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Ozet

Bu arastirma, dijitallesme ile birlikte doniigen tiiketici davraniglarini Almanya ve Tiirkiye 6rneginde, Amazon ve
Trendyol platformlari iizerinden karsilastirmali olarak incelemeyi amaglamaktadir. E-ticaretin kiiresel 6l¢ekte hizli
geligimi, yalnizca ekonomik yapilar1 degil; ayn1 zamanda tiiketim aligkanliklarini, kiiltiirel beklentileri ve kullanici
etkilesim bigimlerini de yeniden sekillendirmistir. Bu baglamda ¢alisma, Amazon ve Trendyol platformlarinin
kullanictya sundugu alisveris deneyimlerini, dijital yonlendirme araglarini, kampanya ve sadakat stratejilerini ve
kiiltiirel uyum politikalarini nitel olarak analiz etmektedir. Aragtirmada veri toplama yontemi olarak dokiiman
analizi kullanilmis; platformlarin kullanici arayiizleri, kurumsal belgeleri, kampanya yapilari, sadakat sistemleri ve
kullanict davraniglarini etkileyen yonlendirme stratejileri detayli bigimde incelenmistir. Elde edilen veriler bes
tematik baglik altinda siniflandirillarak analiz edilmistir: platform tasarimi ve yonlendirme, aligveris siiregleri,
kampanya ve promosyon uygulamalari, kiiltiirel yerellestirme stratejileri ve dijital etkilesim kaliplari. Bulgular,
Amazon’un Almanya’da daha bilgi temelli ve sistematik aligveris davranisini tesvik eden bir yap1 sundugunu;
Trendyol’un ise Tiirkiye’de promosyon odakli, hizli ve sezgisel aligveris egilimini destekleyen bir deneyim
sundugunu gostermektedir. Amazon, uzun vadeli kullanici bagliligi ve rasyonel karar siiregleriyle 6ne ¢ikarken;
Trendyol anlik kampanya stratejileri ve yerellestirilmis pazarlama diliyle tiiketici etkilesimini artirmaktadir. Bu
yoniyle arastirma, kiiltiirel ve teknolojik baglamlarin dijital tiiketici davraniglari iizerindeki etkisini ortaya
koyarken; e-ticaret platformlarinin kullanici yonlendirme pratiklerini anlamaya yonelik teorik ve uygulamali
katkilar sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: E-ticaret, Tiiketici Davranisi, Amazon, Trendyol, Kiiltiirel Uyarlama, Dijital Etkilesim,
Dokiiman Analizi

The Impact of E-Commerce Platforms on Consumer Behaviour: A Case Study
of Amazon in Germany and Trendyol in Turkey

Abstract

This study aims to comparatively examine the transformation of consumer behavior in the context of digitalization
through the cases of Amazon in Germany and Trendyol in Turkey. The rapid global expansion of e-commerce has
not only reshaped economic structures but has also transformed consumption patterns, cultural expectations, and
modes of user interaction. In this regard, the study analyzes the shopping experiences, digital navigation tools,
promotional and loyalty strategies, and localization policies employed by Amazon and Trendyol from a qualitative
perspective. The research adopts document analysis as its data collection method, examining platform interfaces,
corporate documentation, campaign structures, loyalty programs, and user-directed strategies. The collected data
were categorized under five thematic dimensions: platform design and navigation, purchasing processes,
promotional strategies, cultural localization practices, and patterns of digital engagement. Findings reveal that
Amazon fosters a more analytical and information-driven shopping behavior in Germany, while Trendyol promotes
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a faster, promotion-oriented, and intuitive consumption pattern in Turkey. While Amazon emphasizes long-term
customer retention and rational decision-making, Trendyol enhances user engagement through real-time campaign
dynamics and culturally adapted marketing. Thus, this study contributes both theoretically and practically to
understanding how cultural and technological contexts influence digital consumer behavior, and how e-commerce
platforms shape these behaviors through strategic interface and engagement mechanisms.

Keywords: E-commerce, Consumer Behavior, Amazon, Trendyol, Cultural Adaptation, Digital Interaction,
Document Analysis

Giris

Gliniimiiz diinyasinda dijitallesmenin hizla yayilmasi, tiiketici davramslarinda koklii
doniigiimleri beraberinde getirmis ve geleneksel perakende anlayisini derinden sarsmistir. Bu
doniisiimiin en dikkat ¢ekici alanlarindan biri hi¢ kugkusuz e-ticaret olmustur. E-ticaret pazari,
yalnizca teknoloji temelli bir degisim alan1 degil; ayn1 zamanda toplumsal, ekonomik, kiiltiirel
ve lojistik dinamikleri etkileyen ¢ok yonlii bir sistem olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Seidel &
Blanquart, 2020). Ozellikle son yillarda kiiresel diizeyde yasanan dijital doniisiim, satis
hacimlerinin biiylimesi, irlin ve hizmet yelpazesinin geniglemesi, yeni aktorlerin pazara dahil
olmasi ve mevcut saticilarin pozisyonlarini yeniden yapilandirmalart gibi dinamiklerle
sekillenmektedir.

E-ticaret, son yirmi yilda kiiresel ticaretin en hizli gelisen alanlarindan biri haline gelmistir.
Internetin yayginlasmasi, mobil cihaz kullanim oranlarinin artmasi ve dijital 6deme
sistemlerindeki yenilikler, ¢cevrimici ticaretin dlgcegini ve hizimi biiyiikk Ol¢lide artirmistir
(Pantelimon vd., 2020). Mobil ticaretin (m-ticaret) yayginlagmasi, oOzellikle gelismis
ekonomilerde tiiketici aligkanliklarini kokli sekilde doniistiirmiis, satin alma kararlarinin
o6nemli bir kism1 akill telefonlar {izerinden gergeklesir hale gelmistir. COVID-19 pandemisi,
bu doniisiimii hizlandiran kritik bir doniim noktasi olmustur. Grosu vd. (2025) tarafindan
yapilan kargilagtirmali analiz, pandemi déneminde Almanya ve Romanya’da tiiketicilerin e-
ticarete yoneliminde ani artiglar yasandigini, bu artisin 6zellikle kisitlamalar doneminde zirve
yaptigin gostermektedir. Benzer sekilde Chmielarz vd. (2022), Tiirkiye, Polonya ve Cin’de
pandemi Oncesi ve sonrasi e-ticaret davranislarini karsilagtirmis, cihaz tercihleri, aligveris
sikligi ve {ilkeye Ozgl kiiltiirel aligkanliklarin bu donemdeki tiiketici egilimlerini
sekillendirdigini ortaya koymustur.

E-ticaret pazarlarmin uluslararas1 karsilagtirmalari, iilkeler arasi altyapi, lojistik, dijital
okuryazarlik ve tiiketici giiveni gibi faktorlerin 6nemini vurgulamaktadir. Romanchuk vd.
(2025), gelistirdikleri 13 kriterlik degerlendirme modeliyle Almanya ve Ukrayna e-ticaret
pazarlarini karsilastirmis, Almanya’nin yiiksek lojistik performansi, giiclii internet altyapisi ve
tiikketici haklar1 koruma diizeyiyle daha avantajli bir konumda oldugunu ortaya koymustur.
Benzer bigimde Seidel ve Blanquart (2020), Fransa ve Almanya pazarlarinda teslimat
tercihleri ve lojistik ¢oziimleri agisindan farkliliklar saptamis, Almanya’da ev teslimatinin
baskin tercih oldugunu, alternatif teslimat noktalarinin ise gelismekte oldugunu bildirmistir.
Tiirkiye 6zelinde, Bilik (2023) e-ticaret sektdriiniin hizli biiylime potansiyeline karsin lojistik
maliyetler, yasal diizenleme ihtiyac1 ve dijital giivenlik gibi yapisal sorunlarin pazarin
stirdiiriilebilirligi agisindan kritik oldugunu vurgulamaktadir. Ayrica Amimer (2021),
Tiirkiye’nin e-ihracat stratejilerini Korfez ilkeleri 6zelinde inceleyerek, siyasi engellere
ragmen sinir Gtesi e-ticaret hacminin hizla arttigini ortaya koymaktadir.

E-ticaretin ilke i¢i dagiliminda bolgesel farkliliklar da énemli rol oynamaktadir. Altundag
(2025), Diyarbakir 6rneginde dijital okuryazarlik, gelir diizeyi ve yas gibi degiskenlerin e-
ticaret benimseme oranlarmi belirledigini, bolgesel dijital ugurumun o6zellikle diisiik gelir
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gruplarinda  belirginlestigini ortaya koymustur. Bu bulgu, Tirkiye’de e-ticaretin
yayginlagtirilmasi i¢in bolgesel altyapi yatirimlarinin ve dijital egitim programlarinin 6nemini
vurgulamaktadir.

Platform ekonomisi, e-ticaretin biiyiimesinde temel bir kaldirac goérevi gormektedir.
Mbonigaba vd. (2024), Amazon gibi biiyiik platformlarin 6zellikle KOBI’lerin pazar erisimini
genisletmede ve operasyonel verimlilik saglamada kritik bir rol oynadigim belirtmektedir.
Bununla birlikte, platformlarin is giicli yapilar1 tizerindeki etkileri de tartismalidir. Hassel ve
Sieker (2022), Amazon’un Almanya, ABD ve Birlesik Krallik’taki lojistik operasyonlarinda
platform modelinin istihdam iligkilerini doniistiirdiigiinii, ancak yerel is yasalar1 ve sosyal
giivenlik sistemlerinin bu doniisiimii sinmirladigini ortaya koymustur. Almanya e-ticaret
pazarinda tiiketici iadeleri, is modelinin siirdiiriilebilirligi a¢isindan kritik bir konu olarak 6ne
cikmaktadir. Asdecker ve Karl (2023), uzun donemli trend analizleriyle iade oranlarinin
ekonomik maliyetlerinin yan1 sira c¢evresel etkilerini de ortaya koyarak, bu siirecin
optimizasyonunun hem perakendeciler hem de politika yapicilar i¢in oncelikli oldugunu
belirtmektedir. E-ticaretin yiikselisiyle birlikte bireylerin aligveris deneyimleri, planlama
bigimleri, karar verme siirecleri ve teslimat tercihlerinde radikal farkliliklar olugsmustur (Seidel
& Blanquart, 2020). Ozellikle Avrupa’da bu déniisiim, farkl kiiltiirel baglamlarda degisen hiz
ve bicimlerde tezahiir etmekte, iilkeler arasinda karsilagtirmali analiz ihtiyacin1 da beraberinde
getirmektedir. E-ticaretin lojistik yapilar {izerindeki etkisi, tedarik zincirindeki yapisal
doniisiimler, kentsel dagitim sistemleri, teslimat bigimleri ve toplama noktalar1 gibi
operasyonel unsurlar da literatiirde artan bir ilgiyle incelenmektedir. Ancak bu ¢aligmalarin
biiyiik bir kismi tekil temalar {izerinde yogunlasmakta; e-ticaretin tiiketici davranislari
tizerindeki biitiinciil etkisini iilke karsilastirmali bir ¢er¢cevede analiz eden arastirma sayisi
sinirli kalmaktadir.

