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Ozet

Takas usulii baslayan ticaret kiiresellesme ve gelisen teknolojilerle birlikte pek ¢cok degisim gegirmis,
gecirmeye de devam etmektedir. Bu baglamda miisterilerin arz ve talepleri de degismekte, bu durum
elbette firma sahiplerinin satis politikalarina da yansimaktadir. Ozellikle e-ticaretin kullanilmaya
baslanmasiyla birlikte miisterilerin satin alma siirecindeki dikkat ettikleri unsurlarin da degistigi
diisiiniilmektedir. Calismanin amaci, Trendyol’da mallara ve hizmetlere yapilan miisteri
yorumlarinin, satin alma davranislarindaki roliinli incelemektir. Bu amactan hareketle bireylerin
irine yapilan yorumlar dikkate alip almadiklari, yorumlarin olumsuz olmasi durumunda
miisterilerin satin alma islemini gerceklestirip gerceklestirmedigi ve de iirlin hakkinda higbir fikri
olmayanlarin yorumlar {izerinden satin alma davranislarini ne yonde gergeklestirdigine dair
sorgulamalar arastirma sorularini olusturmaktadir. E-ticaret sitelerinden biri olan Trendyol
misterileri, ¢alismanin orneklemini olustururken, katilimcilara Instagram, Facebook ve Twitter
iizerinden ulagilmistir. Calismada nicel aragtirma yontemi kullanilarak c¢evrimigi anket ile veriler
toplanmis, betimsel analiz ile bulgular yorumlanmistir. Elde edilen sonuglarda Trendyol
miisterilerinin biiyiik bir ¢ogunlugunun yorumlara dikkat ettigi, {irline yapilan olumsuz yorumlarda
satin alma isleminden vazgectikleri goriilmiistiir.
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Abstract

The trade that started the trade exchange process has undergone many changes with globalization
and emerging technologies and continues to undergo many changes. In this context, the supply and
demand of the customers also change, which of course is reflected in the sales policies of the owners
of the company. Especially with the introduction of e-commerce, it is thought that the elements that
customers pay attention to in the purchasing process have changed. The aim of the study was to
examine the role of customer comments on goods and services online in purchasing behaviour. For
this purpose, questions about whether individuals take into account the comments made to the
product, if the comments are negative, whether the customers make the purchase and in what
direction the purchasing behavior of those who have no idea about the product is carried out through
the comments constitute research questions. While Trendyol customers, one of the e-commerce sites,
were sampling the study, participants were reached via Instagram, Facebook and Twitter. In the
study, data was collected by online survey using quantitative research method and descriptive
analysis findings were interpreted. In the results obtained, it was observed that the majority of
Trendyol customers paid attention to their requirements and abandoned their purchases in negative
comments on the product.
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Giris

Tiiketiciler bir mal veya hizmet almadan 6nce, pek ¢ok etkene dikkat ederek karar verme
stirecine girmektedirler. Bu durumdan 6tiirii, pazarlama faaliyetinde bulunan kisi veya kisiler,
miisterilerin taleplerine yonelik faaliyetlerde bulunmakta ve bdylelikle de daha ¢ok satig
yapmay! hedeflemektedirler. Ozellikle ag teknolojilerinin bireylerin hayatma girmesinin
ardindan talepler de farkli yonlere evrilmistir. Mobil cihazlarin, her yerde ve her an ag
teknolojilerinde kalmayr miimkiin kiliyor olmalari, pazarlama faaliyetlerini de etkileyen bir
unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Teknolojik gelismeler, {reticiler ve tiiketiciler arasindaki ¢izgiyi incelterek,
tiiketicilerin de pazarlama siirecinin igerisine dahil olmasini saglamakta, etken konumda olan
tiiketiciler, pazarlamacilarin satis siireglerinde énemli bir rol oynamaktadir. Oyle ki artik
pazarlamacilar, miisterilerinin yalnizca {irin satin almadiginin, ayn1 zamanda onlara yeni
miisteriler kazandirdiginin da bilincindedirler. Bu nedenle miisterilerin arzularini yerine
getirmek, donilisen pazarlamada son derecede Onemlidir. Aksi takdirde pazarlamacilar,
yalnizca mevcut miisterilerini degil, gelecekte olmasini bekledikleri miisterileri de kaybetme
riskiyle kars1 karsiya kalmaktadirlar. Degisen miisteri profili ile birlikte ¢evrimigi aligveriste
satin alma davranig1 gercgeklestirilirken; yorumlarin roliiniin nasil oldugunu ortaya koymak
calismanin amacini olusturmaktadir.

Caligmanin literatiir kisminda pazarlama kavrami, geleneksel pazarlamadan, dijital
pazarlamaya gec¢is ve pazarlama i¢in dogru iletisimin nasil kurulduguna dair konulara
deginilmekte, ticaretin artan bir sekilde e-ticarete doniigmesi ile birlikte dijital pazarlama
ortaminin getirmis oldugu degisiklikler tartisilmaktadir. Daha sonra ise ¢alismanin odagin
olusturan miisterilerin, satin alma silirecinde dikkat ettikleri unsurlarin neler oldugu ele
alimastir.

Satin alma siireclerinde dijital ortamlarda yapilan yorumlarin roliiniin incelendigi bu
caligmada, Orneklemi olusturan Trendyol miisterilerine, Facebook, Twitter ve Instagram
iizerinden ulasilmis, toplamda 380 kisiyle anket yapilmistir. Calismada amaca uygun sekilde
olusturulan demografik bilgilerin ardindan, Trendyol miisterilerinin tutumlarini ortaya
koymak i¢in likert 6l¢lim kullanilmis, sorular, miisterilerin satin alma siirecinde yorumlarin
roliinii ortaya koymaya yonelik olarak hazirlanmistir. Cevrimici ankette elde edilen veriler,
bulgular kisminda yer alirken; bulgularin betimsel analiz ile degerlendirilmesi sonug

boliimiinde yer almaktadir.
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Geleneksel Pazarlamadan, Dijital Pazarlamaya

Dijital pazarlamay1 anlayabilmek i¢in, pazarlama kavraminin kdkenine bakmak 6nem arz
etmektedir. Bu nedenle dncelikle pazarlama kavrami irdelenecek, daha sonra da geleneksel

pazarlama ile dijital pazarlama kiyaslanarak konu agiklanmaya ¢aligilacaktir.

