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On Soz

Dijitallesme ¢aginda, ticaret ve pazarlama, hizla degisen teknoloji
ve tiiketici beklentileriyle yeniden sekillenmektedir. Elektronik ticaret,
kiiresel ekonominin ayrilmaz bir pargasi haline gelerek yalnizca aligverig
ahigkanliklarint degil, ayn1 zamanda igletmelerin is yapig bigimlerini de kokten
degistirmigtir. Bu doniigiim, isletmelerin inovasyon odakli yaklagimlar
benimsemesini ve dijital ekosistemde rekabet avantaji saglayacak stratejiler
gelistirmesini zorunlu kilmustir. Tste bu baglamda hazirladigimiz “Elektronik
Ticaret ve Dijitallesme” kitabi, e-ticaretin doniisiim siirecine kapsamlt bir
perspektifle 151k tutmaktadr.

Kitap, elektronik ticaretin farkli yonlerini derinlemesine ele alan bes
boliimden olugmaktadir. Sibel DEMIREL tarafindan yazilan ilk boliim,
“Cok Kanalli Pazarlama Stratejileri: Dijital ve Fizikselin Bulugmasi”,
dijitalleyme ile geleneksel magazaciigin entegrasyonunu ve ¢ok kanalli
stratejilerin tiiketicilere sundugu zengin deneyimleri incelemektedir. Bu
boliim, markalarin dijital ve fiziksel platformlarda nasil daha etkili bir
sekilde varlik gosterebilecegini ve tiiketici beklentilerini kargilayabilecegini
tartigmaktadr.

Kadir DELIGOZ tarafindan yazilan ikinci boliim, “E-Ticarette Yapay
Zeka ile Kigisel Asistanlarin Rolii”, yapay zeka teknolojilerinin e-ticaret
diinyasinda olugturdugu devrime odaklanmaktadir. Bu boliimde, tiiketicilere
daha kisisellestirilmig bir aligveris deneyimi sunan sanal asistanlarin ve akalli
algoritmalarin rolii detayli bir sekilde ele alinmaktadr.

Mustafa KAZAK Ugiincii boliim olan “Elektronik Ticaret ve Duyusal
Pazarlama: Yeni Sinirlar”, elektronik ticarette duyularin roliinii aragtirmakta
ve tiketicilerin duygusal bag kurmasii saglayan vyenilik¢i pazarlama
yaklagimlarini ortaya koymaktadir.

Sahver OMERAKI CEKIRDEKCI tarafindan yazilan “Sosyal Medya
Reklamcilign ve Elektronik Ticaret” baghkli dordiincii boliim, sosyal
medyanin elektronik ticaret stratejilerindeki merkezi roliinii vurgulamaktadir.
Giiniimiiz tiiketicisinin sosyal medya platformlarinda ge¢irdigi zaman ve bu
platformlarin tiiketim aliskanliklarint yonlendirme giicii, bu boliimiin ana
odak noktasidir.
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Leyla BEZGIN EDIS tarafindan yazilan Kitabin beginci ve son boliimii,
“Elektronik Ticaret ve Dijital Dontisiim™, isletmelerin dijitallesme siirecindeki
doniigiimiinii genig bir perspektifle ele almakta, e-ticaretin gelecegine dair
ongoriiler sunmaktadir.

Bu kitap, akademik bir ¢aligma olmasinin Gtesinde, pratik ¢Oziimler
sunmayt ve elektronik ticaret alaminda ¢alisan tiim paydaglara yol
gostermeyi hedeflemektedir. Akademisyenler, is diinyas1 profesyonelleri
ve dijital dontigiimle ilgilenen tiim okurlar igin zengin bir kaynak olacagini
umdugumuz bu ¢aligmanin, elektronik ticaret ekosistemine 6énemli katkilar
saglayacagina inaniyoruz.

Bu degerli galiymada emegi gegen tiim yazarlarimiza ve destek veren
herkese tegekkiirlerimizi sunar, okurlarimiza keyitli ve ilham verici bir okuma
deneyimi dileriz.
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Bolim 1

Cok Kanallli Pazarlama Stratejileri Dijital ve
Fizikselin Bulugmasi

Sibel Demirel!

Ozet

Son yillarda djjital teknolojilerin hizli gelisimi, perakende ortamlarindaki ve
titketici davraniglarindaki degisimleri hizlandirmigtir. Tiiketiciler, aligveris
stireglerinde farkli kanallar1 kullanarak bilgi toplama, iriin arasgtirma ve satin
alma iglemlerini gergeklestirme imkanina sahip olmuglardir. Cok kanall
pazarlama, fiziksel magazalar, web siteleri, mobil uygulamalar ve sosyal
medya gibi gesitli temas noktalarinin tiiketicilere tutarl bir aligverig deneyimi
sunacak gekilde entegrasyonu ile olusur. Bu entegrasyon, ¢evrimici ve fiziksel
kanallar arasindaki ayrimi ortadan kaldirarak tiiketicilerin aligveris yolculuklar:
boyunca farkli temas noktalar1 arasinda zahmetsizce gegis yapmalarina
olanak tanir. Showrooming ve webrooming gibi dijital teknolojiler tiiketici
deneyimini desteklerken, perakendeciler de tiiketici etkilegimini artirmak
i¢in artirtlmig gergeklik gibi yeni teknolojiler benimsemektedir. Tiiketicilerin
kanal se¢iminde algilanan fayda, risk, maliyet ve ihtiyaclar gibi faktorler
onemli rol oynamaktadir. Kiiresel sektor raporlari, ¢ok kanalli perakende
ticaret pazarinda siirekli biiylimeye isaret etmektedir. Tiiketicilerin yaklagik
%73’ birden fazla kanaldan aligveris yapmay: tercih etmektedir. Cok
kanalli pazarlama, perakendecilerin tiiketici memnuniyetini artirmalarina ve
pazardaki paylarini biiyiitmelerine olanak tanimaktadir.

1. Giris

Son zamanlarda teknolojinin ilerlemesi ve hizla gelisen dijital toplum,
perakende ortamlarindaki ve tiiketici davramglarindaki  degisiklikleri
hizlandirmugtir (Riaz, Baig, Meidute-Kavaliauskiene, & Ahmed, 2021). Artik
tiiketicilerle etkilesim saglayan farkli kanallar ve temas noktalar1 bulunmaktadir
(Shankar vd., 2021). Internet, mobil teknolojiler, sosyal medya, sanal ve
artirlmug gergeklik, yapay zeka tiiketicilerin bilgi ve iletigim kanallarina

1 Dr., Halig Universitesi i§lctmc Fakiiltesi, https://orcid.org/0000-0002-2477-9974
sibeldemirel@halic.edu.tr
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daha fazla erigmesini saglamistir (Grewal, Gauri, Das, Agarwal, & Spence,
2021). Bu dijital dontigiim, tiiketicilerin tirtin ve hizmetleri arama, se¢me
ve satin alma siireglerinde degisiklige yol agmistir (van Nguyen, McClelland
& Thuan, 2022). Cagdas tiiketiciler, yapacaklar1 aligveris konusunda bilgi
toplamak i¢in kanal se¢mek, satin alma iglemi i¢in bagka bir kanala ge¢mek
ve satin alma sonrast olugan ihtiyaglar i¢in uygun kanala karar vermek
istemektedir (Ryu, Fortenberry, & Warrington, 2023). Tiketiciler, bir
satin alma karar1 vermeden 6nce gesitli ¢evrimigi ve ¢evrimdist kaynaklardan
tritinleri aragtirma ve kargilagtirma imkanina sahip olduklar1 igin artik daha
giiglenmislerdir (Sheth, 2020). Bu durum perakendecileri tiiketici etkilegimi
ve satin alma i¢in ¢ok kanalli segenekler sunmaya zorlamistir (Lynch &
Barnes, 2020). Fiziksel magazalar, web siteleri, mobil uygulamalar ve sosyal
medya platformlar: gibi tiim kanallarin ve temas noktalarinin tiiketiciler igin
tutarl ve uyumlu bir aligveris deneyimi saglayacak sekilde entegrasyonu ¢ok
kanalli pazarlamay1 olusturur (Cai & Lo, 2020; Hajdas, Radomska, & Silva,
2022; Valentini, Neslin, & Montaguti, 2020). Kanal entegrasyonu, ¢ok
kanalli bir yapinin temel 6zelligidir (Prassida & Hsu, 2022). Bu entegrasyon,
cevrimigi ve fiziksel kanallar arasindaki ayrimi ortadan kaldirarak tiiketicilerin
aligveris yolculuklar1 boyunca farkli temas noktalar: arasinda zahmetsizce
gegls yapmalarina olanak tanir (Shen, Sotiriadis, & Zhang, 2020; Tueanrat,
Papagiannidis, & Alamanos 2021b). Cok kanalli pazarlama araglar1 olan
showrooming ve webrooming, dijital teknolojilerin yiikselisginden 6nemli
oOlgiide etkilenmigstir (Sahu, Naved Khan, & Gupta, 2021). Showrooming,
titketicilerin iirtin aramak igin fiziksel bir magazay1 ziyaret etmesini ve
ardindan ayni iirlinii gevrimigi olarak satin almasmi ifade eden yaygin
bir uygulamadir (Flavian, Gurrea, & Orus, 2019). Bunun aksine, iiriini
gevrimigi olarak arama ve ardindan son satin alma iglemini yapmak igin fiziksel
magazay1 ziyaret etme siireci webrooming olarak adlandirilmaktadir (Arora
& Sahney, 2017). Webrooming, iiriinle fiziksel etkilegimin ve ayn1 zamanda
aninda sahip olmanimn giivencesini saglar (Chatterjee, 2010a, b). Dijital
teknolojiler, fiziksel ve dijital perakende alanlarini daha da harmanlayarak her
ikisinin de yeni varyasyonlarinin yaratilmasina yol agmistir (Sahu vd., 2021;
Schneider & Zielke, 2020). Ornegin, artirilnig gerceklik teknolojisinin
etkisiyle yeni showrooming bigimleri yaratilmugtir (Alvarez Marquez &
Ziegler, 2023). Canli sohbet veya sanal asistanlar gibi etkilesimli miisteri
hizmetleri (Prentice & Nguyen, 2020), canli yayin ve sanal etkinlikler (Li,
Li, Zheng, & Chen, 2021a; Li, Xiong, Mariuzzo, & Xia, 2021b) yeni
webrooming formlarini ortaya ¢ikarmigtir. Dijital platformlardaki inceleme
ve derecelendirme sistemleri aligverig yapanlarin bilingli kararlar vermek
i¢in giivendikleri gesitli tiiketici incelemelerine ve derecelendirmelerine yer



Sibel Demirel | 3

vermeye baglamigtir. (Muthaftar & Vilches-Montero, 2023). Perakendeciler,
riinleri ¢gevrimi¢i olarak rezerve etme ve magazadan teslim alma segenekleri
sunarak tiiketicilerini iiriinlerin stokta kalmamasi endigesinden kurtarmig
ve satin alma siirecini kolaylagtirmiglardir (Saha & Bhattacharya, 2021).
Kiiresel sektor raporlari, ¢ok kanalli perakende ticaret pazarinda siirekli
biiyiimeye igaret etmektedir (Market Research Future, 2023). Cok kanall
perakende ticaret pazarinin biyiikliigiiniin 2023 yilinda 5,57 milyar ABD
Dolar1 oldugu tahmin ediliyor ve 2023-2029 doneminde %14.5 oraninda
biiyiime bekleniyor (Maximize Market Research, 2023). 46.000 tiiketiciyle
yapilan bir ankete gore, tiiketicilerin yaklagik %73’ birden fazla kanaldan
aligveris yapmayi tercih ediyor (Sopadjieva, Dholakia, & Benjamin, 2017).
Cok kanallr aligverig yapan tiiketiciler, yalnizca bir kanal kullanan tiiketicilere
kiyasla genellikle her magaza aligverisinde %4 ve ¢evrimigi aligveriste %10
daha fazla harcama yapiyorlar (Sopadjieva vd., 2017). Cok kanalli kampanya
yapan perakendecilerde tiiketiciyi elde tutma oranlari, tek kanalli pazarlamaya
odaklananlara gore %90 daha yiiksek (Hossain, Akter, Kattiyapornpong, &
Dwivedi, 2020). Bu nedenle birgok perakende girketi, tiiketicilere sorunsuz
bir aligverig deneyimi saglamak igin artirilmig gergeklik gibi yeni teknolojilerin
de destekledigi ¢ok kanallr stratejiler benimsenmektedir (Von Briel, 2018).

Bu boliimde ¢ok kanalli pazarlama kavrammin tanimi ve ¢ok kanalli
pazarlamada kanal se¢imini etkileyen faktorler iizerinde durulacakir.

2. Cok Kanall1 Pazarlama Kavramu

Cok kanalli pazarlama (omnichannel) kavramu ilk olarak Rigby (2011)
tarafindan ortaya atilmigtir. Kavramin ortaya ¢ikisindan sonra ¢ok kanalli
tilketici deneyimi yonetimi (Gerea, Gonzalez-Lopez, & Herskovic, 2021;
Singh & Chakrabarti, 2020); ¢ok kanalli pazarlamada teknolojinin rolii (Cai
& Lo, 2020); ¢ok kanalli pazarlamada tiiketici yolculugu (Gao, Melero, &
Sese, 2020); ¢ok kanalli aligverig davranigindaki egilimler (Halibas, Nguyen,
Akbari, Akram, & Hoang, 2023); artirlmig gergekligin perakendecilik
tizerindeki etkisi (Yang & Hu, 2024); ¢ok kanalli perakendecilikte e-siparig
kargilama yoluyla dagitim (Melacini, Perotti, Rasini, & