerin

 tanıtımını yapamaz.  

d) Kendisine reklam veren tarafından hediye edilmiĢ bir mal veya hizmeti kendisinin

 satın aldığı izlenimi oluĢturamaz. 

e) Bir mal veya hizmetin ticari reklamına iliĢkin herhangi bir reklam verenden maddi

  kazanç ve/veya ücretsiz ya da indirimli mal veya hizmet gibi faydalar sağladığı süre

 boyunca kendisinin sadece bir tüketici olduğu izlenimi oluĢturamaz. 

f) Herhangi bir malın ticari reklamında, efekt veya filtreleme uygulamalarını 

kullanması durumunda görüntünün filtrelendiğini açıkça belirtir. 

g) Sosyal medya aracılığıyla bir mal ve/veya hizmet hakkında iletiĢim kurmak için

 sistematik olarak sahte veya var olmayan kimlikleri toplu olarak oluĢturamaz ve/veya

 kullanamaz.” 

Bu kılavuza göre sosyal medya etkileyicisi kullanmadığı ürünü tanıtmamalı veya hediye gelen 

ürünü satın almıĢ gibi yayınlamamalıdır. Ayrıca sosyal medyada paylaĢtığı ürüne #iĢbirliği, 

#reklam, #sponsor gibi etiketler koymalıdır. Böylece tüketici bu ürünün bir iĢ birliği ürünü 

olduğunu görmeli ve ona göre satın alıp almama durumuna karar vermelidir. Influencer olarak 

adlandırılan kiĢiler yüksek takipçi oranına sahip ve kullanıcıların güvenini kazanan kiĢiler 

olduğu için onların tanıttığı her ürün tüketicinin algısında uygun ürünler olmaktadır. Çünkü 

tüketici için sosyal medya etkileyicisi bir rol modeldir. Bu kiĢiler gerek dıĢ görünüĢlerine 

verdikleri önem gerek yaĢam biçimleriyle kullanıcılar açısından örnek kiĢiler olarak 

algılanmaktadır. Bu anlamda tüketicinin bilinçlendirilmesi dijital tüketimde daha da önemli 

hale gelmektedir. Dijital tüketici için bu konular önem arz etmekteyken, satıcı açısından da 

Ģikayetlerin linç ve boykota dönüĢmemesi öne çıkmaktadır.  

 

2. TÜRKĠYE’DE AĞ TABANLI TÜKETĠCĠ BOYKOTLARI VE KRĠZ YÖNETĠMĠ 

Günümüzde ağ bağlantılı hareketler ve dijital boykot önem arz etmektedir. Manuel Castells 

(2020, s. 111) ağ toplumunda e-ticaret ve yeni ekonomilerin internete bağlı olan dönüĢümünü 

ele almaktadır. Ona göre internet iĢ dünyasına büyük getiriler kazandırmıĢtır. Castells (2020, 

s. 121) ağ bağlantılı bir iĢ dünyasının ölçeklenebilirlik, etkileĢim, yönetim esnekliği, 

markalaĢma ve özelleĢtirme konusunda özellikler taĢıdığını belirtmektedir. Bu bakıĢ açısına 

göre dijitalleĢme iĢ modelinde değiĢim, üretim sistemlerinin geliĢmesi, pazaryerindeki 

çeĢitlilik açısından kazanımlar sağlamaktadır. Manuel Castells, Alvin Toffler gibi düĢünürler 

teknolojiye iyimser yaklaĢmakta, bu değiĢimin olumlu yönlerini aktarmaktadır.  

Yeni enformasyon teknolojileri günlük yaĢamın vazgeçilmez bir parçası olmuĢ, bireylerin ve 

sistemin ağ kurma mantığına hizmet etmiĢtir (Castells, 2008, s. 124). DijitalleĢmenin iĢ 

insanları dıĢında tüketiciye olan getirileri de tekno-iyimserlerin söz ettiği geliĢmelerdendir. 
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Özellikle sosyal medya ile tüketici, eskisine göre daha aktif ve iletiĢime açık olmaktadır. Bazı 

açılardan tüketicinin bilinçlendirilmesi gereken durumlar olsa da geleneksel iletiĢime oranla 

yeni medya ile kurulan iletiĢimde tüketici daha merkezi konumda olmaktadır.  