Kotler, pazarlama kavramimi Jack Welch’in “Pazarlama bir kisinin sorumlulugu
degildir- [pazarlama] herkesin sorumlulugudur.” soziiyle tanimlamaktadir. Tim bu
sorumluluklardan hareketle, kurulusun kendisini nasil tanimladigi, hedef kitlesi, misyonunu
nasil gerceklestirmeyi planladig, sirketin asil varolus nedeninin ne oldugu sorular1 {izerinden
kavrami1 agiklamaktadir (Kotler, 2010:15). Misyona yonelik olarak hedef kitlenin
belirlenmesi, pazarlamayr gerceklestiren pazarlamacilarin dogru iletisim kurmalarina

yardimci olmakta, hedef kitleye, sirketin neden var oldugu dogru bir sekilde aktarilmaktadir.

Pazarlama yonetiminde hedef tiiketicileri tanimlamak gerekir. Tanimlamadan kasit,
onlarin yasam big¢imlerini ve diisiindiiklerini anlamanin yani sira; karli bir sekilde tiiketici
gereksinimlerini tatmin i¢in tiim isletme kaynaklarin1 yonlendirmek gerekir (Sabuncuoglu ve
Toker, 2011:291). Bu durum da pazarlamacilarin, hedef tiiketicilerin gereksinimlerini
giderirken iletisimi en dogru sekilde kurmalari ihtiyacini dogurmaktadir. Yalnizca pazarlama

alaninda degil, her alanda iletisimin diizgiin bir sekilde yiiriitiilmesi gerekmektedir.

Pazarlama iletisimi, iirliniin Oncelikle tiiketiciler tarafindan fark edilmesi, daha sonra
da satin alma kararlarini etkileyebilmek adina pazarlama yoneticilerinin yerine getirdikleri
tiim eylemleri ifade etmektedir (Odabasi, Oyman, 2002:35). Uriinle ilgili A’dan Z’ye her seyi
yoneten pazarlamacilar, sadece satin alma silirecinde degil; ayn1 zamanda marka degerini

korumak ve tiiketicileri markaya baglamak icin de aktif rol iistlenmektedirler.

Pazarlama iletisiminde Product (iriin), Price (Fiyat), Place (Yer), Promote
(tutundurma) olmak tizere 4 temel 6ge bulunmaktadir. 4P olarak anilan bu 6gelerin basinda
tutundurma gelmektedir. Miisteriyi ikna etme amaci tasiyan tutundurma faaliyetlerinde,
kisileraras1 ve kitle iletisim teknikleri uygulanmaktadir. Uriin, ikinci sirada yer almaktadir.
Marka ismi, ambalaj, dizayn, renk, sekil vb. her sey tiiketiciye mesajlar ileten fiziksel
ozelliklerdir. Pazarlama iletisiminde {igiincii sirada bulunan fiyat ise iriiniin degerinin
Otesinde anlamlar tagimaktadir. Fiyatin, iriiniin kalitesi hakkinda da bilgiler verdigi kabul
edilmektedir. Dordiincli 6ge olan dagitim asamasinda ise iriiniin tiiketicilere sunuldugu

yerlerin kisilikleri de yine birer iletisim Ogesidir. (Odabasi, Oyman, 2002:37) Ozetle,
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psikolojik ve fiziksel anlamda doyuma ulagsmak isteyen miisterilere iriinle ilgili mesajlar
verilirken, c¢ok dikkatli davranilmalidir. Magazada iirliniin konuldugu yerden, iiriiniin
paketlenmesine; {iriiniin fiyatindan, dagitim kanallarina her bir Oge satis siirecini

etkilemektedir.

Gelisen iletisim teknolojileri pek ¢ok seyi degistirdigi gibi pazarlama araglarini da
degistirmektedir. Giinlimiizde diinyanin bir ucunda begenilen bir {iriiniin satin alma islemi,
internet sayesinde kolayca gerg¢eklesmektedir. Boylece mesafenin 6nemi ortadan kalkmus,
pazar alani genisleyerek mekandan bagimsiz olarak her yerde pazarlama faaliyetlerine imkan
taninmustir. Yalnizca gelisen teknolojiler degil, tiiketicilerin degisen beklenti ve istekleri de

dijital pazarlamaya geciste etkili olmaktadir.

“Dijital ekonomi igerisinde degisen tiiketiciler kimdir?” sorusunun cevabi, dijital
pazarlamada, yoneticilerin hedef kitlesini tanimalar1 agisindan 6nemlidir. Degisen tiiketiciler,
sunulan her {iriin ve servisi hemen alma egiliminde degildirler. Bilgiye hizli ve kolay
ulastiklarindan, istek ve beklentilerinin de ayni hizla karsilanmasini beklemektedirler. Bunlar
iirlin ve hizmetlerin fiyat ve diger 6zelliklerini kiyaslayip, tek bir tikla rakibe kagma ihtimali
olan miisterilerdir. Ayrica sosyal aglarda yapilan begeni ve yorumlara da dikkat etmektedirler
(Ozmen, 2012:18-19). Bu baglamda dijital pazarlama yiiriiten sirketlerin, bu hizli diinyaya
ayak uydurmalar1 gerekmektedir. Aksi takdirde, hizli bir sekilde gelen tiiketicilerin, ayn1 hizla
rakip firmalara gitme olasiliklar1 s6z konusudur. Pazarlamanin temel islevleri olan
tutundurma, iiriin, fiyat ve dagitim geleneksel pazarlamada oldugu gibi dijital pazarlamada da
etkin bir rol oynamaktadir. Bunlarin yanina ag teknolojisinin bir sonucu olarak sosyal medya
da eklenmistir. Dijital pazarlama faaliyetlerinde bulunan sirketlerin, sosyal medya yonetimini
de en dogru sekilde yiirliterek, mevcut miisterilerini ellerinde tutmalari, yeni gelecek

miisterilerine de {lirlinli en 1yi1 sekilde tanitmalar1 gerekir.

Dijital medya, bilgileri dijital formatlarda yayan elektronik medyay: ifade etmekte,
bilgisayarlar, akilli telefonlar veya dijital dis mekan isaretleri gibi diger dijital cihazlar
araciligiyla kullanilabilen tiim ortamlari igermektedir (Smith, 2011:490). Internet iizerinden
yapilan pazarlamada, bireyler ve orgiitlerin yer ve zaman kisitlamas1 bulunmamaktadir. Aglar
iizerinden, bilgisayarlar araciligiyla iletisim kurarak satisin gergeklestirilmesine dayali bir
pazarlama tiirtidiir (Odabasi ve Oyman, 2002:326). Bu pazarlama tiirii giiniimiizde hem is
alan1 sundugundan hem de miisterilerin iiriinlere kolay ulasabilmesi anlaminda epeyce tercih

edilen bir noktaya gelmistir.
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Teknolojik gelismelerle birlikte degisen pazarlama anlayisim1 Kotler, “Pazarlama 4.0”
olarak adlandirmaktadir. Ona gore; “Pazarlama 4.0, sirketler ile miisteriler arasindaki online
ve offline etkilesimi birlestiren, marka gelistirmede stil ile 6zii harmanlayan ve en sonunda
miisteri katilimini artirmak i¢in makineden makineye baglantiyr insandan insana bir
dokunugla tamamlayan bir pazarlama yaklagimidir.” (Kotler, 2017:85). Sirketler, bu
pazarlama ile stillerini yansitirken, miisterilerin isteklerini de dikkate almaktadir. Pazarlama
4.0 ile omni-channel pazarlama olarak isimlendirilen biitiinciil pazarlamaya da imkan

taninmaktadir.

“Omni” kelimesi “blitlinciil” olarak Tiirkgeye ¢evrilmistir. Tiim kanallarin bir arada ve
kesintiye ugramaksizin kullanildigi pazarlama dagitim stratejisi olarak tanimlanabilir. Bu
pazarlama tiiriinde miisteri, odak noktadadir (Aydin ve Kazancoglu, 2017:59). Kavram bir
ornek iizerinden agiklanacak olursa; magazada begendikleri bir iirlinii internette arayarak daha
ucuz oldugunu goren bireyler, satin alma islemini internet iizerinden gergeklestirmektedir.
Tam tersi olarak internet lizerinden begenilen bir iirline, deneme amagli magazada ziyaret
edilerek de bakilmaktadir. Bu tiir imkanlarin sunuldugu pazarlama tiirine omni-channel

pazarlama denir.

Biitlinciil pazarlama imkani sunan dijital ortamdaki bir diger onemli nokta ise
baglayiciliktir. Dijital pazarlama ile baglanabilirlik ¢cagina gecilmis ve markanin cekiciligini
etkileyen 6nemli bir faktdr olusturulmustur. Baglanabilirlik ¢agi 6ncesinde, miisteriyi elde
tutma ve yeniden satin alma isleminin saglanmasi olarak tanimlama yapilirken; baglanabilirlik
caginda bir markayr savunmaya isteklilik olarak tanimlanmaktadir. Yeni miisteri yolu bu
bagliliktan ge¢mektedir. Bir miisteri bagl oldugu bir markada kullanmadig: iiriinleri dahi
tavsiye edip, yeni misterilerin gelmesini saglayabilmektedir (Kotler vd. 2017:94). Misteriler,
bir iirline baglandiklarinda yani iiriin hakkinda cevresi ile iliskide bulundugunda, {riiniin
yayilmast daha kolay olmaktadir. Hem cevresindekilere, hem de satin almis oldugu internet
sitesine yorumlarda bulunarak markaya katki saglamaktadirlar. Bu noktada miisterilerin

savunuculugu, yeni miisterilerin gelisi i¢in en kesif unsurlardan biridir.

Dijital pazarlamanin avantajlarina bakildiginda, geleneksel pazarlamaya kiyasla ¢ok
daha diisiik maliyetlidir. Cevrimigi kullanicilar ne zaman iletisim kuracaklarini segebilmekte,
bu da dijital pazarlamanmn etkilesim yoniinii gostermektedir. Giiclendirme etkisi ile
internetteki kii¢iik ve orta oSlcekli isletmelerin (KOBI'ler) pazar erisimi ve operasyonel

verimliligi artirilabilir. Dijital kampanyay1 bir web iizerinden sonsuz izleyici ile paylagsma ya
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da yerel bir aga uyacak sekilde sinirlandirma imkani sunar. Cevrimigi bilgi kalict olarak
bulundugundan, herhangi bir siire de bulunmamaktadir. Etkin kullanicilar yaklagimi vardir.
Sunulan ¢evrimig¢i icerik, kullanicilara siirekli olarak sunulur ve tiiketmek hedeflenir.
Kullanicilar arasinda is birligine izin verir ve liriin/hizmetle ilgili goriislerini 6zgiirce ifade
etme hakkini verir. Pratik olarak sinirsiz icerik ve gerektiginde igerigi kolayca giincelleme
imkani sunar. Etkinin 6l¢iilmesini, geleneksel pazarlamaya gore ¢ok daha kolay hale getir.
Cevrimigi igerigi kullanicilarin geri bildirimlerine gore degistirmek de kolaydir. Ayrica,
profillere veya tliketici davraniglarina ve tercihlerine gore Ozellestirilebilen veya

kisisellestirilebilen teklifler ve programlar olusturabilir (Todor, 2016:52-53).