Bu baglamda, bu c¢alisma Almanya’da Amazon ve Tiirkiye’de Trendyol 6rnekleri {izerinden
e-ticaret platformlarinin tiiketici davranislarini nasil etkiledigini karsilagtirmali bir bigimde
incelemeyi amaglamaktadir. Amazon, Almanya’da uzun siiredir pazara hakim,
kurumsallagmis bir yap1 sunarken; Trendyol, Tiirkiye’deki agresif biiyiime stratejisi ve mobil
kullaniciya odaklanan pazarlama modeliyle 6ne ¢ikmaktadir. Her iki platformun kullanici
araylizleri, kampanya stratejileri, sadakat sistemleri ve kiiltiirel adaptasyon politikalari, farklt
tiilketici davranig kaliplarinin olugsmasina neden olmaktadir. Calisma, dokiiman analizi
yontemiyle Amazon ve Trendyol’a ait platform verileri, kullanic1 s6zlesmeleri, kampanya
yapilari, kullanici arayiizleri ve licilincii taraf kaynaklardan elde edilen raporlar lizerinden
tematik olarak yapilandirilmistir. Elde edilen veriler, su temalar altinda analiz edilmistir:
platform tasarimi ve kullanici yonlendirme yapilari, aligveris siirecleri ve karar verme
mekanizmalari, kampanya ve sadakat uygulamalari, kiiltiirel uyum stratejileri ve dijital
davranis kaliplari. Bu yoniiyle ¢alisma, yalmizca iilke diizeyinde karsilagtirmali bir analiz
sunmakla kalmamakta, ayn1 zamanda e-ticaretin kiiltlirel baglamla nasil biitiinlestigine ve
kullanict davraniglarini ne tiir mekanizmalarla doniistiirdiigiine iliskin 6nemli bir teorik katki
saglamaktadir.

Bu ¢alisma, Almanya’da Amazon.de ve Tiirkiye’de Trendyol.com {izerinden sekillenen dijital
tiikketici davraniglarini karsilagtirmali olarak inceleyerek mevcut literatiirdeki bazi bosluklart
doldurmay1 amaglamaktadir. Mevcut c¢aligmalarin 6nemli bir kismi ya tek bir llkeye
odaklanmakta ya da platformlar1 yalnizca teknik/lojistik boyutlariyla ele almaktadir. Buna
karsin, farkli kiiltiirel baglamlarda faaliyet gosteren iki biiyiik platformun arayiiz tasarimlari,
kampanya stratejileri ve kullanici etkilesim kaliplarmin dijital tiiketici davranmisi teorileriyle
birlikte analiz edildigi ¢alismalar sinirlidir. Bu baglamda arastirma, hem kiiltiirel farklilik hem
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de platform tasarimi—tiiketici davranisi iliskisi agisindan literatiirdeki bu bosluga katki
sunmay1 hedeflemektedir.

Calisma su arastirma sorularina yanit aramaktadir:

Almanya’da Amazon.de ve Tiirkiye’de Trendyol.com’un arayiiz tasarimi, kampanya kurgulari
ve miisteri yolculugu unsurlart hangi a¢ilardan farklilagmaktadir?

Bu farklilagmalar, dijital tiiketici davraniginin planli/sistematik ve sezgisel/hedonik boyutlart
agisindan nasil bir etki yaratmaktadir?

Almanya ve Tiirkiye’nin kiiltiirel Ozellikleri (6rnegin  belirsizlikten kaginma,
bireycilik/topluluk¢uluk) bu platformlarin kullanim pratiklerine nasil yansimaktadir?

Incelenen bulgular, Planli Davrams Teorisi, Teknoloji Kabul Modeli ve S-O-R ¢erceveleri
acisindan nasil yorumlanabilir ve bu teorilere ne tiir katkilar sunmaktadir?

2. Kuramsal Cerceve

Bu caligmada Almanya’da Amazon.de ve Tiirkiye’de Trendyol.com fizerinden sekillenen
cevrimici tliketici davraniglarimi agiklamak icin dort temel kuramsal yaklasim esas
almmaktadir. Bu yaklagimlar; bireysel karar siire¢lerini vurgulayan Planli Davranis Kurami,
teknoloji kullanim niyetini agiklayan Teknoloji Kabul Modeli (TAM) ve UTAUT, djjital
magaza atmosferini merkeze alan Uyarici—Organizma—Tepki (S-O-R) modeli ve kiiltiir—
tiilketim iliskisini ele alan Hofstede’in kiiltiirel boyutlar yaklasimidir. Kuramsal cergeve,
Amazon ve Trendyol’un tasarim, kampanya ve etkilesim stratejilerinin yalnizca teknik
tercihler degil, ayn1 zamanda psikolojik ve kiiltliirel dinamikler baglaminda anlagilmasini
amaclamaktadir.

2.1. Dijital Tiiketici Davranisi ve Planh Davranis Kurami

Planli Davramig Kurami (Theory of Planned Behavior), bireylerin belirli bir davranisi
gergeklestirme olasiligini, o davranisa iligkin davranigsal niyet tizerinden agiklayan kapsamli
bir sosyal psikoloji modelidir (Ajzen, 1991). Modele gore davranissal niyet ii¢ ana bilesen
tarafindan belirlenir: bireyin davranmiga yonelik tutumu, énemli digerlerinin beklentilerine
iligkin algisini ifade eden 6znel norm ve davranisi gergeklestirme kapasitesine iliskin 6znel
degerlendirmeyi yansitan algilanan davranigsal kontrol (Ajzen, 2020). Niyet giiclendik¢e
davranisin ortaya ¢ikma olasiligi artmakta; ancak ¢evresel kisitlar veya yetersiz kaynaklar gibi
faktorler bu iliskiyi zayiflatabilmektedir.

Dijital ortamda Planli Davranig Kurami, g¢evrimici aligveris yapma niyeti ve platform
tercihlerini aciklamak i¢in yaygin bigimde kullanilmaktadir (Lim et al., 2016). E-ticaret
baglaminda tutum, tiiketicinin ¢evrimici aligverisi faydali, avantajli, giivenli ya da riskli bulup
bulmamasina; 6znel norm, aile, arkadas ve sosyal medya ¢evresinin g¢evrimigi aligverise
bakisina; algilanan davranigsal kontrol ise dijital okuryazarlik, internet ve 6deme araglarina
erlslm ile platformlar1 kullanma becerisine iligkin degerlendirmelere karsilik gelir (Ha, 2020).
Ornegin, ¢evrimi¢i dolandiricilik haberleri veya basarisiz teslimat deneyimleri tutumlari
olumsuzlastirabilirken; ¢evredeki kisilerin memnuniyet ifadeleri ve kampanyalar bu tutumlar
olumluya ¢ekebilmektedir.

Bu ¢alisma baglaminda Amazon.de ve Trendyol.com, Planli Davranig Kurami’nin ii¢ bileseni
ile dogrudan iliskilendirilebilecek dijital uyaricilar tiretmektedir. Almanya’da Amazon.de’nin
ayrmtili tiriin agiklamalari, kapsamli kullanici yorumlari, sistematik iade—garanti siirecleri ve
ongoriilebilir teslimat performansi, tiiketicilerin hem tutumlarini hem de algilanan davranissal
kontrollerini gliglendiren unsurlar olarak yorumlanabilir. Tiirkiye’de Trendyol.com’un yogun
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kampanya dili, influencer is birlikleri, taksit ve kupon olanaklar1 ise olumlu tutumlar1 ve 6znel
norm algilarin1 pekistirebilecek, fakat ayn1 zamanda daha hizli ve sezgisel karar stireclerini
tesvik edebilecek bir ¢ergeve sunmaktadir. Boylece TPB, iki farkl kiiltiirel baglamda dijital
tiikketici niyetlerinin hangi platform 6zellikleri {izerinden sekillendigini kavramsallagtirmak
icin temel referans noktasini olugturmaktadir (Ajzen, 1991; Lim et al., 2016).

2.2. Teknoloji Kabul Modeli

Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model), kullanicilarin yeni bir teknolojiyi
benimseyip benimsemeyeceklerini aciklamak {izere gelistirilmis ve 6zellikle bilgi sistemleri
literatiiriinde yogun bi¢imde kullanilmis bir modeldir (Davis, 1989). Model, teknoloji
kullanim niyetini belirlemede iki ana algiya odaklanir: algilanan kullamiglilik ve algilanan
kullanim kolayligi. Algilanan kullanighlik, bir teknolojiyi kullanmanin bireyin isini veya
giinliik yasamini iyilestirecegine iliskin inanci; algilanan kullanim kolaylig1 ise s6z konusu
teknolojiyi kullanmanin ne Ol¢lide caba gerektirdigine dair degerlendirmeyi ifade eder
(Venkatesh & Davis, 2000). Bu iki alg1 olumlu oldugunda, teknolojiye yonelik niyet ve fiili
kullanimin artmas1 beklenmektedir.

Teknoloji Kabul Modeli daha sonra genisletilerek farkli degiskenleri de igeren bilesik
modellere doniistiiriilmiistiir. Birlesik Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi (UTAUT),
teknoloji kullanim niyetini aciklamak i¢in performans beklentisi, caba beklentisi, sosyal etki
ve kolaylastirict kosullar gibi bilesenleri bir araya getirir (Venkatesh et al., 2003). E-ticaret
baglaminda performans beklentisi; cesitli tirlinlere tek noktadan erisim, fiyat karsilagtirma
imkan1 ve zaman tasarrufu gibi avantajlari; caba beklentisi ise arayiiziin ne kadar sezgisel
olduguna, islemlerin ka¢ adimda tamamlandigina ve hataya ne kadar agik olduguna isaret eder.
Sosyal etki, yakin ¢evrenin ve ¢evrimi¢i yorumlarin platform kullanimini tegvik veya caydirma
giictiyle iligkilidir; kolaylastirici kosullar ise altyapi, 6deme sistemleri ve miisteri hizmetleri
gibi unsurlar kapsar (Gefen et al., 2003).

Bu ¢alisma agisindan Amazon.de ve Trendyol.com, TAM ve UTAUT un belirttigi boyutlarin
sahaya yansidigi iki farkli platform Ornegi sunmaktadir. Amazon.de, Ozellikle ayritili
filtreleme secenekleri, {irlin karsilagtirma imkani, siparis takibi ve iade siire¢lerinin
ongoriilebilirligi ile algilanan kullanislilik ve performans beklentisini yiikselten bir yapi
sergilemektedir. Kullanicilarin belirli bir iiriine ulagmak i¢in izledigi adimlarin gorece standart
ve seffaf olmasi, algilanan kullanim kolayligin1 da desteklemektedir. Trendyol.com ise yogun
mobil uygulama kullanimi, kisisellestirilmis bildirimler, kupon ve indirim kurgulari ile ¢caba
beklentisini azaltmay1 ve hizli karar vermeyi tesvik etmeyi amaglayan bir tasarim mantigina
sahiptir. Aym1 zamanda sosyal medya kampanyalari, influencer is birlikleri ve kullanici
yorumlarinin goriiniirliigi, sosyal etki boyutunu giiclendirmektedir. Béylece TAM ve UTAUT
gerceveleri, Amazon ve Trendyol’un tasarim farkliliklarinin, kullanicilarm teknoloji kabul
stireclerine nasil yansidigini anlamak icin analitik bir temel sunmaktadir (Davis, 1989;
Venkatesh et al., 2003; Ha, 2020).