Tüketiciye sağladığı kolaylıkların yanı sıra dijitalin beraberinde getirdiği sorunlar 

bulunmaktadır. Bunların baĢında dolandırıcılık, ayıplı mal, eksik hizmet, ürünün beklenildiği 

gibi çıkmaması gidi durumlar gelmektedir. Tüketicinin temel Ģikayetleri ürün veya firma ile 

ilgili olabilir. Kimi zaman da firmanın adının farklı olaylarla anılması tüketici boykotlarını 

ortaya çıkarmaktadır. Boykot, temel anlamda bir duruma karĢılık gösterilen tepki ve o iĢi 

yapmama olarak tanımlanabilir. ĠĢçi boykotları, grup boykotları, tematik boykotlar gibi 

çeĢitleri vardır. Friedman (199: 8) boykotları mekân açısından bölgesel, yerel, ulusal, 

uluslararası; zaman açısından ise uzun vadeli (iki yılı geçen), orta vadeli (bir-iki yıl) ve kısa 

süreli (bir yıl içinde) olarak sınıflandırmaktadır. Tüketici boykotu ise ürün veya satıcı firmayı 

çeĢitli nedenlerle tercih etmeyi bırakmak ve diğer tüketicileri de örgütleyerek bu harekete 

kitlesel destek vermelerini sağlamaktır. Smith (1990, s. 140) tüketici boykotunu “alıcıyla ilgili 

bir problemi ve bu problemin ortaya çıkmasına sebep oluĢturan firmayı etkileme çabası olarak 

bir ürünün satın alınmasına engel teĢkil eden tüketici hâkimiyetinin toplu bir uygulaması” 

olarak tanımlamaktadır. Tüketici boykotları üzerine yapılan araĢtırmalarda tüketicinin ülke, 

firma, ürün bazlı boykotları görülmektedir. Örneğin Uysal ve Cömert (2017, s. 120) tüketici 

boykotu üzerine yaptığı anket araĢtırmasında tüketicilerin %45’nin ülke boykotunda Ġsrail ve 

Yahudi menĢeli ürünleri tercih etmediğini belirtmektedir. Yine aynı araĢtırmada boykot karĢıtı 

kiĢilerin boykotun bir değiĢiklik yaratmayacağı, kitlesel olması gerektiği, sürdürülebilir 

olması ve herkesin aynı duyarlılıkta olmaması cevapları verdiği görülmektedir (Uysal ve 

Cömert, 2012, s. 121).  

Ülke dıĢında firma üzerine yapılan boykotlar da bulunmaktadır. Ürkmez (2020) firmaya karĢı 

yapılan boykot için Watsons mağazasında yaĢanan bir olay üzerine Twitter’dan yapılan 

boykotu örnek vermektedir. Bu olayda mağaza etik açıdan boykot edilmiĢ, mağazadaki bir kız 

çocuğunun uygunsuz Ģekilde aranması toplum açısından rahatsızlık uyandırmıĢtır. Tüketici 

boykotu sosyal medya ile bir anda büyüyerek firmanın dikkatini çekmiĢ, firma bunun üzerine 

açıklama yapmak durumunda kalmıĢtır. Sosyal medyadan yapılan Ģikayetler ve boykotlar 

artık büyük Ģirketler tarafından önemsenmekte hatta bu duruma karĢı önlemler alınmaktadır. 

Üretici ve satıcı firmadan kaçınma ise firmanın genel ürünleri ve tavrına karĢı bir duruĢ 

sergilemektir. Tüketici bilinçli olarak o markayı kullanmaktan kaçınmaktadır.  
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Olumsuz durumlarla karĢılaĢan tüketiciler Ģikayetlerini çeĢitli kanallara duyurmakta, dijital 

medya ise bunun baĢında gelmektedir. Ülkemizde Ģikâyetin dijital medyadaki örnekleri 

Ģikayetvar.com.tr, cimer.gov.tr gibi web siteleridir. ġikâyet Var 2001 yılında kurulan ve 

günümüzde aktif olarak çalıĢan bir giriĢimdir. Burada hizmeti veya ürünü alan kiĢi gerekli 

birime Ģikâyette bulunmakta, hatta dosyalar yükleyerek Ģikayetini somut belgelere 

dayandırmaktadır. Web sitesi bu durumda aracı olmakta, ilgili firmaya Ģikayetleri 

göndermektedir. Kamusal alana açılan Ģikayetler ürün veya hizmet hakkında yetkili kuruluĢun 

imajını büyük ölçüde etkilemektedir. ġikayetvar web sitesinde ilgili firmanın Ģikayetlere hızlı 

bir Ģekilde geri dönüĢ yaptığı görülmektedir. Kurum imajını düzeltmek adına web sitesinde 

sorunun çözülmesinin ardından çözüldü ibaresi yer almakta ve tüketici yeniden bir yorum 

yaparak sorunun çözüldüğünü belirtmektedir. Bu durum tüketiciler açısından dijital iletiĢimin 

büyük geri dönüĢlerinden biri olmaktadır. Yine aynı Ģekilde T.C. CumhurbaĢkanlığı ĠletiĢim 

Merkezi (CĠMER) 2006 yılında kurularak yurttaĢların Ģikâyet ve ihbarlarını iletebildikleri bir 

oluĢum olmuĢtur. YurttaĢlar 4982 sayılı Bilgi Edinme Hakkı Kanunu ve 3071 sayılı Dilekçe 

hakkı kanunu kapsamındaki haklarını kullanarak dijital alanda görünür olmaktadır. 