Dijital pazarlamanin faydalarindan yararlanmak icin yiiriitiilmesi gereken bircok siire¢
bulunmaktadir. Bu siirecler sdyle siralanabilir: Igerik yaratimi, baglanti kurma, yayinlar, basin
yayinlart gibi aktivitelerin bulundugu arama motoru optimizasyonu (SEO) gereklidir.
Miisterilerin aramig olduklar1 tirtinlerde, etkili SEO caligmalar1 yiiriiten markalar, arama
motorlarinda en {ist siralarda yer alarak, goriiniir olmay1 saglamaktadir. Bir diger siire¢ kitle
arastirmasi, miisteri anketlerinin bulundugu marka katilimi faaliyetleridir. Sosyal medya, viral
pazarlama, bloggerlar ya da influencerlarla baglantilar ile kulaktan kulaga pazarlama da yine
bu siiregler arasindadir. Siirecin son ayagi ise savunma ve kriz yonetimidir. Herhangi bir
olumsuz durumu yonetmek online PR i¢in en 6nemli noktalardandir (Chaffey vd., 2013:379).
Dijital pazarlamada, aga katilmak ve diger markalardan daha onde olmak i¢in SEO
calismalar1 son derece Onemlidir. Bunun bilincinde olan dijital pazarlama uzmanlari,
drtinlerini tamitirken SEO caligmalarina biliylik onem vermektedirler. Ayni sekilde piyasa
arastirmasi i¢in miisterilerle slirekli baglant1 halinde olmak gerekmektedir. Gittik¢e biiyliyen
bir ag haline gelen sosyal medyada yer almak da sayilan bu iki unsur kadar 6nemlidir. PR i¢in
olmazsa olmaz noktalardan biri olan kriz yonetimi ise geleneksel pazarlamada oldugu gibi

dijital pazarlamada da hayati bir 6nem tagimaktadir.

Dijital pazarlamanin avantajlart oldugu kadar dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bunlar
ise sOyle siralanabilir: Kampanyalar rakip bir firma tarafindan kolayca kopyalanabilir. Ticari
markalar veya logolar miisterileri dolandirmak i¢in kullanilabilir. Yavas internet
baglantilarinda zorluklar ortaya c¢ikabilir, web siteleri ¢ok karmasiksa veya ¢ok biiyiikse cok
fazla zaman alabilir ve nihayetinde miisteriler bu durumdan sikilabilir. Miisterinin tiriinii satin
almadan once dokunmasina izin vermez. Cogu kullanic1 elektronik 6deme yontemlerine hala

giivenmediginden bu durumda yine dezavantaj olarak degerlendirilir. Sanal promosyonlar ile
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yapilan ¢ok sayida sahtekarlik nedeniyle miisteriler giiven eksikligi yasamaktadir. Bu nedenle
heniiz tiim insanlar tarafindan benimsenememistir. Baz1 miisteriler, 6zellikle de daha yash
olanlar, geleneksel yontemleri kullanmayr tercih ederken; dijital ortamlara hala
giivenmemektedirler (Todor, 2016:53). Sayilan bu dezavantajlardan otiirii 6zellikle yash
misteriler, géremedigi, dokunamadigi bir iirlinii satin almaya karsi temkinli yaklastigi
distiniilmektedir. Kredi kart1 bilgilerinin kolayca kopyalanabilecegi sanal ortam, yine
miisterileri korkutmaya yetmektedir. Bu nedenle dijital pazarlama yiiriiten sirketlerin en basta
giiven inga etmeleri gerekir. Pazarlamacilarin, miisterilerin satin alma siireglerinde neye gore
hareket ettiklerini bilmelerinin bu dezavantajlari, avantaja c¢evirmek adina etkili olmasi

beklenmektedir.

Tiiketiciler, satin alma davranis1 gosterirken pek ¢ok durumdan etkilenmektedir.
Kotler bu etkileri 4 kuvvet lizerinden anlatmaktadir. Maddi refah, genglik veya vatanseverlik
gibi ulusal degerler, etnik veya dini mesajlar, belli bir sosyo-ekonomik sinif ile 6zdeslesme
kiiltiirel kuvvetleri olustururken; arkadaslar, komsular, is ortaklari, resmi olmayan bir bicimde
etkilesime girdikleri kisiler, sosyal kuvvetleri olusturmaktadir. Uciincii kuvvet olan kisisel
kuvvetlerde ise yas, is, ekonomik ¢evre, yasam tarzi, bireylerin kendilerini nasil gordiikleri ya
da baskalariin onlar1 nasil gordiiklerini ifade etmektedir. Son kuvvet olan psikolojik kuvvette
ise diirtiiler, kisiyi hareket gecirmeye itecek diizeyde baski yapan bilingli ya da bilingalti
ihtiyaglardir. Buna 6rnek olarak giivenlik ve 6zsaygi ihtiyaci verilmistir (Kotler, 2010:29).
Ozetle, satin alma siirecinde maddi olanaklardan, ulusal degerlere; sosyal kuvvetlerden,
kisisel yasam tarz1 ve psikolojik kuvvetlere kadar pek ¢ok unsura dikkat edilmekte, tiikketim

bu dogrultuda gergeklesmektedir.

Cevrimici Satista Yorumlarmin Roliiniin  Trendyol Miisterileri Uzerinden

Degerlendirilmesi

Calismanin bu boliimiinde oncelikle arastirmanin amaci, yontemi ve orneklem agiklanacak
daha sonra ise Trendyol miisterileri ile yapilan ¢evrimici anketin bulgularina yer verilecektir.

Calismanin  sonu¢ bdliimiinde de bulgular betimsel bir analiz ile tartigilacaktir.
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Arastirmanin Amaci

Tirkiye’de dijital pazarlama faaliyetleri yiiriiten Trendyol’un miisterileri {izerinden, satin
alma siirecinde, yorumlarin roliinlin ne oldugunu ortaya koymak caligmanin amacini

olusturmaktadir.

Geleneksel pazarlamada iiriiniin paketlenmesinden, iirliniin magazada konuldugu yere
kadar dikkat edilirken, dijital pazarlamada bu etkenlerin yani sira miisterilerin satin alma
siirecinde dikkat ettigi unsurlar da farklilik gostermektedir. Odeme ydnteminden (kapida
O0deme, kredi kart1 ile 6deme vs.), kargonun gelecegi giine kadar dikkat eden miisterilerin
dikkat ettigi bir diger 6nemli unsurun da diger miisterilerin deneyimlerini paylasti§i yorum
boliimii oldugu diisiiniilmektedir. Bu diisiinceden hareketle miisterilerin, dijital ortamda yer
alan yorumlara dikkat edip etmedigi, dikkat ediyorlarsa olumsuz bir yorumda satin alma
davranisinin ne yonde oldugu, bir iiriin hakkinda higbir fikirleri olmasa da yorumlara gore

hareket edip etmediklerini gostermek ¢alismanin alt amaglarini olusturmaktadir.

Arastirmanin Yontemi

Satin alma siirecinde yorumlarin roliiniin incelendigi bu c¢alismada, ¢evrimi¢i miisteriler
iizerinden bir ¢alisma gerceklestirildigi icin, nicel arastirma yontemlerinden g¢evrimigi anket

ile veriler toplanmustir.

Cevrimici anket, internet aracilifiyla ve onun imkanlariyla arastirma yapmaya
yardimc1  bir tekniktir. Teknigin temel sinirhilig, arastirmanin  yalnizca internet
kullanicilarindan olusmasidir (Mert, 2018:99). Bu calisma acisindan bakildiginda online
aligveris sitesindeki miisterilerin degerlendirmeleri Olgiileceginden, bdyle bir smir
olusturulmasinda sakinca goriilmemektedir. Hatta bu sinir dogru bir ornekleme ulagsmak

acisindan avantajli goriilmiistiir.

Cevrimi¢i anket olusturulurken, Oncelikle c¢alismanin amacina yonelik olarak
demografik yap1 Olgiilmistiir. Daha sonra ise Trendyol miisterilerinin ne kadar siklikla
aligveris yaptiklarini 6l¢iimlemeye yonelik sorular yoneltilmistir. Arastirmada son olarak ise
online miisterilerin, diger miisterilerin deneyimlerini paylastiklar1 yorumlar boliimiine ne
denli dikkat ettikleri ve flirlinlere gelen yorumlarin miisteriler iizerindeki roliinii 6l¢gmeye

yonelik sorular likert 6l¢iim teknigi ile sorulmustur.
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Likert 6l¢tim teknigi ile hazirlanan sorular hem olumlu hem de olumsuz ifadeleri bir
arada bulundurdugundan, ankete katilan bireylerin sorular arasinda iliski kurmasim
engelleyerek, kendi cevaplarini vermelerine imkan tanimaktadir (Bayat, 2015:16). Ankete
katilanlarin yanit verirken, gergek diisiincelerini yansitmasi arandigi igin sorular likert 6lgtim

teknigi iizerinden hazirlanmistir.

Arastirmanin 6rneklemi

Internet iizerinden aligveris yapan tiiketicilerin satin alma davranislarinda diger miisteri
deneyimlerine dikkat oranmin o&lgiimlenmeye ¢alisildigi bu c¢alismada, orneklem olarak

Trendyol miisterileri se¢ilmistir.

Trendyol’dan kisaca bahsedilecek olursa, 2010 yilinda perakende aligveris sitesi olarak
kurulmus, 2016 yilinda mobil uygulamasi 5 milyon kez indirilmistir. En yiiksek giivenlik
sertifikasint ilk alan e-ticaret sitelerinden biridir (Dal ve Sahin, 2018:243). Tirkiye’de

bilinirligi yiiksek olmasindan &tiirii Trendyol un miisterileri 6rneklem olarak secilmistir.

Miisterilere Facebook, Twitter ve Instagram {izerinden ulasilmis, toplamda 380 kisi ile
cevrimici anket gerceklestirilmis, Trendyol iizerinden aligveris yapmayan 20 kisi ¢aligmaya

dahil edilmemistir.
Bulgular

Trendyol miisterileri ile yapilan ¢evrimigi ankete katilan 380 kisinin demografik 6zellikleri

sOyledir:
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Tablo 1 Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri

Demografik degiskenler

Cinsiyet Kadin

Erkek

Yas 18-25
26-35
36-47
48-55

56 yas ve listil

Calisma durumu

Ozel Sektor

Kamu

Kendi isi

Issiz

Ev hanimi

Diger

Aylik gelir 2000 ve alt1
2001-2324
2325-3200
3201-4000
4001-5000
5000 ve tisti

Frekans

309

71

168

168

41

94

94

15

78

95

154

40

50

24

43

69

Yiizde

%081,31

%18,68

%44,21
%44,21
%10,78
%0,52

%0,26

%24,73
%24,73
%3,94
%20,52
%1,05

%25

%40,52
%10,52
%13,15
%6,31

%11,31

%18.15

Cevrimigi ankete katilim gdsteren kadinlarin orant %81,31 iken (309 kisi) %18,68’ini

(71 kisi) erkekler olusturmaktadir. Demografik 6zelliklerden yasa bakildiginda ise 18-25 ve

26-35 yas arasindakileri %44,21 (168 kisi) ile esit katilim gosterdikleri goriillmektedir. 36-47
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yas araligina sahip kisiler %10,78 (41 kisi) oranini olustururken; 48-55 yas arasindakiler
%0,52 (2 kisi) 56 yas ve tistii %0,26 (1 kisi)’dir.

Ankete katilanlarin ¢alisma durumuna bakildiginda 6zel sektor ve kamuda ¢alisanlar
esit bir dagilima sahiptir. Calisma durumuna diger se¢enegini isaretleyen katilimcilar %25°1lik
(95 kisi) bir oranla en yiiksek katilimi gostermistir. Bu dagilimin ardindan gelen issizlerin

%20,52’1ik (78 kisi) oran1 da dikkat cekmektedir.

Ankette aylik gelir rakamlar1 belirlenirken asgari {icret esas alinmigtir. Asgari Ucret
Tespit Komisyonu'nda asgari iicretin 2020 i¢in net 2 bin 324 lira 70 kurus olarak
belirlenmesine iliskin karar, Resmi Gazete'de yayimlanmistir (Resmi Gazete, 2019). Bu
rakama gore diger kazang rakamlar1 belirlenmis, ankete katilim gosterenlerin gelir durumuna
bakilarak online ticarete nasil bir yonde katilim gergeklestirdiklerini gdstermek
amaclanmistir. Elde edilen bulgularda asgari iicretin altinda olan 2000 ve alt1 gelire sahip
olanlar %40,52’lik (154 kisi) bir oranla en yiiksek orandadir. 5000 ve iistii kazananlar ise
%18,15’lik (69 kisi) bir oranla en yliksek ikinci siray1 olusturmaktadir.

Demografik yap1 ve Trendyol’dan aligveris yapanlar1 belirlemek amaciyla yoneltilen
filtre sorularin ardindan, likert 6lglim iizerinden belirlenen amaglara uygun olarak sorular

hazirlanmstir.

Trendyol miisterilerinin bir {iriinii aradiginda siteyi ziyaret etmelerine yonelik soruda
Trendyol’u ziyaret edenlerin oran1 %91,31 (347 kisi) iken, ziyaret etmedigini belirtenlerin
orani %1,84 (7 kisi)’dir. Konu hakkinda kararsiz oranlarin orani ise %6,84 (26 kisi)’i
olusturmaktadir. Bu bulgulardan ankete katilanlarin biiyiik bir oraninin aradigi bir tiriin varsa

Trendyol’u ziyaret ettigi anlagilmaktadir.
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B Ziyaret edenler M Ziyaret etmeyenler MKararsizlar o

7%
2%

Grafik 1 Bir iiriinii aradiginda Trendyol’u ziyaret edenlerin orani

Trendyol’u indirim giinlerinde takip edenlerin oranina bakildiginda, %16,57’lik (63
kisi) kisim kararsiz iken, takip edenlerin oram %71,05 (270 kisi)’tir. Indirim giinlerini takip
etmeyenlerin orani ise % 12,36 (47 kisi)’dir. Trendyol indirim giinlerini takip edenlerin yasa
gore dagilimina bakildiginda ise sonuglar soyledir: Ankete katilan 18-25 arasindaki kisiler
%45,2 (122 kisi)’lik bir oranla Trendyol indirimlerini takip ettigini belirtmistir. 26-35 yas
arasindakiler ise %46,3 (125 kisi)’luk bir oran1 olusturmaktadir. 36-47 yas arasindakiler %8,1
(22 kisi)’lik orani olustururken 56 ve iistii %0,4 (1 kisi)’liikk bir orandadir.

55 ve Usti

182
452%

Grafik 2 Trendyol indirim giinlerini takip edenlerin yasa gore dagilimu
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Begendigi lriinii indirim giinlerinde aldigina yonelik soruya kararsiz oldugunu
belirtenlerin oram %19,21 (73 kisi) iken, katilanlarin oranm1 %70,78 (269 kisi) katilmayanlarin
orani ise %10 (38 kisi)’dur. Begendigi iirlinii indirim giinlerinde alan kadinlarin oranina
bakildiginda %71,52 (221 kadin) iken, almadigin1 belirten kadinlarin oran1 %8,41 (26 kisi),
kararsiz oldugunu belirten kadinlarin orani ise %20,06 (62 kisi)’dir. Erkek katilimcilara
bakildiginda indirim giinlerinde begendigi {iriinii indirim giinlerinde alan erkeklerin orani
%67,60 (48 erkek) iken, almadigin1 belirten erkeklerin orant %16,90 (12 erkek), kararsiz
olanlarin oran1 %15,49 (11 kisi)’dur. Goriildigl gibi ankete katilim gdsteren kadinlar da

erkekler de Trendyol indirim giinlerinde aligveris yaptiklarini belirtmistir.

Yorumlarin satin alma davranisindaki roliinii 6lgmek amaciyla sorulan sorulara
bakildiginda katilimcilardan oncelikle yakin gevrelerinin tavsiyeleri iizerinden degerlendirme
yapmasi istenmistir. Arkadaslarmin Onerdigi bir iiriinii satin aldigmni belirtenlerin orani
%43,15 (164 kisi) iken, bu ifadeye katilmadigini belirtenlerin oran1 %27,10 (103 kisi)’dur.
Konu ile ilgili kararsiz olanlar ise %29,73 (113 kisi) tiir.

Trendyol’da iirlin satin alirken yorumlara baktigini belirtenlerin orani %92,89 (353
kisi) iken, yorumlara bakmadigini belirtenlerin oran1 %3,15 (12 kisi)’tir. Kararsiz olanlarin

orani ise %3,94 (15 kisi) tiir.

Uriine olumsuz yorum yapildiginda satin almaktan vazgegctigini belirtenlerin orani ise
%74,5 (283 kisi) iken, bu ifadeye katilmayanlarin oranm1 %6,1 (23 kisi)’dir. Kararsizlarin orani
ise %19,5 (74 kisi)’tir.