2.3. Uyarici—Organizma—Tepki (S-O-R) Modeli ve Cevrimici Magaza Atmosferi

Uyarici—Organizma—Tepki  (Stimulus—Organism—Response) modeli, ¢evresel faktorlerin
bireyin i¢sel durumunu ve davramigsal tepkilerini nasil etkiledigini agiklayan ¢evresel psikoloji
kokenli bir modeldir (Mehrabian & Russell, 1974). Modelde uyarici (S), bireyin maruz kaldig
fiziksel veya sembolik ¢evre; organizma (O), bireyin duygusal ve biligsel tepkilerini; tepki (R)
ise yaklasma—kag¢inma, satin alma—vazge¢cme gibi davranigsal sonuglar1 ifade eder. Perakende
literatiirlinde bu model, magaza atmosferi unsurlarinin (1s1k, miizik, renkler, diizen) tiiketicinin
duygusal durumunu ve satin alma davranisini nasil etkiledigini agiklamak i¢in yaygin bigimde
kullanilmigtir (Donovan & Rossiter, 1982).
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Dijitallesmeyle birlikte S-O-R modeli, gevrimici magaza atmosferine uyarlanmistir. Cevrimici
perakendede uyaricilar; web sitesinin genel tasarimi, renk ve tipografi kullanimi, sayfa
yiiklenme hizi, {iritin gorsellerinin niteligi, kampanya ve fiyat etiketleri, geri sayim sayagclari,
kullanict yorumlar1 ve puanlama sistemleri gibi ¢ok sayida unsuru kapsamaktadir (Eroglu et
al., 2001, 2003). Bu uyaricilar, tiiketicinin duygusal durumunda heyecan, giiven, kaygi,
sikismislik veya firsati kagirma korkusu gibi tepkiler dogurabilmekte; biligsel diizeyde ise
kalite, risk ve deger algisina etki etmektedir. Son asamada bu duygusal ve bilissel
degerlendirmeler satin alma, sepeti terk etme, {iriinleri listeye ekleme ya da siteyi tamamen
terk etme gibi davranigsal giktilara doniismektedir.

Amazon.de ve Trendyol.com’un arayiiz ve kampanya tasarimlari, S-O-R modeli agisindan
farkli uyarici setleri sunmaktadir. Amazon.de’de gorece sade bir renk paleti, yogun ama
yapilandirilmis bilgi sunumu, iiriin soru—cevap boliimleri ve kapsaml filtreleme imkénlari;
tilketicide biligsel degerlendirmeyi ve belirsizlik azaltmay1 destekleyen uyaricilar olarak
goriilebilir. Trendyol.com’da ise “son X iiriin”, “yalnizca bugiin”, “su anda X kisi inceliyor”
gibi mesajlar, geri sayim sayaclar1 ve kampanya kuponlar1 daha ¢ok duygusal uyarilma ve ani
odakli karar siireclerini tetikleyebilecek unsurlar niteligindedir. Bu ¢alismada S-O-R modeli,
dokiiman analiziyle ortaya konan arayiiz ve kampanya 6zelliklerinin tiiketici psikolojisiyle
iligkilendirilmesini saglayarak, iki platformun atmosferik oOzellikleri ile olasi yaklagma—
kacinma tepkileri arasindaki baglantilar1 kuramsal diizeyde tartismaya imkan vermektedir
(Eroglu et al., 2001, 2003).

2.4. Kiiltiirel Boyutlar ve E-Ticaret: Hofstede Yaklasim

E-ticaret platformlarmin tasarimi ve kullanim bigimleri, yalnizca bireysel tercihler ve
teknolojik 6zelliklerle degil, ayn1 zamanda i¢inde bulunduklar kiiltiirel baglam ile de yakindan
iligkilidir. Hofstede’in kiiltiirel boyutlar yaklasimi, iilkeler arasi kiltiirel farkliliklart giig
mesafesi, bireycilik—toplulukculuk, belirsizlikten kacinma, eril-disil degerler, uzun dénemli
yonelim ve hazcilik—kisitlayicilik gibi boyutlar {izerinden agiklamaktadir (Hofstede et al.,
2010). Bu boyutlar; otorite algisi, risk alma egilimleri, kurallara baglilik, rekabet¢ilik ve haz
arayis1 gibi alanlarda toplumlara 6zgii driintiilerin ortaya ¢ikmasina yol agar.

Almanya ve Tiirkiye, bu boyutlar acgisindan anlamli bigimde farklilagsan iki baglamdir.
Almanya’da gorece yliksek bireycilik ve belirgin belirsizlikten kaginma diizeyi, sdzlesme
kosullari, seffaflik, standart siiregler ve planlanabilirlige verilen 6nemin yiiksek oldugu bir
tilketim kiiltiiriine isaret etmektedir (De Mooij, 2019). Tiirkiye’de ise daha toplulukcu
egilimler, iliskisel baglarin 6nemi ve belirsizlikten kaginma ile birlikte, sosyal onayin, giiven
iligkilerinin ve kampanya odakli kisa vadeli firsatlarin tiiketim kararlarinda giiglii oldugu bir
yap1 s6z konusudur. Bu farkliliklar, ¢evrimici aligveriste risk algisi, marka ve platform giliveni,
fiyat hassasiyeti ve kampanyalara verilen tepkiyi dogrudan etkileyebilmektedir.

Bu c¢alisma baglaminda Amazon.de ve Trendyol.com’un tasarim ve pazarlama stratejileri,
Hofstede cercevesi ile birlikte degerlendirilmektedir. Amazon.de’nin ayrintili sézlesme
metinleri, garanti ve iade kosullarinin net sunumu, lojistik ve teslimat siire¢lerindeki
standartlagsma, belirsizlikten kaginma diizeyi yiiksek bir kiiltiirde rasyonel degerlendirmeyi ve
giiven duygusunu pekistiren unsurlar olarak goriilebilir. Trendyol.com’un yogun kampanya ve
indirim dili, influencer odakli iletisim, sosyal kanit 6geleri ve esnek ddeme secenekleri ise
toplulukgu ve iligkisel tiikketim dinamikleriyle uyumlu bir ¢ergeve sunmaktadir (De Mooij,
2019; Hofstede et al., 2010)
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3. Yontem
3.1. Arastirma Modeli ve Yontemi

Bu aragtirma, Almanya’daki Amazon ve Tiirkiye’deki Trendyol platformlari {izerinden e-
ticaret uygulamalariin tiiketici davranislar1 tizerindeki etkilerini anlamay1 amaglayan nitel bir
calismadir. Arastirmada dokiiman analizi yontemi tercih edilmistir. Dokiiman analizi, belirli
bir konuya iligkin mevcut belgelerin sistematik olarak incelenmesine olanak taniyan bir nitel
veri toplama yontemidir. Calisma, Amazon ve Trendyol platformlarina ait kamusal icerikler,
kurumsal belgeler, platform politikalari, kullanic1 yonlendirme yapilar1 ve dijital pazarlama
stratejileri tizerinden gergeklestirilmistir.

Bu arastirmada kullanilan veriler iki ana grupta toplanmistir. Ilk grup, Amazon.de ve
Trendyol.com’a ait kurumsal belgeler, kullanim kosullari, yardim sayfalari, kampanya ve
kategori sayfalarinin metinleri ile kullanici arayiizii ekran goriintiilerinden olusan resmi ve
yari-resmi dokiimanlardir. Ikinci grup ise SimilarWeb, Statista, Webrazzi ve sektérel raporlar
gibi iiclincli taraf kaynaklardan elde edilen ikincil nicel verilerdir. Dokiiman analizi
kapsaminda birinci grup veriler tematik igerik analiziyle ¢dziimlenmis; ikinci grup veriler ise
nicel egilimlerin betimlenmesi ve platformlarin trafik dinamiklerinin karsilagtirilmasinda
baglamsal destek amaciyla kullanilmistir. Bu ayrim, dokiiman analizi ile ikincil veri analizinin
kapsamini netlestirmek iizere 6zellikle gozetilmistir.

3.2.Veri Toplama Siireci

Veri toplama siireci, 2024-2025 yillar1 arasinda her iki platforma ait ¢evrimigi ve agik erigimli
kaynaklarin incelenmesiyle yiiriitiilmiistiir. Calismada analiz edilen baslica dokiiman tiirleri
sunlardir:

Amazon ve Trendyol’un resmi web sitelerindeki kullanici arayiizleri

Yardim ve destek sayfalari, kullanici sézlesmeleri, gizlilik ve iade politikalart

Kampanya ve sadakat programlarina iligkin bilgilendirme sayfalari

Dijital reklam stratejilerini tanitan kamuya agik icerikler

SimilarWeb, Semrush ve Statista gibi kaynaklardan alinan trafik verileri, kullanici etkilesim
istatistikleri ve pazar analiz raporlar

Dokiimanlar, her iki platformun kullaniciya sundugu deneyimsel yapilarla birlikte tiiketici
davraniglarini yonlendirmede oynadigi rol agisindan degerlendirilmistir.

3.3.Veri Analizi Teknigi

Toplanan belgeler, nitel igerik analizi yoluyla incelenmis ve tematik olarak siniflandirilmigtir.
Kodlama siireci sirasinda arastirma amacina uygun olarak asagidaki bes ana tema
belirlenmistir:

Platform Tasarimi ve Kullanic1 Yonlendirme Yapilar
Aligveris Siiregleri ve Karar Verme Mekanizmalari
Kampanya, Promosyon ve Sadakat Uygulamalari
Kiiltiirel Uyum ve Yerellestirme Stratejileri

Tiiketici Etkilesimi ve Dijital Davranis Kaliplar

Elde edilen bulgular, Amazon ve Trendyol’un platform o6zellikleri temelinde karsilagtirmali
olarak yorumlanmis; her iki llke baglaminda kullanici davranislari tizerindeki potansiyel
etkileri tartisilmistir. Arastirmaya dahil edilen belgeler, su Ol¢iitlere gore segilmistir:
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Zaman Kisitlamasi: 2020-2025 yillar arasinda yayimlanmis ve giincel e-ticaret verilerini
iceren raporlar, akademik makaleler ve piyasa analizleri.

Kapsam: Amazon.de ve Trendyol.com platformlarinin kullanict davranislari, trafik verileri,
pazarlama stratejileri, yerellestirme uygulamalari ve performans gostergelerini ele alan
belgeler.

Kaynak Giivenirligi: Resmi kurum raporlari, uluslararasi arastirma kuruluglarinin verileri
(or. SimilarWeb, Statista), hakemli akademik dergiler ve giivenilir medya kuruluslarinin
yayimlari.

Veri Tiirii: Nicel trafik istatistikleri, kullanict etkilesimi gostergeleri ve kampanya verilerini
iceren belgeler.

Dislama kriterleri ise su sekilde belirlenmistir:

Yayimlanma tarihi 2020 6ncesi olan, giincelligini yitirmis veriler.
Yalnizca reklam/PR amagli liretilmis, metodolojik temeli belirtilmeyen belgeler.
Yalnizca tekil kullanict yorumlart gibi temsiliyet giicii diisiik veriler.

Veri analizi siirecinde 6nyargiy1 azaltmak amaciyla su stratejiler uygulanmistir:

Coklu Kaynak Dogrulamas1 (Triangulation): Elde edilen veriler en az iki bagimsiz ve
giivenilir kaynaktan dogrulanmustir.

Karsilastirmal Analiz: Amazon.de ve Trendyol.com verileri ayni degisken seti {izerinden
karsilastirilarak analiz edilmis, yorumlama siirecinde standartlastirilmis dl¢iitler kullanilmastir.

Seffaf Kayit: Incelenen tiim belgeler, yayin bilgileri ve erisim tarihleriyle birlikte kayit altina
alimmuis ve veri analiz siireci boyunca geriye doniik kontrol imkan1 saglanmstir.

Calismanin yontemi, dokiiman ve ikincil veri analizine dayandigi i¢in bazi siirliliklar
bulunmaktadir. Oncelikle, platformlarm kendi yayimladiklar1 kurumsal metinler ve tanitim
sayfalari, igletmelerin kendilerini idealize ettikleri bir sdylemi yansitmakta; dolayisiyla veri
dogrulugu ve tarafsizlik bakimindan dikkatli bir okuma gerektirmektedir. Benzer sekilde,
SimilarWeb ve Statista gibi kaynaklardan elde edilen trafik ve kullanici verileri, li¢iincii taraf
tahmin ve Ornekleme yontemlerine dayandigindan, giincellik ve kesinlik agisindan smirli
kabul edilmelidir. Dokiiman analizinin dogas1 geregi, bulgular biiyiik dl¢iide arastirmacinin
yorumlayict ¢ercevesine baglhidir; bu durum yorumlama 6znelligi riskini giindeme
getirmektedir. Bu sinirliligi azaltmak igin kodlar ve temalar literatiirdeki kavramlarla sik1 bir
bicimde iligkilendirilmis, analiz siirecinde Onceki c¢aligmalarla karsilastirmalar yapilarak
kuramsal tutarlilik gozetilmigtir. Bununla birlikte, calisma dogrudan kullanici anketi veya
deneysel veri icermedigi i¢in, elde edilen bulgularin nedensel sonuglar olarak degil, agiklayict
ve hipotez iiretici nitelikte degerlendirilmesi gerekir.

4. Bulgular
4.1. Platform Tasarimi ve Kullanic1 Yonlendirme Yapilari

Amazon ve Trendyol’un kullaniciya sundugu platform deneyimi, tiiketici davraniglarinin
sekillenmesinde belirleyici rol oynamaktadir. Dokiiman analizi sonucunda her iki platformda
da kullanic1 arayiizlerinin islevsel yapisi, navigasyon tasarimi ve kullanici ydnlendirme
stratejileri 6n plana ¢ikmistir. Amazon’un web sitesi ve mobil uygulamasi, sade ancak ¢ok
katmanli bir yapiya sahiptir. Ana sayfa, algoritmik olarak kisisellestirilmis iiriin Onerileri,
Prime kampanyalar1 ve kullanici ge¢misine dayali dinamik igeriklerle donatilmistir.
Amazon’un “1-Click Ordering”, “Buy Now” ve “Subscribe & Save” gibi yonlendirme
araglari, hizli karar verme davranmigim tetikleyen dijital kolaylagtiricilardir. Ayrica site igi
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arama motorunun giicli algoritmasi, kullanicilarin iriinlere dogrudan ulagmasini
kolaylastirmakta, bu da karar siirecini hizlandirmaktadir.

Bu boéliimde sunulan trafik hacmi, ziyaret siiresi ve hemen ¢ikma orami gibi gostergeler,
platformlarin kullanim dinamikleri hakkinda betimleyici nitelikte ipuclar1 vermektedir.
Bununla birlikte, bu veriler dokiiman ve ikincil veri analizi yoluyla elde edildiginden, iliskisel
diizeyde yorumlanmis; herhangi bir nedensel sonu¢ iddiasinda bulunulmaktan o6zellikle
kacinilmistir. Ornegin belirli bir platformda ortalama ziyaret siiresinin daha yiiksek olmasi,
tek basina daha rasyonel karar verme ya da daha yiikksek memnuniyet anlamina
gelmemektedir.

Trendyol ise daha gorsel odakli ve promosyon agirlikli bir arayiiz sunmaktadir. Ana sayfada
yer alan genis banner alanlari, kategori bazli kampanya kutular1 ve siirekli yenilenen "giiniin
firsatlar1"” bolimi, kullaniciyr sezgisel olarak tiklamaya yonlendiren bir yapidadir.
Trendyol’un “Sepette Ek Indirim”, “Kupon Uygula” ve “Sana Ozel” gibi fonksiyonlari,
kullanicty1 platform igerisinde daha uzun siire tutmay1 amaglamaktadir. Ozellikle uygulama
ici gezinmede yer alan alt meniiler (Kategori, Sepet, Profil, Favoriler) araciligiyla kullanicilar
stirekli olarak tesvik edilmekte ve etkilesim yogunlastiriimaktadir.

Her iki platformda da kullanic1 yonlendirme, yalnizca gorsel unsurlarla degil; ayn1 zamanda
veriye dayali Oneri sistemleri, tiiketici ge¢misi, lokasyon bilgisi ve aligveris aliskanliklart
iizerinden de sekillenmektedir. Ancak Amazon’un tasarim dili daha minimalist ve islev
odakliyken, Trendyol’un yaklasimi daha agresif ve dikkat ¢ekici reklam 6geleriyle yiikliidiir.
Bu durum, kullanicilarin farkli psikolojik tetikleyiciler araciligiyla aligverise yonlendirildigini
gostermektedir.

4.2. Platform Verileri

Almanya amazon.de ve Tiirkiye trendyol.com kulalnici website giris verileri SimilarWeb arac1
ile analiz edilmistir. SimilarWeb verilerine gore (Temmuz 2025), Amazon.de kiiresel
siralamada 57. sirada yer alirken, Trendyol.com 256. Siradadir. E-ticaret ve pazar yeri
kategorisinde ise Amazon.de 8. sirada, Trendyol.com ise 34. sirada bulunmaktadir. Bu veriler,
Amazon’un hem globalde hem de Almanya pazarinda belirgin bir liderlik konumuna sahip
oldugunu, Trendyol’un ise uluslararasi alanda daha sinirli bilinirlige sahip oldugunu
gostermektedir.
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Amazon.de ve Trendyol.com Toplam Ziyaretler (Temmuz 2025)
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Sekil 1. Amazon.de
ve Trendyol.com Toplam Ziyaretler (Temmuz 2025)

Sekil 1°’de Temmuz 2025 verilerine gére Amazon.de’nin toplam ziyaret sayisi (423,9 milyon),
Trendyol.com’un ziyaret sayisinin (109,7 milyon) yaklasik 3,86 katidir. Bu fark,
Amazon.de’nin kiiresel erisim gilici ve marka bilinirliginin ytiksekligini yansitirken,
Trendyol’un daha ¢ok Tiirkiye ve yakin bolge odakli bir pazar stratejisine sahip oldugunu
gostermektedir.

Amazon.de ve Trendyol.com Cihaz Dagilimi (Temmuz 2025)
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Sekil 2. Amazon.De Ve Trendyol.Com Cihaz Dagilimi (Temmuz 2025)

Sekil 2°de Amazon.de ziyaretlerinin masaiistii (%50,5) ve mobil (%49,5) cihazlar arasinda
dengeli dagildig1 goriilmektedir. Buna karsin Trendyol.com kullanicilarinin %61,4’i mobil
cihaz tizerinden platforma erigmektedir. Bu durum, Trendyol’un mobil odakli kullanici
deneyimi ve uygulama stratejilerinin gii¢lii oldugunu, Amazon.de’nin ise masaiistii ve mobil
kullanimi dengede tuttugunu gostermektedir.

84



Aydi Adnan Menderes Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Yil: 2025, Cilt: 12, Say1: 2 (Sf. 75-97)

Aydin Adnan Menderes University Journal of Institute of Social Sciences, Year: 2025, Vol: 12, No: 2 (pp. 75-97)

Amazon.de ve Trendyol.com Karsilastirmali Performans Gostergeleri (Tfemmuz 2025)
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Sekil 3. Amazon.de ve Trendyol.com Karsilastirmali Performans Gostergeleri (Temmuz 2025)

Sekil 3°de Temmuz 2025 verileri, Amazon.de ve Trendyol.com’un e-ticaret ekosistemindeki
konumlarinin hem 6lgek hem de kullanici davraniglari agisindan belirgin farkliliklar tagidigini
ortaya koymaktadir.

Aylik ziyaret sayilar1 bakimindan Amazon.de, 423,9 milyon ile Trendyol.com’un (109,7
milyon) yaklasik dort kat1 bir trafik hacmine sahiptir. Bu fark, Almanya’daki gii¢lii pazar
penetrasyonu, koklii marka bilinirligi ve {iriin cesitliligi ile agiklanabilir. Ziyaret siiresi
acisindan Trendyol’un ortalama 7 dakika 14 saniye ile Amazon.de’nin 6 dakika 29 saniyelik
stiresini geride birakmasi, kullanicilarin platform iizerinde daha derinlemesine etkilesimde
bulundugunu gostermektedir. Bu durum, o6zellikle kampanya donemlerinde Trendyol’un
yiiksek indirim oranlar1 ve agresif promosyon stratejilerinin kullanicilarin daha fazla zaman
gecirmesine katki sagladigini diistindiirmektedir.

Sayfa bagina goriintiileme verileri, Amazon.de kullanicilarinin ziyaret basina ortalama 9,70
sayfa gorilintiiledigini, Trendyol.com kullanicilariin ise 7,72 sayfada kaldigini ortaya
koymaktadir. Bu farklilik, Amazon’un f{iriin cesitliliginin genisligi ve arama-tavsiye
algoritmalarinin etkinligi ile iligkilendirilebilir (Mbonigaba et al., 2024). Hemen ¢ikma orani
(bounce rate) incelendiginde, Amazon.de’nin %30,52 ile Trendyol.com’un %34,16’lik
oranina kiyasla daha diisiik bir degere sahip oldugu goriilmektedir. Daha diisiik oran,
platformun kullanici beklentilerine daha hizli yanit verdigini ve kullanict deneyimini optimize
ettigini gostermektedir. Toplam sayfa goriintiileme sayisi agisindan Amazon.de’nin 4,113
milyar ile Trendyol.com’un 846,7 milyonluk degerinin ¢ok {izerinde oldugu tespit edilmistir.
Bu metrik, Amazon’un daha genis kullanici tabanina ek olarak, kullanicilarin platform i¢inde
daha fazla etkilesimde bulundugunu da isaret etmektedir.