Hizmet Ģikayetinin yanı sıra ürün Ģikayetlerinde özellikle ürün-reklam-satıĢ üçgeninde kimi 

sorunlar gözlemlenmektedir. Özellikle web siteleri ve sosyal medyada yayınlanan ürünlerin 

fotoğrafı ve gerçek hali birbirinden farklı gelmektedir. Twitter’da bu durum hem komik hem 

de üzücü bir hale gelmiĢ, kullanıcılar bu durumla ilgili komik capsler hazırlayarak sipariĢ 

ettiğim/ eve gelen gibi mizahlar üretmiĢtir (görsel 3). Tüketiciler ürünün kalitesi, görüntüsü, 

kullanımındaki iĢlevsizlik gibi açılardan hayal kırıklığına uğrayarak bir daha o firmadan ürün 

satın almamaya karar vermekte böylece tek bir ürünün kötü çıkması tüm kurumsal imaja zarar 

vermektedir.  

Görsel 3. Ürünün satıĢ fotoğrafı ve gerçeği arasındaki fark 

 

 

Görsel 4. Ürünün satıĢ fotoğrafı ve gerçeği arasındaki fark 
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Bu ve benzeri durumlarda tüketici sessiz kalmamakta, sesini web sitelerindeki Ģikâyet blogları 

ve sosyal medya hesaplarıyla duyurmaktadır. Dijital medyanın hız ve etkileĢimselliğinin 

yüksek olduğunun farkında olan firmalar da bu duruma karĢı alternatif önlemler almakta, kriz 

iletiĢimini geliĢtirmektedir. Kriz iletiĢimi ve yönetimi, dijital çağda hükümet, sivil toplum 

kuruluĢları ve kâr amacı güden iĢletmeler açısından önem arz etmekte ve sosyal medyanın 

buradaki rolü sorgulanmaktadır (Eriksson, 2018, s. 526). Kriz yönetimi, karĢılaĢılan durumda 

neler yapılacağıyla ilgili planlardır. Kriz iletiĢimi ise geleneksel ve dijital medya aracılığıyla 

tüketicilere ulaĢılması ve savunma ya da bilgilendirme yapılması durumudur. Çakır (2010, s. 

134) bu süreci Ģöyle özetlemektedir; 

“Tüketici boykotları ile karĢılaĢan kurumların kriz iletiĢimi adına 

uygulayabilecekleri bazı davranıĢ Ģekilleri mevcuttur. Bunlar arasında öncelikli 

olarak müĢteriler, çalıĢanlar gibi ana sosyal paydaĢlar olmak üzere tüm kamuoyu 

ile etkin Ģekilde iletiĢime geçmek gelmektedir. Boykotlar, hedef kitlelerin gerek 

iĢletmenin ürün ve hizmetleri gerekse izlenen politikalar veya çeĢitli faaliyetlerden 

Ģikâyetçi olmaları nedeniyle düzenlenmektedir ve hedef kitleleri dinlemek ve 

böylelikle onların düĢüncelerine önem vermek adına müĢterilerle veya 

tüketicilerle karĢılıklı iyi niyete dayalı iliĢkileri geliĢtirmede bir fırsat haline 

gelebilmektedir.” 

 

Krizi iyi bir Ģekilde yönetmek firmanın kurumsal iletiĢim gücüne ve kriz planlarına bağlıdır. 

Etik açıdan yapılan bir boykotta firmalar genelde savunma ve açıklama yoluyla iletiĢim 

kurarken ayıplı, kusurlu, eksik mal gibi durumlarda bazen telafi yoluna gitmektedir. Özellikle 

Trendyol gibi e-ticaret platformlarının firmadan ya da kendilerinden dolayı oluĢan hatalarda 

hediye kuponu verdiği görülmektedir. Ya da telafi olarak yeni ürünün gönderilmesi, eksik 

ürünün tamamlanması gibi durumların olduğu gözlemlenmektedir. SatıĢın tamamlanma 

sürecinde böylece çeĢitli sorunlar çıkabilmektedir. Bazı durumlar firmadan ve üründen 

kaynaklansa da teslimat sürecinde yaĢanan sorunlar da satıcı ve alıcı arasında gerginliğe yol 
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açabilmektedir. Bu gibi birçok duruma karĢı satıcı firmaların geliĢtirdiği önlemler firma ve 

ürün açısından değiĢebilir.  

Tüketici hukuku, tüketici ve satıcı arasındaki normatif kuralları düzenlese de sosyal medyada 

ve bloglardaki tüketimin ve sayfaların hızına yetiĢmek kimi zaman zor olabilmektedir. Bu 

anlamda yasalar dıĢında tüketicinin bilinçlendirilmesi aĢaması öne çıkmaktadır. Tüketici 

haklarını bildiği noktada ona göre davranmakta ya da tamamen duygusal nedenlerle firmayı 

boykot etmektedir. Bu bağlamda dijital iletiĢim ve elektronik ticareti kullananlar yeni 

arayıĢlar sayesinde farklı çözümler üretmektedir.  

3. KRĠZ YÖNETĠMĠNE YENĠ ALTERNATĠFLER VE CİCEKSEPETİ.COM 

ÖRNEĞĠ 

Postmodern yaĢam, tüketim araçlarının dikkat çekici ve taktiksel olarak kullanıldığı, 

kapitalizmin özel günler ve hediyeleĢme üzerine anlamlar ürettiği bir biçimdir (Ritzer, 2000, 

s. 87). Bu yapının temel göstergelerinden biri de hediyeler ile tüketimi arttırmaktır. 

Kültürlerde birbirine hediye vermek iletiĢimi güçlendiren, samimi ve duygusal bağların 

kurulmasını sağlayan bir eylemdir (Simmel, 2009, s.175). Simmel, armağanın kendisinin 

sosyolojik bir olgu olduğunu vurgulamaktadır. Nezaket gösterisi olan hediyeleĢmede 

karĢıdaki kiĢinin konumunu, durumunu ve kiĢiliğini analiz etmek önemlidir. Bu fikir 

kapitalist toplumda farklı farklı hediye eĢyalarını ortaya çıkarmıĢtır. Ancak herkes için genel 

geçer olan klasik hediyeler gündelik hayatın kurtarıcıları olmaktadır. Herkese 

gönderilebilecek, estetiği yüksek hediyelerin baĢında ise çiçekler gelmektedir. Çiçek 

göndermek günümüzde gerçekleĢen en önemli hediyeleĢme ritüelinin baĢında gelmektedir. 

Tüketim toplumunda eĢyaların sembolik değerinin yüksek olması ve özellikle görsel 

hediyelerin etki düzeylerinin fazla olması ön plandadır. Çiçek hediyesi toplumda nezaketi, 

asilliği, tebrik etmeyi, duygusal iliĢkiyi veya kiĢilerarasındaki önemi nitelemektedir. “Çiçek 

bir mana, bir anlam içinde karĢıdakine takdim edilir. Hem bir hediyedir hem bazı beklentileri 

ifade eder, çıkar iliĢkisinin dıĢarıda bırakıldığını düĢündürdüğü için masumdur” (Demez, 

2011, s. 96). Çiçek gönderiminin bu anlamı tüm toplumlarda bilinir ve hemen hemen herkes 

için aynı anlama gelir. Zira çiçeği alan kiĢinin çiçeği sosyal medyada paylaĢması da çevresine 

bir gösteride bulunması anlamına gelmekte ve hediyeleĢme kamusal alana açılmaktadır. 

Hediyelerin sosyal medyada yer alması ise tüketim kültürü, hediyeleĢme ve sosyal iliĢkiler 

anlamında bir dönüĢüm sağlamaktadır. Çiçek gönderiminin yapıldığı firmanın sosyal 

medyada görülmesi de reklamın bir baĢka boyutunu ortaya çıkarmaktadır. Böylece sosyal 

çevre gözünde marka bir anda iyi bir izlenim bırakabilirken kötü bir Ģikâyet fotoğrafı da 
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marka imajını bozabilmektedir. Online çiçek gönderimi sitelerine bakıldığında anneler günü, 

sevgililer günü gibi herkes için özel olan günlerin dıĢında gönderim amacında aĢağıda görülen 

kategoriler dikkat çekmektedir; sevgili, doğum günü, yeni iĢ, yıl dönümü, geçmiĢ olsun 

dilekleri, ev hediyesi, niĢan/düğün, cenaze vb. Görüldüğü üzere birçok amaçla çiçek 

gönderimi mevcuttur. Farklı modellerde ve Ģekillerde hazırlanan çiçeklere eklenen kartlar ve 

notlar bu özel günlere yönelik olmaktadır. Aynı zamanda saksı çiçeği, vazo çiçeği, kutuda 

çiçek, fanus çiçeği gibi farklı alternatifler görülmektedir. Tüm bu amaçları kapsayan 

elektronik alıĢveriĢ sitesi olan Çiçek Sepeti / ciceksepeti.com hediyeleĢmenin çiçek üzerinden 

kurulduğu popüler bir web sitesidir. Çiçek Sepeti 2006 yılında Emre Aydın tarafından 

kurulmuĢtur.  

3.1. AraĢtırma Soruları 

AraĢtırmanın temel sorusu dijitalin sağladığı imkanların e ticaret Ģirketi olan Çiçek Sepeti’nde 

nasıl kullanıldığı ve Ģikayetlere aldıkları dijital önlemlerdir. Bu bağlamda çalıĢmada aranan 

sorular Ģu Ģekilde özetlenebilir; 

 DijitalleĢen iletiĢim çağında e-ticaret siteleri tüketici/kullanıcılara ne gibi imkanlar 

sunmaktadır? 

 DijitalleĢme, tüketimin hangi aĢamasında öne çıkmaktadır? 

 Kullanıcı-tüketicilerin satın almada karĢılaĢtığı dijital süreçler nelerdir? 

 Çiçek Sepeti, kriz yönetimi ve tüketici boykotları konusunda ne gibi dijital yenilikler 

yapmıĢtır? 

 Çiçek Sepeti, web sitesiyle ilgili sorunlar ve çözümlerde ne gibi yöntemler 

kullanmaktadır? 

3.2. AraĢtırmanın Yöntemi 

AraĢtırmanın temel amacı e-ticaret ile birlikte Çiçek Sepeti uygulamasının benimsediği yeni 

dijital önlemlerin neler olduğu, nasıl bir çözüm önerisi sunduğu ve uygulamadaki karĢılığını 

analiz etmektedir. Zira firmalar dijitalleĢmeyi yakından takip ederken tüketicinin ulaĢım 

kanallarının, network yapısının, kullanıcı yorumlarının ne kadar önemli olduğunu fark 

etmektedir. Bu amaçla satıcı firmalar kriz yönetimi ve tüketici boykotlarına karĢı önlem 

olarak yeni çözüm yolları aramaktadır. ġüphesiz bu yeni yollar toplumsal ve sanal dönüĢümle 

birlikte farklı ve güncel uygulamaları karĢımıza çıkaracaktır.  

Gündelik yaĢamda birer doküman ve veri haline gelen dijital içerikler kullanım alanı, 

değiĢimleri ve ona yüklenen anlam ile birer araĢtırma konusu olmaktadır. Web siteleri, sosyal 
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medya hesapları, içerikler dijital veriler sunarak içinde bulunduğumuz dijital çağı anlamamıza 

yardım etmektedir. Örneklem olarak Çiçek Sepeti’nin seçilmesinde amaç, dijital yeniliklerin 

olması, popüler bir uygulama olması ve dijital geliĢmelere ayak uydurmasıdır. ÇalıĢmanın 

örneklemi olan web sitesi nitel içerik analizi ile incelenmiĢ, sitenin tematik özellikleri dijital 

tüketim, kriz yönetimi ve yenilikler bağlamında değerlendirilmiĢtir. Ġçerik analizi “birbirine 

benzeyen verileri belirli kavramlar ve temalar çerçevesinde bir araya getirmek ve bunları 

okuyucunun anlayabileceği bir biçimde düzenleyerek yorumlamaktır” (Yıldırım ve ġimĢek, 

2016, s. 242). Bu bağlamda içerikte yaĢanan değiĢimler kriz iletiĢimi ve dijitalin getirdiği 

imkanlar çerçevesinde analiz edilmiĢtir.  

3.3. Bulgular 

Çiçek Sepeti çiçek gönderiminde yaygın kullanılmaktadır. Web sitesinin yanı sıra telefon 

uygulaması olan Çiçek Sepeti 13.06.2022 tarihinde popüler uygulamalar arasında 9. sırada yer 

almaktadır. Uygulama içinde 5 üzerinden 4,6 puan alan online alıĢveriĢ uygulaması hem web 

sitesi hem de telefon uygulaması üzerinden ürün satmaktadır. Telefon uygulamasına gelen 

güncellemeler ile küçük yazılım hataları giderilmekte, daha hızlı alıĢveriĢ için yenilikler 

yapılmakta ve ürün grupları düzenlenmektedir. Uygulamada ayrıca kimlikle iliĢkilendirilen ve 

iliĢkilendirilmeyen veriler not olarak belirtilmektedir. Tüketici açısından veri gizliliği büyük 

önem arz ettiği için firmalar bu durumu her yerde vurgulamaktadır. Çiçek Sepeti 

uygulamasında konum, arama geçmiĢi, finansal bilgiler, kullanıcı içeriği vb. bilgilerin 

toplandığı ancak kimlik ile iliĢkilendirilmediği uyarısı yer almaktadır. Bu durum da 

tüketicinin güvenli alıĢveriĢ yapması açısından önem arz etmektedir.  