Kararsizlar

Hayir

Evet

Grafik 3 Miisterilerin, olumsuz yorumlar1 dikkate alma orani
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Trendyol’dan aligveris yapip yorumlar kisminda deneyimlerini paylasan miisterilerin,
diger miisterilerin onerilerini dikkate alip almadiklar1 da Sl¢iimlenmeye calisilmistir. Uriine
iliskin “bedeninizden bir beden biiyligiini ya da kii¢ligiinii alin” gibi yorumlar1 dikkate
alanlarin orant %69,27 (264 kisi) iken, bu yorumlar1 dikkate almayanlarin orant %14,21 (54
kisi)’dir. Kararsiz olanlarin orani ise %16,31 (62 kisi)’dir. Miisterilerin, iirlinlin mankenin
iizerinde durdugundan ¢ok farkli olduguna (kumasi asir1 ince gibi) dair yorumlarinin dikkate
aliip alinmadig1 da d6l¢iimlenmeye calisilmistir. Bu tiir yorumlar1 dikkate alanlarin orani %80
(304 kisi) iken, %7,89 (30 kisi)’u dikkat etmemekte, kararsiz olanlar ise %12,10 (46 kisi)’u

olusturmaktadir.

Miisterilerden “Bedeninizden bir beden kii¢iigiinii ya da biiyliglinii alin” gibi Onerileri
dikkate almayanlar ile kararsizlarin toplam orani %30,52 (116 kisi)’dir. Bu 116 kisinin %
68,96 (80 kisi)’s1 “kumas ¢ok ince, mankenin tizerinde durdugu gibi durmuyor” gibi ifadelere
ise katildigini belirtmistir. Buradan da anlagilmaktadir ki miisteriler kalitenin degerlendirildigi
yorumlara daha fazla dikkat etmektedir. Deneyimleri Ol¢iimlemek icin miisterilerin hig
bilmedigi bir {iriinii yine yorumlara istinaden alip almadigina dair sorulan bir diger soru olan
parfiim gibi kokusunu hi¢ bilmedigi bir lirlinde yorumlara gore satin alma gerceklestirdiklerini
belirtenlerin oran1 %56,57 (215 kisi) iken, dikkate almayanlarin oran1 %26,57 (101 kisi)’dir.

Kararsiz olanlarin orani ise %16,84 (64 kisi) tiir.

Miisterilere bir iiriinii begenmese dahi olumlu yorumlar karsisinda fikirlerinin degisip
degismedigi de sorulmustur. Fikrini degistirenlerin orami %21,05 (80 kisi) iken, olumlu
yorumlar karsisinda fikrini degistirmeyenlerin oran1 %55,26 (210 kisi)’dir. Kararsizlar ise

%23,68 (90 kisi) oranin1 olusturmaktadir.

Kararsizlar Evet

Grafik 4 Uriinii begenmedigi halde olumlu yorumlardan dolay1 satin alma gergeklestirenlerin orani
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Ankete katilanlarin Trendyol’da iiriin almalarinin ardindan yorum yapip yapmadiklari
da sorulmustur. Yorum yapanlarin oran1 %45,26 (172 kisi) iken, yapmayanlarin oran1 %34,47
(131 kisi), kararsiz kalanlarin orani ise %20,26 (77 kisi)’dir. Bir {iriinii elestirmek igin ise
yorum kismini kullananlarin oran1 %61,57 (234 kisi)’dir. Elestiri yapmak i¢in yorum
yazdigini belirten 234 kisinin igerisinde bir dnceki soruda yorum yapmadigini belirten 32 kisi,
elestirmek i¢in yorum yaptigini belirtmistir. Elestiri yapmadigini belirtenlerin orant %24,21
(92 kisi), kararsiz kalanlarin oram1 %14,21 (54 kisi)’dir. Goriildiigii gibi Trendyol’da yorum
yapmadigin1 belirten miisteriler, s6z konusu {iriin elestirisi olunca yorum yaptiklarini

belirtmislerdir.

Ozmen’e gore, doniisen tiiketiciler sosyal aglarda begendikleri marka ve iiriinlerin
“fan”lar1 olan sayfalarina begeni yapip, arkadaslariyla paylasir. Begenmedigi durumlarda ise
olumsuz gorisler yazar ve yayarlar (2012: 19). Ele alinan bu ¢alismada da bireylerin yorum

kismin1 daha ¢ok elestiri amaciyla kullandiklart goriilmiistiir.

Tartisma ve Sonug¢

Dijital kanallar aracilifiyla yiiriitiilen dijital pazarlamada, tiiketicilerin ihtiyag¢lari, arzulari,
beklentileri geleneksel pazarlamadan farkli olarak islemektedir. Aligveriglerini dijital ortam
iizerinden gerceklestirenler, firmanin gilivenilir olmasina, 6deme kosullarina, dagitim
kanallarma dikkat ettigi gibi diger miisterilerin deneyimlerinin yer aldig1 yorumlar boliimiine
dikkat edip etmedigine yonelik sorgulamayla yola ¢ikan bu c¢alismada Trendyol miisterileri

iizerinden degerlendirme yapilmaya calisilmistir.

Miisterilerin yorumlarinin satin alma davraniglarindaki roliiniin incelendigi bu
calismada dijital kanallar aracilifiyla yapilan yorumlarin Trednyol miisterileri iizerinde

onemli derecede etkili oldugu sonucuna vartlmaistir.

Elde edilen bulgulara bakildiginda katilimcilarin cinsiyete gére dagiliminda kadinlarin
yliksek bir oranda katilm gostermesi dikkat ¢ekmektedir. Trendyol sitesi ‘“hakkimizda”
boliimiinde her 4 kadindan 3'liniin kendi sitelerinden aligveris yaptigim1 belirtmektedir.
(Trendyol, 2019). Bu durum kadin katilimcilarin ¢alismada daha fazla yer almasmi da

aciklamaktadir.