Sekil 4’de Temmuz 2025 verilerine gére Amazon.de ve Trendyol.com’un trafik kaynaklar
incelendiginde, dogrudan trafik kategorisinde Amazon.de’nin 229,5 milyon ziyaret ile
Trendyol.com’un 47,7 milyon ziyaretlik performansini yaklasik 4,8 kat oraninda astigi
goriilmektedir. Bu durum, Amazon’un marka bilinirligi ve dogrudan erisim giiciiniin
yiiksekligini yansitmaktadir. Organik arama trafigi acisindan Amazon.de 77 milyon ziyaret ile
Trendyol.com’un 39,2 milyon ziyaretine kiyasla yaklasik iki kat daha yiiksek bir performans
sergilemistir. Bu sonug, Amazon’un arama motoru optimizasyonu (SEO) stratejilerinde giiglii
bir konuma sahip oldugunu gostermektedir.
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Amazon.de ve Trendyol.com Trafik Kaynaklar Karsilagtirmasi (Temmuz 2025)
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Sekil 4. Amazon.de ve Trendyol.com Trafik Kaynaklar1 Kargilagtirmasi (Temmuz 2025)

Ucretli reklam kaynakli trafik verileri, Amazon.de’nin 40,3 milyon ziyaret ile
Trendyol.com’un 11,5 milyon ziyaretlik trafigini 6nemli 6l¢iide gectigini ortaya koymaktadir.
Bu fark, Amazon’un dijital reklam yatirimlarindaki 6lgek ve etkinlik farkliligina isaret
etmektedir. Yonlendirme (referral) trafiginde Amazon.de 52,7 milyon ziyaret ile
Trendyol.com’un 3,7 milyon ziyaretlik degerini yaklagik 14 kat oraninda agmistir. Bu durum,
Amazon’un is ortakliklar1 ve baglant1 agindaki genisligi vurgulamaktadir Goriintiilii reklam
(display ads) kullaniminda her iki platformun da diisik diizeylerde kaldigi, ancak
Amazon.de’nin 2 milyon ziyaret ile Trendyol.com’un 0,54 milyon ziyaretine kiyasla yaklagik
dort kat daha yliksek bir deger elde ettigi belirlenmistir. Sosyal medya kaynakli trafik
bakimindan Amazon.de 17,4 milyon, Trendyol.com ise 7,1 milyon ziyaret elde etmistir. Bu
durum Amazon’un sosyal medya pazarlamasinda daha genis bir erisime sahip oldugunu
gostermektedir. E-posta pazarlamasi kaynakli trafik acisindan en biiyiik fark gdzlenmis;
Amazon.de 5,1 milyon ziyaret elde ederken, Trendyol.com yalnizca 17,2 bin ziyaret almistir.
Bu veri, Amazon’un e-posta temelli misteri iligkileri yonetimi stratejilerinin 6lgegini ortaya
koymaktadir. Tiim trafik kanallar1 bazinda Amazon.de’nin ziyaret¢i hacmi ve kanal ¢esitliligi
acisindan Trendyol.com’a gore belirgin bir iistiinliik sergiledigi, Trendyol’un ise organik
arama ve belirli kampanya kanallarinda rekabet¢i bir konum elde etse de toplam trafik
hacminde geride kaldigi tespit edilmistir.

4.3. Alsveris Siirecleri ve Karar Verme Mekanizmalari

Amazon ve Trendyol'un aligveris siirecleri, kullanic1 deneyiminin merkezinde yer almakta ve
titketicinin karar verme agamalarinda belirleyici rol oynamaktadir. Dokiiman analizine gore,
her iki platformda da aligveris siireci benzer temel adimlar lizerine kuruludur: tiriin kesfi, bilgi
edinme, degerlendirme, sepet olusturma, 6deme ve teslimat. Ancak siireclerin iglenis bigimi
ve karar noktalari iilkeler arasinda farklilasmaktadir. Amazon'da kullanicilar, genellikle arama
motoru tabanli kesif yoluyla iirlinlere ulasmaktadir. Arama sonuglari; triin bashgi, yildiz
puani, kullanict sayisi, fiyat ve “Amazon’s Choice” etiketine gore siralanir. Karar siirecinde
en biiyiik etken, kullanic1 degerlendirmeleri ve puanlamalardir. Amazon’un yorum sistemi,
kullaniciya detayl filtreleme ve gorselle desteklenmis yorumlar: analiz etme imkan1 sunar.
Ayrica “Compare with similar items” gibi karsilagtirma araclari, satin alma kararini pekistirir.

Trendyol’da ise aligveris siireci daha cok kampanyalar tizerinden yonlendirilmekte ve platform
ici gezinme ile sekillenmektedir. Kullanicilar ana sayfa iizerinden indirimli triinleri
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gorilintlileyerek aligverise baslar. Trendyol’da da yorumlar ve puanlamalar 6nemli bir rol
oynamaktadir ancak Amazon’daki kadar filtrelenebilir veya kapsamli degildir. Bunun yerine
platform, “X kisi bu iriinii inceledi / sepete ekledi” gibi sosyal kanitlar kullanarak karar
stirecine miidahale eder.

4.4. Almanya’daki Amazon Kullamcilarinin Ahsveris Davramslarina Dair Bulgular

Amazon Almanya platformu {izerine yapilan ¢esitli piyasa arastirmalari, Alman tiiketicilerin
cevrim igi aligveris davranislarinin giderek Amazon merkezli bir yapiya doniistligiinii ortaya
koymaktadir. 2022 yilinda yiiriitilen ve Alman kullanicilarin  Amazon kullanim
aligkanliklarina odaklanan kapsamli bir tiiketici aragtirmasi (Pattern Germany Shopper Report,
2022), Alman kullanicilarin biiyiik cogunlugu ¢evrim i¢i aligveris siirecine dogrudan Amazon
iizerinden bagladigini gostermistir. %96°s1 {irlin aramak, %56’s1 fiyatlar1 karsilastirmak,
%352’si fiziksel magazalarda bulamadig: tiriinleri arastirmak ve %47’si iiriin bilgisi edinmek
amaciyla Amazon’u kullanmaktadir. Bu oranlar, Amazon’un yalnizca bir satig platformu
degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin karar verme siire¢lerinde birincil bilgi kaynagi olarak
konumlandigin1 géstermektedir.

Benzer sekilde, yilin son ¢eyregi gibi aligveris hacminin arttigi donemlerde Amazon’un rolii
daha da belirgin hale gelmektedir. Katilimcilarin %94’i ¢evrim i¢i ortamdan hediye aligverisi
yaptigini belirtmis, bunlarm %81°1 hediye aligverislerini Amazon iizerinden gerceklestirdigini
ifade etmistir. Bu durum, platformun o6zellikle yiiksek hacimli kampanya donemlerinde
(6rnegin Black Friday, yilbasi aligverigi) tiiketici tercihleri iizerindeki etkisini
vurgulamaktadir.

COVID-19 pandemisi sonrasinda Almanya’da cevrim i¢i aligveriste gozlemlenen artigin
kalicilastigi da bulgular arasindadir. 2021 yilinda ¢evrim igi satiglarda %19’°luk bir yillik artig
kaydedilmis ve aragtirmaya katilanlarin %96’s1 son 12 ay igerisinde Amazon’dan aligveris
yaptigini belirtmistir. Ayrica, %881 Amazon’un Almanya’ya 6zel olan “Amazon.de” alan adi
tizerinden aligveris gergeklestirmistir. Katilimcilarin %81°1 6nlimiizdeki donemde aligveris
davraniglariin degismeye devam edecegini ifade etmis, %38’1 ise Amazon.de lizerinden daha
fazla aligveris yapmay1 planladigini bildirmistir.

Tiiketicilerin Amazon’u tercih etme nedenleri arasinda kullanim kolaylig1, daha diisiik fiyatlar,
hizli teslimat, genis iiriin yelpazesi, Prime iiyelik avantajlari, glivenilir kullanic1 yorumlari ve
pandemi doneminde fiziksel magazalarin kapali olmasi gibi etmenler 6ne ¢ikmaktadir. Bu
bulgular,

Amazon’un yalnizca bir satig noktasi degil, ayn1 zamanda tiiketici karar yolculugunun ilk ve
en etkili adimi olarak konumlandigini goéstermektedir.

Almanya’daki Amazon kullanicilarinin aligveris aligkanliklarini ve platforma yonelik davranis
bicimlerini daha ayrintili bigimde ortaya koymaktadir. DCMN Digital Brand Tracker
verilerine gore, Amazon’un Almanya’daki tiiketici nezdindeki konumu yalmzca teknolojik
iiriinler 6zelinde degil, giindelik aligveris rutinlerinde de temel bir rol oynamaktadir. Ozellikle
2023-2024 doneminde Amazon Almanya kullanicilar1 arasinda yapilan arastirmalar, kadin
kullanicilarin platforma olan diizenli baghliklarinin erkek kullanicilara oranla daha yiiksek
oldugunu ortaya koymustur. Toplam 4.409 katilimci lizerinden yapilan bir degerlendirmede,
kadin kullanicilarin %79’u Amazon’u diizenli olarak kullandigini belirtmis; erkeklerde bu
oran %77 olarak kaydedilmistir. Ote yandan erkek kullanicilar daha c¢ok ara sira alisveris
yapan (casual shopper) profili ¢izerken, kadin kullanicilar siteye diizenli giris yaparak rutin
ihtiyaclarini buradan kargilamaktadir.
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Tablo 1’de Amazon tercih nedenlerinde kadin ve erkek kullanicilar arasinda anlamli
farkliliklar oldugunu gostermektedir.

Hizli teslimat kriteri, kadin kullanicilar arasinda %31 oraninda tercih edilirken, erkeklerde bu
oran %27°dir. Bu durum, kadin kullanicilarin teslimat siiresine yonelik duyarliliginin daha
yliksek oldugunu ve alisveris deneyiminde zaman faktoriinii oncelikli degerlendirdiklerini
ortaya koymaktadir. Genis {iriin yelpazesi tercihi erkeklerde (%23), kadinlara (%22) kiyasla
%1 puan daha yiiksektir; fark diisiik diizeyde olmakla birlikte, erkek kullanicilarin {iriin
cesitliligini daha fazla 6nemsediklerini gostermektedir.

Tablo 1. Cinsiyete Gore Amazon Tercih Nedenleri

Tercih Nedeni Kadin (%) Erkek (%) Fark (%)
Hizli teslimat 31 27 4
Genis iirlin yelpazesi 22 23 1
Kolaylik 16 21 5
Rekabetgi fiyatlar ve firsatlar 9 10 1
Kolay iade siireci 5 8 3
Kullanic1 dostu web sitesi & uygulama 5 5 -
Ucuz teslimat 4 5 1
Yorumlar ve puanlar 4 4 -
Diger / Higbiri 0 0 -

Kaynak: DCMN Marka Takibi, Mayis 2024;Orneklem:Almanya’da 373 Amazon kullanicis

Kolaylik kriterinde ise erkek kullanicilarin tercih orani (%21), kadinlara (%16) gore %5 puan
daha yiiksektir. Bu bulgu, erkek kullanicilarin aligveris siirecinde kullanim kolayligini daha
belirleyici bir faktdr olarak degerlendirdigini ortaya koymaktadir. Benzer sekilde, kolay iade
siireci erkek kullanicilar tarafindan %8 oraninda belirtilirken, kadinlarda bu oran %5’tir.
Aradaki %3’liik fark, erkek kullanicilarin iade prosediirlerinin seffafligi ve hizina daha fazla
onem verdiklerini gostermektedir. Diger kriterlerde (kullanici dostu arayiiz, ucuz teslimat,
yorumlar ve puanlar) ise cinsiyetler arasinda anlamli bir farklilik gézlenmemistir. Bu durumda
hizli teslimat kadin kullanicilarin; kolaylik, iade siireci ve fiyat/iiriin yelpazesi ise erkek
kullanicilarin daha gii¢lii motivasyon unsurlaridir. Bu farkliliklar, e-ticaret platformlarinin
pazarlama stratejilerinde ve kullanict deneyimi tasarimlarinda cinsiyet temelli
segmentasyonun dikkate alinmasinin rekabet avantaji saglayabilecegini gostermektedir.