Sitede çiçekten fazlasının yer aldığı görülmektedir. Temel çıkıĢ noktası hediyeleĢme ve çiçek 

olan sitede yenilebilir çiçek (bonnyfood), takı & aksesuar, parfüm, kitap vb. hediyelerinde 

satıĢa çıkarıldığı göze çarpmaktadır. Bu durum elektronik alıĢveriĢin geniĢ ürün aralığını 

göstermektedir. Popüler olan çiçek satıĢı sitesi bunu geniĢletmiĢ ve daha da büyüterek adeta 

online ticaret sitesi haline gelmiĢtir. Çiçek Sepeti’nin bir diğer avantajı ise sitede her ürünün 

altında fiyatının yer alması ve her bütçeye uygun çiçeklerin olmasından kaynaklıdır. Yüz yüze 

alıĢveriĢlerde her çiçekçide fiyatlar değiĢebilmekte ya da ürünler değiĢtikçe fiyat aralığı da 

artmaktadır. Bu web sitesinde fiyatlar açıkça yer almakta ve kimi zaman ürünler indirime 

girmektedir. Tüketicinin ürünü ve fiyatı net gördüğü bu uygulama ise çiçekçilerin yanı sıra bu 

sitenin tercih edilmesine yardımcı olmaktadır. Farklı çiçekler farklı tasarımlarla sitede yer 

alırken aynı gün teslimat tüketici için avantaj oluĢturmaktadır.  

 



DĠCLE ÜNĠVERSĠTESĠ SOSYAL BĠLĠMLER ENSTĠTÜSÜ DERGĠSĠ 

Dicle University Social Sciences Institute Journal 

Yıl / Year: ġubat 2023, Sayı / Issue: 32, Sayfalar / Pages:  324-346 

340 

 

 

Görsel 5. SatıĢ Süreci Bilgilendirmesi 

 

 

Online alıĢveriĢin avantajlarından biri de görsel 5’te görüldüğü gibi sipariĢin takibini 

yapabilmek ve canlı yardım alabilmektir. SipariĢ kargoya verildiğinde ve teslim edildiğinde 

web sitesinde belirtilmekte ve mail ya da mesajla da durum teyit edilmektedir. Online 

alıĢveriĢin tüm avantajlarını barındıran web sitesi, dijitalleĢen alıĢveriĢin olumsuz tarafıyla da 

karĢı karĢıya kalabilmekte ve buna yönelik alternatifler geliĢtirmektedir. GeliĢmelerle birlikte 

kendini yenileyen bu giriĢim ise bahsedilen alternatif önlemlerden biri olan “önceden 

fotoğrafla bilgilendirme” stratejisini 2019-2020 yılı itibariyle hayata geçirmiĢtir. SipariĢin 

görsel onayı hizmetiyle olası boykot ve Ģikayetlerin önüne geçmeye çalıĢan Çiçek Sepeti 

dijital alıĢveriĢin önemli bir olanağını kullanmaya baĢlamıĢtır. Tüketim sürecinin 

tamamlanması, tüketiciyi kaçırmamak ve boykota uğramamak için üretilen malların tüketiciye 

önceden gönderilmesi ve bilgilendirilmesi yeni tüketici stratejilerinden biri olmuĢtur. Bu 

durum aslında bir tercihten ziyade postmodern tüketimde bir zorunluluk haline gelmiĢtir. 

2019 sonrasında geliĢtirilen bu strateji ile tüketici gönderdiği hediyenin (çiçeğin) fotoğrafını 

önceden görüp onaylamaktadır. Mail adresine gelen onay kodunda hazırlanan hediyenin 

görseli yer almaktadır. Böylelikle web sitesinde ıĢıkların altında renkli ve parlak görülen 

ürünler gerçeğiyle aynı olarak gönderilmekte, tüketici için hayal kırıklığı olmamaktadır. 

Postmodern toplum eleĢtirilerinde gerçeğin yerini imgenin aldığı, tek gerçekten ziyade 

hipergerçekliğin ve simülasyonun (Baudrilliard, 2014) ön planda olduğu bir durum ortaya 

çıkmaktadır. Özellikle imge ve hakikat arasındaki görünüm ve anlam farkı tüketimde de kimi 
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zaman sorunlara yol açmaktadır. Bunun önüne geçmek için yapılan uygulamada tüketici 

mailine gelen fotoğrafı 10 dakika içinde onaylamalıdır.  

 

 

Görsel 6. SipariĢin Görsel Onayı 

 

 

Aynı zamanda hızlı bir müĢteri hizmetleri ağı olan web sitesinde sorular ve kargo takip hızlı 

gerçekleĢmektedir. Görsel 6’da belirtildiği üzere fotoğraf onayı anneler günü, kadınlar günü 

gibi özel günlerin haricinde kullanılmaktadır. Özel günlerde aĢırı bir yoğunlukla karĢı karĢıya 

kalan web sitesinde kimi ürünler aynı gün teslim edilmemekte, aynı gün teslim edilen çiçekler 

kategorisi tüketiciye olanak sağlamaktadır. Tüketici Ģikayetlerini aza indirmeye çalıĢan bu 

uygulamanın Ģikayetleri tamamen ortadan kaldırdığı gibi bir Ģeyi söylemek yanlıĢ olacaktır. 

Bilinçli tüketici sosyal medya, web sitesi blogları gibi yerlerde Ģikayetini dile getirmeye 

devam etmektedir. ġikâyet Var isimli blogtaki Ģikayetlere bakıldığında yanlıĢ ürün gönderimi, 

yanıltıcı görsel, kötü ürün gibi Ģikayetler yer almaktadır (https://www.sikayetvar.com/cicek-

sepeti). Ancak kimi Ģikayetlerde sorun çözüldü, teĢekkür ederim gibi memnuniyet yazıları da 

görülmektedir. Bir Ģikâyet mesajı Ģu Ģekilde yer almaktadır;  

 

 

 

https://www.sikayetvar.com/cicek-sepeti
https://www.sikayetvar.com/cicek-sepeti
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Görsel 7. ġikâyet ve Sorun Çözümü  

 

Kaynak: (https://www.sikayetvar.com/cicek-sepeti) 

Görsel 7’de dijital tüketici boykotu ve kriz yönetiminin önemli bir örneği yer almaktadır. 

Tüketici Ģikayetini blog üzerinden duyurmakta ve çevresine de bu durumdan söz edeceğini 

belirtmektedir. Sonrasında tüketiciye ulaĢarak sorun halledilmiĢ, müĢteri temsilcisi tüketiciye 

bu web sitesi üzerinden ulaĢmıĢtır. Tüketici ardından bir teĢekkür mesajı yayınlayarak 

markanın imajını olumlu anlamda etkilemiĢtir. Bu gibi durumlarda Ģikâyetin geri çevrilmesi, 

olumlu hale döndürülmesi online alıĢveriĢ ve iletiĢimi güçlendirmektedir. Bu uygulamalar 

tüketici boykotlarını önlemede alternatif oluĢturmakta ve kriz yönetimini olumlu Ģekilde 

sonlandırmaktadır. Özetlemek gerekirse dijitalleĢmenin getirdiği imkanlar firma tarafından 

olası boykot ve Ģikayetleri önlemek amacıyla kullanılmaktadır.  

Tablo 1. Firmanın Kriz Yönetimine KarĢı GeliĢtirdiği Dijital Uygulamalar 

Olası ġikâyet ve Boykot Nedenleri Çiçek Sepeti’nin Sunduğu Çözümler 

1.ĠletiĢim sorunu 1. Web sitesi üzerinden canlı yardım 

desteği, kargo takip süreci 

2. Tüketici Ģikayetlerinin kullanıcı 

yorumlarına göre artması 

2. ġikayetlerin yer aldığı web siteleri ve 

sosyal medya platformlarından tüketiciye 

yapılan geri dönüĢler 

 

3. SipariĢ ile gerçek ürün arasındaki fiziki 

farklılık 

 

3. Görsel onay hizmetiyle sipariĢin 

önceden doğrulanması  

 

https://www.sikayetvar.com/cicek-sepeti
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Tüketici ve satıcı arasındaki bu döngüde iletiĢim kanalları bir araç olmuĢ ve bu süreç her 

defasında baĢtan baĢlar hale gelmiĢtir. Her tüketicide süreç yeniden baĢlamakta ve bu durum 

iyi yönetilirse markanın imajı olumlu geliĢme kaydetmektedir. DijitalleĢen tüketimin olumsuz 

yanlarını minimuma indirmeye çalıĢan satıcı, tüketiciyle daha çok iletiĢim halinde olmak 

istemiĢ ve görsel teyitler, Ģikayetlere hızlı dönüĢ, ürün çeĢitliliği gibi konularda yeni çözümler 

sunmuĢtur. Çiçek Sepeti firmasında görsel sipariĢ onayının olması hem tüketici hem de satıcı 

arasındaki güvensizliğin önüne geçilmesi amacıyla hazırlanmıĢtır.  

SONUÇ  

Tüketim kavramı insanla birlikte var olan ve tarihsel süreç içinde değiĢikliğe uğrayan bir 

kavram olmuĢtur. Malların ve hizmetlerin tüketimi temel bir ihtiyaçken modernleĢme ile bu 

ihtiyaç arzu ve değer kavramlarıyla birleĢerek sembolik bir anlam ifade etmiĢtir. Tüketim seri 

üretim ve dönüĢen toplum yapısıyla gündelik hayatın merkezinde olmaya baĢlamıĢtır. 

Özellikle postmodern, ben odaklı toplumsal hayatta birey kendini özel hissetmek, çevresinde 

itibar bırakmak, sosyal iliĢkiler kurmak gibi birçok ihtiyaçla yeni tüketim alıĢkanlıkları 

edinmektedir. Tüketim alıĢkanlıkları toplum, medya, yenilikler gibi alanların öncülüğünde 

değiĢmektedir. Bu çalıĢmada tüketim metalarının en belirginlerinden olan çiçek gönderimi 

incelenmiĢtir. Çiçek gönderimi hediyeleĢmenin yanı sıra sosyal iliĢkileri geliĢtiren, kimi 

zaman statü ve değerle iliĢkilendirilen ve çevre tarafından özenilen bir davranıĢtır. Özellikle 

kapitalizm özel günlerde hediye ve çiçek gönderiminin önemi vurgulamakta ve bunu 

pekiĢtiren reklamlar yapmaktadır. Böylece bireyler için bu hediyeleĢme ritüeli hemen hemen 

aynı anlama gelmekte ve herkesin tercih ettiği bir biçim olmaktadır. 

HediyeleĢmeye verilen bu önem dijital tüketimle birlikte birçok sorunu da açığa çıkarmıĢtır. 

Artık internet siteleri ve telefon uygulamaları alıĢveriĢin, hediyeleĢmenin ve tüketimin yeni 

mecrası olmuĢtur. Bu dijital tüketim birçok mağaza ve ürünü karĢılaĢtırma, zamandan tasarruf 

etme, seçenekleri arttırma gibi birçok avantajı çıkarsa da tüketici ve satıcı arasındaki krizleri 

de ĢeffaflaĢtırmıĢtır. Tüketici beğenmediği ürünü ya da hatalı bir durumu sosyal medyadan, 

eleĢtiri ve Ģikâyet platformlarından hem satıcı firmaya hem de diğer kullanıcılara 

ulaĢtırmaktadır. Bu durum da satıcılar için kötü bir itibar, marka imajının sarsılması ve hatta 

ürünlerin tercih edilmemesi sonucunu ortaya çıkarabilir. Bu yüzden satıcı firmalar krizi iyi 

yönetmek ve krizleri önlemek için dijital tüketime yönelik yenilikler geliĢtirmektedir. Çiçek 

Sepeti tüketici boykotlarını minimum hale getirmek ve kriz yönetimini iyileĢtirmek için ürün 

sipariĢ onayı fikrini geliĢtirmiĢtir. Bu yeni uygulamada hazırlanan çiçek veya yenilebilir 

çiçekler, hediye edilen kiĢiye gönderilmeden tüketiciye mail üzerinden fotoğraf olarak 
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iletilmektedir. KiĢi aldığı hediyenin (çiçeğin) birebir hazırlanmıĢ halini görmekte ve mail 

üzerinden ürünü onaylamaktadır. Bu durum tüketici ve alıcı arasında oluĢabilecek bir krizi 

önlemek için yapılmaktadır. Sonuç olarak bu ve bu gibi önlemler dijital tüketimin önemini 

kabul etmek ve pekiĢtirmek adına ciddi yenilikleri beraberinde getirmektedir. ÇalıĢmadan 

elde edilen bulgular Ģu Ģekilde özetlenebilir;  

 Dijital tüketimin ve kullanıcı/tüketicilerin etkisinin iyice arttığı ve bunun yeni 

uygulamaları beraberinde getirdiği görülmektedir. 

 Çiçeksepeti.com adlı e-ticaret sitesinin tüketici memnuniyetini arttırmak ve olası 

tüketici boykotunu önlemek adına görsel sipariĢ onayı, kargo takip, canlı destek gibi 

yeni dijital önlemler aldığı görülmektedir. 

 ġirketler kriz yönetiminde dijitalin olanaklarını kullanmaya gayret etmektedir.  

 Tüketici- satıcı arasındaki iliĢkide soru sorma, takip, onay, seçim yapma, iletiĢime 

geçme gibi konularda dijital imkanlar kullanıma göre olumlu katkılar 

sağlayabilmektedir.  

Dijital tüketim artık tüketimin baĢat hali olmakta ve tüketici- satıcı arasındaki iliĢkiyi 

kullanıma göre hem bozmakta hem de iyileĢtirmektedir. Dijital çağın gerekliliği ve kapsamını 

iyi bilen Ģirketler bu gibi yeni uygulamalarla kriz yönetiminde dijitalin olanaklarını 

kullanmaya gayret etmektedir. Böylelikle dijital çağ her alanda olduğu gibi tüketimde de 

önemli bir yer tutmakta ve dönüĢümlerin merkezinde olmaktadır.  
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