Demografik ozelliklerden yasa yonelik bulgular degerlendirildiginde ise 18-35 yas

arasindakileri ankete daha fazla katilim gosterdigi goriilmektedir. 48 yas ve lstli bireylerin
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ankete daha az katilim gdstermesinin temel sebebi pek ¢ok calismada genglerin, yaslilara gore
daha fazla internetten aligveris yaptig1, internetten alisverise daha fazla giiven duymalarindan
kaynaklanmaktadir. Ornegin, “Tiiketicilerin Online Alisverise Karsi Tutumlar: Ile
Demografik Ozellikleri Arasindaki Iliskinin Analizi” adli calismada elde edilen bulgularda en
yiiksek orani1 26-35 yas arasindakiler olusturmaktadir. En diisiik ortalama deger ise 65 yas ve
istiidiir. Bu yas ortalamasinin internet kullanimina paralel olarak ¢iktigr diisiintilmiistiir
(Ozgiiven, 2011:52). Bu ¢alismada da internetten alisveris yapanlar arasindaki en yiiksek oran
18-35 yas arasindaki bireylerden olusturmaktadir. Ankete katilim gosterenlerin ¢ogunlukta
oldugu 18-35 yas arasindakiler, ayn1 zamanda Trendyol indirimlerini takip eden ¢ogunlugu da

olusturmaktadir.

Ankete katilanlarin Trendyol iizerinden aligveris yapma sikligina bakildiginda ise
siteyi siklikla ziyaret ettigini belirtenlerin oran1 %64,73’tiir. Katilimcilarin yarisindan fazlasi
herhangi bir {iriin aramasa dahi Trendyol’da gezinmektedir. Bir iirin arandiginda Trendyol’u
ziyaret edenlerin orani ise %91,31’e ¢ikmaktadir. Goriildiigii gibi ankete katilanlarin biiyiik

bir oran1 aradigi bir {irinii bulmak igin Trendyol’u ziyaret etmektedir.

Calismada Trendyol miisterilerinin bir iiriinii satin almadan 6nce diger miisterilerin
deneyimlerini paylastiklar1 yorumlari inceleyip incelemediklerini sorgulamak ve bu sonugtan
hareketle de yorumlarin roliinii tartismak amaglanmisti. Elde edilen bulgulara gore Trendyol
miisterilerinin bir {irlinii almadan 6nce yorumlara baktigin1 belirtenlerin oran1 %92,89 (353
kisi)’dur. Bu denli biiyiik bir oran Trendyol miisterilerinin yorumlarin satin alma siirecinde ne

kadar biiytik bir rolii oldugunu da ortaya koymaktadir.

Uriin hakkinda yapilan yorumlarmn olumsuz olmasi durumunda, satin alma durumunun
ne yonde gerceklestigine dair sorgulama da calismanin alt amagclarindan birini
olusturmaktaydi. Bulgulara gore olumsuz yorum goriildiigiinde iiriinii almaktan vazgegenlerin
orani %74,5’tir. Satin alma davramisinda olumsuz yorumlarin miisteriler lizerinde ne denli

etkin oldugu bu oranla da goriilmektedir.

Caligmada tiiketicilerin yakin g¢evrelerinin {iirline yonelik yorumlar: ile tanimadiklar
bireylerin yorumlarimi dikkate alma orani da kiyaslanmistir. Yakin g¢evresinin tavsiyelerine
yonelik iiriin alma konusunda katilmadigimi ifade edenler ile kararsizlarin toplam orani
%56,84 (216 kisi)’tiir. Bu kisiler yakin ¢evresinin tavsiyelerini dikkate almamasina ya da
kararsiz olmalarma ragmen, 216 kisinin %89,81 (194 kisi)’i Trendyol’da tanimadiklar

miisterilerin yorumlarina baktiklarmi ve yorumlar1 dikkate aldiklarini ifade etmislerdir.
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Buradan da anlasilmaktadir ki Trendyol miisterileri, yakin g¢evrelerinin tavsiyelerindense

iirlinii alip, kullanan hi¢ tanimadiklar1 miisterilerin yorumlarini daha ¢ok dikkate almaktadir.

Miisterilerin bir iirlin hakkinda higbir fikirleri olmasa dahi {iriine yapilan yorumlar iizerinden,
tiikketim ihtiyaglarin1 gergeklestirip gerceklestirmedigine yonelik sorular da yonlendirilmistir.
Bu sorgulamaya yonelik olarak kokusunu hi¢ bilmedigi halde yorumlara bakarak, parfiim
aldigimm belirtenlerin orant %56,57°dir. Ankete katilanlarin yarisindan fazlasinin bir iiriin

hakkinda fikri olmasa dahi yorumlara gore satin alma davranisi gosterdigi goriilmiistiir.

Dijital pazarlamada miisterilerin yorumlarimin bu denli etkin olmasinin temel
sebebinin, miisterilerin {iriinii magazadaki gibi dokunarak, gorerek ya da koklayarak degil;
sanal ortam {izerinden, yalnizca fotograflara bakarak satin almasindan kaynaklandig
diistiniilmektedir. Miisteriler, kendilerinden 6nce satin alma davranisinda bulunanlarin ellerine
{iriin ulastigindan, o iriiniin ne tiir 6zelliklere sahip oldugunu dgrenme firsat1 bulur. Uriiniin
ozelliklerinin yan1 sira dagitim ve 6deme kosullar1 gibi siirecleri de yine diger miisterilerin

deneyimlerini gosteren yorum boliimiinden 6grenmektedirler.

Ele alinan bu calismada Trendyol miisterilerinin satin alma davranisinda, diger
miisterilerin yorumlarin1 dikkate aldigi ve tiiketimlerini bu yorumlara gore gergeklestirdikleri

sonucuna varilmistir.
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