Amazon’un Almanya’daki yiiksek teknoloji i¢eren iirlinlerde dahi birincil satis kanali haline
geldigini gostermektedir. Platformun hizli teslimat siireci, {irliin ¢esitliligi ve kullaniciya
sundugu kolay arayiiz deneyimi, kullanicilarin Amazon'u tercih etme nedenleri arasinda 6ne
cikmaktadir. Ozellikle hizli teslimat, kullanicilar arasinda "aminda tatmin" (instant
gratification) egilimini karsilayan baslica hizmet olarak tanimlanmistir. Almanya’daki
kullanicilarin Amazon’a yonelmesinde temel etkenler arasinda; platformun sundugu kullanim
kolayligi, dusiik fiyat politikalari, giivenilir teslimat siiregleri, miisteri yorumlarinin
etkileyiciligi ve Prime iiyelik avantajlar1 bulunmaktadir. Ozellikle kadin kullanicilar agisindan,
birden fazla sorumlulugun aymi anda yiiriitiilmesi gereken yasam tarzlarinda Amazon’un
sundugu pratiklik, aligveris kararlarinda belirleyici unsur olmaktadir. Amazon’un bir
“aligkanlik platformu”na doniismesi, kullanicilarin platformu yalnizca ihtiya¢ halinde degil,
giinliik rutinlerinin bir pargasi olarak kullanmalarini beraberinde getirmektedir.
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4.5. Kampanya, Promosyon ve Sadakat Uygulamalari

Amazon ve Trendyol, kullanicilart platformda tutmak, satin alma oranlarini artirmak ve
miisteri sadakati olusturmak amaciyla ¢esitli kampanya stratejileri, promosyon modelleri ve
sadakat uygulamalar gelistirmistir. Dokiiman analizine dayali bulgular, bu uygulamalarin
sadece ticari degil, ayn1 zamanda kullanic1 davraniglarini yonlendirme agisindan da islevsel
bir ara¢ oldugunu gostermektedir.

4.5.1. Amazon: Prime Merkezli Sadakat Stratejisi

Amazon’un Almanya pazarinda yiiriittiigli sadakat uygulamalarinin temelinde Amazon Prime
programi yer almaktadir. Prime iiyelerine sunulan avantajlar arasinda; iicretsiz ve hizli
teslimat, Prime Video ve Prime Music gibi dijital igerik erigimi, 6zel indirimler ve dncelikli
erisim haklar1 bulunmaktadir. Bu yap1, Amazon’un miisteri baglilig1 olusturma siirecinde ¢ok
yonlil bir deger Onerisi sundugunu gostermektedir.

Ozellikle Almanya’daki Prime iiyelik oranlar;, Amazon’un uzun vadeli miisteri elde tutma
stratejilerinin basarisini yansitmaktadir. Kullanicilar yalnizca aligveris deneyimi degil, ayni
zamanda dijital hizmetlerden de yararlandiklar1 igin platforma olan bagliliklart artmaktadir.
Bu baglhlik, tekrar eden aligveris davranigi ve daha yiiksek sepet tutarlariyla dogrudan
iligkilidir. Ayrica Amazon, 6zel kampanya donemlerinde (6rnegin Prime Day, Black Friday,
Cyber Monday) yalnizca Prime iiyelerine sunulan erken erisim ve ek indirimler araciligiyla
kullanicilar1 platformda daha sik aligveris yapmaya tesvik etmektedir.

4.5.2. Trendyol: Kupon, Sezonluk Kampanya ve Mobil Bildirim Odakh Yaklasim

Trendyol ise sadakat stratejisini daha ¢ok kupon sistemleri, kampanya kurgular1 ve mobil
etkilesim araglar1 ilizerinden insa etmektedir. Platformda sikca karsilasilan kampanya tiirleri
arasinda; “Sepette Ek Indirim”, “Kupon Uygula”, “Hizli Teslimat Uriinleri”, “Marka Giinleri”
ve “Trendyol Elite” programlari 6ne ¢ikmaktadir. Trendyol Elite sistemi, belirli bir aligveris
esigini asan kullanicilara 6zel kampanyalar, {icretsiz kargo ve Oncelikli miisteri hizmeti gibi
ayricaliklar sunmaktadir. Ancak bu sistem, Amazon’un Prime kadar entegre bir ekosistem
sunmamakta; daha ¢ok promosyonel tesviklerle smirli kalmaktadir. Bu durum, kullanici
bagliligimin kalic1 degil, kampanya bazli gecici etkilesimler iizerine kurulu olmasina neden
olabilmektedir. Ozellikle mobil uygulama {izerinden gonderilen anlik bildirimler (push
notifications), kullanicilar1 belirli saatlerde aligveris yapmaya yonlendiren Onemli
araglardandir. Ornegin “Saat 21.00’e 6zel %30 indirim!” gibi zaman kisith kampanyalar,
kullanicilarin ani kararlar almasini tesvik etmektedir.

Trendyol’un promosyon stratejilerinde 6ne ¢ikan bir diger unsur, kasim ay1 kampanyalarinin
genis ¢apli ve es zamanl yiiriitiilmesidir. 2024 yil1 itibariyla platform, geleneksel hale gelen
Siiper Aligveris Giinleri ve Efsane Gilinler kampanyalarini ilk kez es zamanli olarak 15 farkl
iilkede organize etmistir. Kasim 2024 kampanya dénemine iligkin veriler, Trendyol’un hem
yerel hem de uluslararasi pazarda yiliksek olg¢ekli bir kullanict etkilesimi ve satis hacmine
ulastigim gostermektedir (Tablo 2).
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Tablo 2. Trendyol 2024 Kasim Rekorlari

Kategori Veri

Giinliik Toplam Aktif Kullanict Sayist 25+ Milyon

Giinliik Aktif Kullanicr Sayisi - Yurt Dist 5+ Milyon

Toplam Ziyaret Sayist 1.5 Milyar

Ziyaret Sayist - Yurt Dis1 250 Milyon

Satilan Uriin Adedi 120 Milyon

Is Ortaklarinin Toplam Satislardaki Pay1 %90

Ihracat Yapan Is Ortag Sayist 90 Bin

Yurt Diginda En Fazla Alisveris Yapan Sehirler ?;i(rijla(tllilzf):rbaycan), Riyad (Suudi Arabistan), Bikres
En Fazla Aligveris Yapan Sehirler Bursa, Antalya, Kocaeli
En Fazla Satig & Ihracat Yapan Sehirler Kocaeli, Bursa, Kayseri

Webrazi, 2024

Kampanya siiresince toplam ziyaret sayis1 1,5 milyar olup, bunun %16,6’s1 (250 milyon) yurt
dis1 kaynaklidir. Bu oran, Trendyol’un uluslararasi marka bilinirliginin gii¢lii oldugunu ve
yabanci pazarlarda aktif kullanici kitlesine ulastigini géstermektedir. Giinliik aktif kullanici
say1st, Tlrkiye genelinde 25 milyonun tizerinde gerceklesmis, bunun %20’sini (5 milyon) yurt
dis1 kullanicilar olusturmustur. Bu durum, platformun yalnizca i¢ pazara degil, ayn1 zamanda
kiiresel e-ticaret aginda da Onemli bir pay elde ettigini ortaya koymaktadir. Kampanya
déneminde satilan {irlin adedi 120 milyon olup, bu hacim Trendyol’un lojistik kapasitesinin
yiiksek verimlilikte calistigini ve satig organizasyonunun yogun doénemlerde olgeklenebilir
oldugunu gostermektedir. Is ortaklarinin toplam satislardaki pay1 %90 seviyesinde olup, bu
oran Trendyol’un pazar yeri modelinin KOBI ve bagimsiz saticilar agisindan yiiksek bir
katilim ve gelir iiretim platformu oldugunu kanitlamaktadir. fhracat yapan is ortag: sayis1 90
bin olup, bu durum platformun smir Gtesi e-ticaret stratejisinin yaygin uygulandigini
gostermektedir. Yurt dis1 aligveriglerde en yiiksek talep Bakii (Azerbaycan), Riyad (Suudi
Arabistan) ve Biikres (Romanya) sehirlerinden gelmis, bu da Tiirk¢e konusulan bolgeler ve
yiiksek satin alma giicline sahip Orta Dogu pazarlarin stratejik dnemini ortaya koymustur.
Tiirkiye i¢ pazarinda ise Bursa, Antalya ve Kocaeli illeri, istanbul, izmir ve Ankara disindaki
en yiiksek satig hacimlerine ulagsmistir. Kategori bazinda incelendiginde, moda firiinleri yurt
icinde ve disinda en ¢ok talep gdren segment olmustur. Korfez iilkelerinde mutfak gerecleri,
Dogu Avrupa ve Azerbaycan pazarinda ise ev tekstili ve ev i¢i diizenleyiciler 6ne ¢ikmugtir.
Saklama kaplar1 da yurt dis1 pazarlarinda en ¢ok talep goren tirlinler arasinda yer almistir.

Trendyol’un Kasim 2024 kampanya performansi, hem i¢ pazarda hem de uluslararasi pazarda
¢ift yonlii biiylime stratejisinin bagarili sekilde uygulandigin1 ve kampanya doénemlerinde
kullanic1 aktivasyon oranlarinin maksimum seviyeye ¢ikarildigini gdstermektedir. Bu
sonuglar, Trendyol’un rekabetci e-ticaret ekosisteminde marka konumunu gii¢lendirdigi gibi,
farkl1 pazar segmentleri i¢in Ozellestirilmis {irlin ve kampanya stratejilerinin 6nemini de
vurgulamaktadir.
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Tablo 3. Kullanici davraniglarinin karsilastirmali degerlendirilmesi.

Davrams Ozelligi Amazon (Almanya) Trendyol (Tiirkiye)
Ortalama Yorum Uzunlugu ~40+ kelime ~15-20 kelime
Gorsel Igeren Yorum Orani  Yiiksek Diistik

Satin Alma Oncesi Inceleme Yogun (filtreleme ve analiz) Simirli (kampanya odakl tiklama)

Tablo 3’teki veriler, iki platformda kullanici geri bildirimlerinin niteliginin ve karar siirecinin
farklilagtigini gdstermektedir. Amazon’da yorumlarin hem daha uzun hem de daha sik gorsel
icerik (fotograf, ekran goriintiisii vb.) igermesi, kullanicilarin iiriinii satin almadan 6nce daha
ayrintili inceleme yaptiklarina ve deneyimlerini analitik bicimde aktarma egiliminde
olduklarina isaret etmektedir. Trendyol’da daha kisa ve gorsel destek orani diigiik yorumlar ile
satin alma Oncesi incelemenin “yogun analiz” yerine daha ¢ok kampanya ve hizli tiklama
davranisina dayandigi goriilmektedir. Bununla birlikte, bu bulgularin sinirli sayidaki yorum
ornegine dayandigi ve genellestirici sonuglardan ¢ok agiklayici bir egilim sundugu goz oniinde
bulundurulmalidir.

5. Tartisma
5.1. Dijital tiiketici davranisi ve kuramsal cerceve ile iliski

Bu aragtirma, Almanya’da Amazon.de ve Tiirkiye’de Trendyol.com platformlarinin tiiketici
davraniglarini; platform tasarimi, aligveris siirecleri, kampanya stratejileri, yerellestirme
uygulamalari ve dijital etkilesim kaliplari ¢cergevesinde incelemistir. Dokiiman analizine dayali
bulgular, iki platformun farkli pazarlarda nasil konumlandigini ve kullanicilarin karar
stireclerini nasil yonlendirebilecek dijital deneyimler sundugunu gostermektedir. Bu yoniiyle
calisma, dijital tiiketici davranisi ve e-ticaret psikolojisine iligkin giincel literatiirle uyumludur.

Bulgular, Trendyol arayiiziinde 6ne ¢ikan kampanya ve indirim odakli tasarimin, kullanicilarin
daha hizli ve sezgisel karar vermesini tesvik edebilecegini gostermektedir. Bu bulgu, dijital
tikketicilerin “planli aligveris davranmis1” ve “diirtiisel aligveris davramis1” seklinde
siniflandirilabilecegini belirten ¢aligmalarla Grtiismektedir (Verhagen & van Dolen, 2011;
Erdem ve Yilmaz, 2021). Amazon’un kullaniciy1 daha yogun bilgiyle donatan yapisi, rasyonel
ve karsilastirmali karar siireglerini desteklerken; Trendyol’un zaman baskis1 yaratan
kampanyalart ve gorsel Oncelikli arayiizii, daha ¢ok hedonik satin alma egilimlerini
giiclendiren uyaricilar iretmektedir. Bu durum, Planli Davranig Kurami’nin (Ajzen, 1991) 6ne
cikardigr tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal kontrol bilesenlerinin dijital ortamda
farkli tasarim tercihleriyle nasil sekillendirilebilecegine isaret etmektedir. Amazon’un bilgi
yogun yaklagimi, ozellikle algilanan davranigsal kontrolii ve rasyonel degerlendirmeyi
desteklerken; Trendyol’un kampanya temelli tetikleyicileri, Uyarici—Organizma—Tepki (S-O-
R) modeli baglaminda digsal uyaricilarin (fiyat indirimi, zaman baskis1) organizma diizeyinde
hedonik tepkiler yaratarak satin alma siirecini hizlandirabilecegini diisiindiirmektedir.

Teknoloji Kabul Modeli ve UTAUT perspektifinden bakildiginda, Amazon.de’nin performans
beklentisi ve algilanan fayda boyutlarini; Trendyol.com’un ise dzellikle mobil kullanim
kolaylig1 ve caba beklentisi boyutunu 6ne ¢ikardigi soylenebilir (Davis, 1989; Venkatesh et
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al., 2003). Almanya’daki kullanicilarin ayrintili iiriin bilgisi, yorumlar ve standartlasmis
stirecler iizerinden algilanan faydaya agirlik verirken; Tiirkiye’de kullanict deneyiminin daha
¢ok mobil uygulama, kampanya bildirimleri ve hizli islem akisi etrafinda sekillenmesi,
teknoloji kabul siirecinin farkli kiiltiirel baglamlarda nasil farklilagtigini gostermektedir.
Hofstede’nin kiiltiirel boyutlar ¢ercevesi (Hofstede et al., 2010), Almanya’da bireycilik ve
belirsizlikten kacinma eksenlerinde goriillen degerlerin sistemli ve bagimsiz arastirma
egilimini; Tiirkiye’de ise toplulukguluk, belirsizlikten kaginma ve sosyal kanit odakli tiikketim
kaliplarini agiklamaya yardimci olmaktadir. Bu bulgular, yerellestirme stratejilerinin yalnizca
dil ve igerik uyarlamasidan ibaret olmadigini; teknoloji kabulili ve karar siireclerinin de
kiiltiirel baglamla uyumlu bigimde tasarlanmasi gerektigini vurgulamaktadir (De Mooij,
2019).

5.2. Bulgularin literatiirle karsilastirilmasi

Platform verileri karsilagtirildiginda, Amazon.de’nin Olgek, erisim ve kanal cesitliligi
acisindan Almanya pazarinda agik bir liderlik sergiledigi; Trendyol.com’un ise ozellikle
organik arama ve mobil erisimde giliclii bir konuma sahip oldugu goriilmektedir.
Amazon.de’nin dogrudan trafik, organik arama ve licretli reklam kanallarinda gosterdigi
yiiksek performans, marka giicii ile dijital pazar basarisi arasindaki iligkiye isaret eden
calismalar1 destekler niteliktedir (Mbonigaba et al., 2024). Dogrudan trafik istiinliigi,
kullanicilarin markaya yonelik yerlesik giivenini ve aligkanliklarini yansitirken; organik trafik
basarisi, arama motoru optimizasyonu stratejilerinin  etkinligini  gostermektedir.
Trendyol.com’da mobil cihaz kullanim oranimin yiiksekligi, platformun mobil deneyim ve
uygulama odakli biiyiime stratejisine agirlik verdigini gostermekte; bu durum, gelismekte olan
pazarlarda mobil oncelikli e-ticaret modelinin 6nemini vurgulayan literatiirle uyumludur.

Ziyaret siiresi ve etkilesim derinligi agisindan Trendyol.com’un daha uzun ortalama oturum
stiresine sahip olmasi, kampanya ve promosyon stratejilerinin kullaniciy1 platform {izerinde
tutma potansiyeline isaret etmektedir. Buna karsin sayfa basima goriintiileme sayisinda
Amazon.de’nin 6nde olmasi, tiriin kesfi ve Oneri algoritmalarinin etkinligini yansitmaktadir.
Bu bulgular, farkli platform mimarilerinin kullanict yolculugunu farkli sekillerde
yapilandirabilecegini gosterirken, nedensel bir iliski kurmak yerine agiklayici egilimler olarak
yorumlanmalidir.

Sadakat stratejileri baglaminda Amazon’un Prime tabanli modelinin, “miisteri yasam boyu
degeri” (CLV) kavrami etrafinda sekillenen biitiinlesik bir deger oOnerisi sundugu
goriilmektedir. Sadakat ve baglilik lizerine yapilan ¢alismalarda, dijital igerik, lojistik kolaylik
ve fiyat avantaji gibi unsurlart bir arada sunan paketlerin tekrar eden aligveris davranigini
giiclendirdigi vurgulanmaktadir (Reichheld & Schefter, 2000). Trendyol’'un kupon ve
kampanya temelli yaklasimi ise kisa vadeli satin alma diirtiisiinii artirmakta, ancak sadakat
davranisinin kampanya dongiilerine bagimli kalmasina neden olabilmektedir. Bu bulgu,
Tiirkiye’de fiyat odakl tiiketim davramiglarinin baskin oldugunu ortaya koyan caligmalarla
paralellik gostermektedir (Cakar, 2025).

Kullanici yorumlart agisindan Amazon.de ve Trendyol.com arasindaki farkliliklar da eWOM
literatiirliyle uyumludur. Amazon’da daha uzun, karsilagtirmali ve gorsel destekli yorumlarin
yaygin olmasi, kullanicilarm dijital ortamda “bilgi iireticisi” olarak kolektif karar siireclerine
katki sundugunu disiindiirmektedir. Trendyol’da yorumlarin daha kisa ve g¢ogunlukla
ylizeysel memnuniyet bildirimi niteliginde olmasi ise katilim diizeyinin nispeten daha diisiik
oldugunu gostermektedir. Bu oriintii, eWOM c¢aligsmalarinda vurgulanan katilim diizeyi ve
bilgi katkis1 motivasyonu kavramlariyla iligkilidir (Cheung & Lee, 2012). Bununla birlikte,
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yorum analizlerinin sinirli bir 6rneklem {izerinden yapildigi ve bu nedenle genellestirici
sonuclardan c¢ok agiklayici egilimler sundugu g6z 6niinde bulundurulmalidir.

5.3. Uygulama ve Politika Diizeyinde Cikarimlar

Elde edilen bulgular, hem kiiresel 6l¢ekli platformlar hem de bdlgesel oyuncular i¢in bir dizi
stratejik cikarima isaret etmektedir. Oncelikle, Amazon drnegi, bilgi yogun arayiiz tasarimi,
standartlastirilmis siiregler ve biitlinlesik sadakat programlarinin, 6zellikle belirsizlikten
kaginma diizeyi yliksek ve rasyonel degerlendirmeye 6nem veren pazarlarda giiclii bir rekabet
avantaj1 yaratabildigini gostermektedir. Bu cergevede, benzer pazarlarda faaliyet gosteren
platformlarin, iirlin bilgisi kalitesi, seffaf sozlesme kosullari ve lojistik giivenilirlige yatirim
yapmalar1 6nem tagimaktadir. Trendyol 6rnegi ise, kampanya ve mobil odakli tasarimin, geng
ve mobil agirlikli kullanic1 profillerine sahip pazarlarda hizli biiyiime saglayabildigini; ancak
bu modelin uzun vadeli sadakatten ziyade kisa vadeli satin alma dongiilerini giliglendirme
egiliminde oldugunu ortaya koymaktadir.

Politika yapicilar a¢isindan, platform ekonomilerinde tiiketici korunmasi ve veri seffafligi gibi
basliklarda diizenleme yapilirken, farkli iilkelerdeki kiiltiirel ve dijital olgunluk diizeylerinin
dikkate alinmasi gerektigi sdylenebilir. Kullanict yorumlarinin goriiniirliigii, algoritmik oneri
sistemlerinin geffafligi ve kampanya iletisiminin dogrulugu gibi alanlarda, hem tiiketiciyi
koruyan hem de yenilik¢iligi destekleyen cergeveler gelistirmek oOnemlidir. Arastirma
bulgular1, 6zellikle yerellestirme stratejilerinin yalnizca dil g¢evirisiyle siirli kalmamasi,
kiiltiirel degerler, teknoloji kabul dinamikleri ve 6deme aligkanliklariyla uyumlu biitiinlesik
tasarimlar gerektirdigini gostermektedir (De Mooij, 2019; Hofstede et al., 2010).

5.4. Calismanin Sinirhihiklar:

Bu tartismada sunulan degerlendirmeler, caligmanmin yontemsel ve kapsam smirliliklart
cercevesinde ele alinmalidir. Aragtirma, dokiiman ve ikincil veri analizi temellidir; dolayisiyla
platformlarin kendi iirettikleri kurumsal iceriklere ve tigiincii taraf raporlarina dayanmaktadir.
Bu durum, hem kurumsal sdylemin dogasi geregi barindirdig taraflilik riskini hem de ikincil
veri setlerinin giincellik ve dogruluk konusunda tasidigi belirsizligi beraberinde getirmektedir.
Kullanic1 deneyimine iliskin ¢ikarimlar, anket, deney veya odak grup gibi dogrudan kullanici
verilerine degil, arayiiz ve kampanya unsurlarinin yorumlanmasina dayandigi i¢in, elde edilen
sonugclar iliskisel ve agiklayici nitelikte degerlendirilmelidir. Gelecek ¢aligmalarda, kullanici
temelli nicel ve nitel veri toplama teknikleriyle bu bulgularin sinanmasi, farkli tilke ve platform
orneklerinin analize dahil edilmesi ve yapay zeka temelli kisisellestirme mekanizmalarinin
deneysel tasarimlarla incelenmesi, bu aragtirmanin sundugu cergeveyi Onemli Olglide
derinlestirebilir.

6. Sonuc¢

Bu arastirma, dijitallesen tiiketici davraniglarinin  e-ticaret platformlar1 {izerindeki
yansimalarint Almanya’daki Amazon.de ve Tiirkiye’deki Trendyol.com 6rnekleri {izerinden
karsilastirmali bir yaklasimla incelemistir. Dokiiman analizine dayali bulgular, iki platformun
kullanic1 etkilesimi, aligveris siirecleri, pazarlama stratejileri ve kiiltiirel yerellestirme
yaklagimlar1 agisindan belirgin bigimde farklilastigini gostermektedir. Bu farklilasma,
yalmzca ekonomik degiskenlerle degil; ayn1 zamanda kiiltiirel degerler, dijital olgunluk diizeyi
ve psikolojik karar mekanizmalartyla yakindan iliskilidir.

Amazon.de, kiiresel marka bilinirligi, genis iiriin yelpazesi ve yiiksek lojistik kapasitesi
sayesinde ¢ok kanalli ve dengeli bir erisim stratejisiyle konumlanmakta; dogrudan trafik,
organik arama ve e-posta pazarlamasinda gosterdigi performans, gii¢lii marka sadakati ve
biitiinlesik dijital pazarlama stratejilerini yansitmaktadir. Trendyol.com ise bdlgesel pazar
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odagi, mobil oncelikli yaklasimi ve kampanya temelli etkilesim diliyle 6ne ¢ikmakta; uzun
oturum siireleri ve yiiksek mobil kullanim orani, kampanya ve promosyon stratejilerinin
kullaniciy1 platform iizerinde tutma giiclinli gostermektedir. Bununla birlikte, toplam trafik
hacmi ve kanal gesitliligi bakimindan Amazon.de’nin gerisinde kaldigi, dolayisiyla 6lgek ve
marka giicii agisindan farkli bir konumlanma sergiledigi goriilmektedir.

Almanya’da Amazon’un bilgi temelli, sistematik ve kisisellestirilmis bir aligveris deneyimi
sunmasi, kullanicilarin karar siireglerine aktif ve analitik bigimde katilmasini tesvik
etmektedir. Kullanic1 yorumlari, puanlamalar ve karsilagtirma imkanlari, platformu ayni
zamanda bir “kolektif bilgi havuzu™na doniistirmektedir. Tiirkiye’de Trendyol’un daha
sezgisel, kampanya odakli ve anlik etkilesimi 6nceleyen yapisi, mobil bildirimler, kuponlar ve
zaman sinirli firsatlar iizerinden kisa vadeli satin alma davranislarini giiglendirmektedir. Farkl
kiiltiirel baglamlarda sekillenen bu iki yaklasim, tiiketici davranisinin yalnizca fiyat faktoriiyle
degil; giiven, kolaylik, bilgiye erigim, kiiltiirel uyum ve dijital deneyim kalitesi gibi ¢ok
boyutlu unsurlarla belirlendigini gostermektedir.

6.1. Bulgularin Ozeti

Calismanin bulgulari, Planli Davranig Kurami, Teknoloji Kabul Modeli, S-O-R modeli ve
Hofstede’nin kiiltiirel boyutlar yaklagimi ¢er¢evesinde su sekilde 6zetlenebilir:

Amazon.de’nin bilgi yogun araylizii, standartlastirilmis siirecleri ve Prime merkezli sadakat
modeli, tutum, algilanan fayda ve algilanan davranigsal kontrol bilesenlerini giiclendirerek
planli ve rasyonel karar siireglerini desteklemektedir.

Trendyol.com’un kampanya ve indirim odakli tasarimi, mobil 6ncelikli deneyimi ve sosyal
kanit 6geleri, S-O-R modelinde tanimlanan digsal uyaricilar araciligiyla hedonik ve sezgisel
satin alma egilimlerini tesvik etmektedir.

Amazon kullanicilarinin uzun ve detayli yorumlar, gorseller ve karsilastirmalar yoluyla dijital
ortama aktif bilgi iireticisi olarak katilmasi, yiiksek eWOM katilim diizeyine igaret ederken;
Trendyol’da yorumlarmm daha kisa ve ylizeysel kalmasi, katilim ve bilgi katkisi
motivasyonunun gorece sinirli oldugunu gostermektedir.

Kiiltiirel boyutlar agisindan Almanya, bireycilik ve belirsizlikten kaginma eksenlerinde bilgiye
dayali, standart siiregleri tercih eden bir tiiketim kalibina yaklagirken; Tiirkiye’de
toplulukguluk, belirsizlikten kaginma ve sosyal kanit odaklilik, kampanyalarin ve topluluk
etkisinin satin alma davranisinda daha belirleyici olmasina zemin hazirlamaktadir.

Bu cergeve, platform tasarimi, sadakat kurgular1 ve kullanic etkilesimi stratejilerinin, tiikketici
davraniglarini nasil farkli yollardan sekillendirebilecegini gostermektedir.

6.2. Teorik ve Pratik Katkilar
Bu c¢aligma, e-ticaret literatiiriine ve uygulamaya {i¢ diizeyde katki sunmaktadir.

[lk olarak, Almanya’da Amazon.de ve Tiirkiye’de Trendyol.com’u ayn1 analitik ¢ercevede ele
alarak, farkli kiiltiirel baglamlarda faaliyet gosteren iki biiyiik platformun tasarim, kampanya
ve kullanict etkilesimi stratejilerini karsilagtirmali bir bakis acistyla incelemektedir. Bu
yoniiyle, ¢ogunlukla tek iilke ya da tek platform odakli caligmalarin baskin oldugu literatiirde,
sinir Otesi bir karsilastirma sunmaktadir.

Ikinci olarak, bulgular Planli Davranis Kurami, Teknoloji Kabul Modeli ve S-O-R modeli ile
iligkilendirilerek dijital tiiketici davranigina dair teorik tartigsmalar1 derinlestirmektedir.
Amazon ve Trendyol 6rnekleri iizerinden, platform tasarimi ve kampanya kurgularinin tutum,
niyet, algilanan fayda, hedonik uyarilma ve yaklagma—kaginma tepkileri iizerinde nasil farkli
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etkiler {iretebilecegi somutlastirilmaktadir. Boylece, s6z konusu kuramlarin e-ticaret
baglamindaki aciklayiciligina dair yeni ampirik argiimanlar sunulmaktadir.

Ucgiincii olarak, calisma, kullanici arayiizii unsurlarini Hofstede’in kiiltiirel boyutlariyla
birlikte ele alarak, dijitallesme ile kiiltiir arasindaki iligskiyi somut platform 6rnekleri {izerinden
tartismaktadir. Bu yaklasim, yerellestirme stratejilerinin yalnizca dil ve gorsel uyarlama ile
sinirli  kalmamasi, teknoloji kabul dinamikleri, 6deme aligkanliklar1 ve sosyal onay
mekanizmalariyla birlikte diisiiniilmesi gerektigine isaret etmektedir.

6.3. Stmirhliklar ve Gelecek Arastirmalar

Bu calisma, dokiiman ve ikincil veri analizi temelinde ylriitiilmiistiir. Dolayisiyla, bulgular
platformlarin kendi tirettikleri kurumsal igerikler ve ii¢iincii taraf raporlarina dayanmaktadir.
Bu durum, hem kurumsal sdylemin icerdigi taraflilik hem de ikincil veri setlerinin giincellik
ve dogruluk diizeyi acisindan belirli sinirliliklar barindirmaktadir. Kullanici deneyimine
iliskin ¢ikarimlar, anket, deney veya nitel goriismeler gibi dogrudan kullanici verilerine degil,
arayliz ve kampanya unsurlarinin yorumlanmasina dayandigi icin, sonuclar iliskisel ve
aciklayici nitelikte goriilmeli; nedensel iddialar olarak degerlendirilmemelidir.

Gelecek arastirmalar igin birkag yon 6ne ¢ikmaktadir. 11k olarak, farkl kiiltiirel pazarlarda —
ozellikle mobil oncelikli ve siiper uygulama ekosisteminin giiglii oldugu Asya ve Orta Dogu
iilkelerinde — benzer karsilagtirmali ¢alismalar yiiriitiilmesi, kiiltiir—platform tasarimi—tiiketici
davranisi iligskisine dair daha genis bir resim sunacaktir. Bu tiir calismalar, hem Amazon ve
Trendyol gibi oyuncularin farkli cografyalardaki konumlanmasini hem de yerel platformlarin
rekabet stratejilerini goriiniir kilabilir.

Ikinci olarak, yapay zeka temelli kisisellestirme algoritmalarimin (&neri sistemleri, dinamik
fiyatlama, kisisel kampanyalar) tiikketici memnuniyeti, algilanan adalet duygusu ve sadakat
tizerindeki etkilerinin deneysel veya yari deneysel tasarimlarla incelenmesi 6nem tagimaktadir.
Boylece, bu calismada dokiiman analizi diizeyinde tartisilan mekanizmalar, kullanici
diizeyinde nicel ve nitel verilerle sinanabilir.

Stirdiiriilebilir e-ticaret uygulamalarimin (karbon nétr kargo segenekleri, yerel ireticilerin
desteklenmesi, geri doniisiim odakli kampanyalar vb.) tiiketici tercihleri ve platform algisi
iizerindeki roliinii inceleyen c¢aligmalar, cevresel ve sosyal boyutlarin dijital tiiketici
davranigina nasil entegre edilebilecegine dair yeni bir boyut ekleyebilir. Nitel goriismeler,
odak grup ¢alismalar1 ve karma yontem tasarimlariyla, kullanicilarin deger yonelimleri, etik
hassasiyetleri ve siirdiiriilebilirlik beklentileri daha derinlemesine anlagilabilir.

Bu smurliliklar ve gelecek arastirma Onerileri 1s18inda, mevcut c¢alisma, e-ticaret
platformlariin tasarim ve strateji tercihlerinin, farkli kiiltiirel baglamlarda tiiketici davranigini
nasil sekillendirdigini ortaya koyan agiklayici bir cergeve sunmakta; ileride yapilacak nicel ve
karma yontemli arastirmalar i¢in teorik ve metodolojik bir zemin olusturmaktadir.
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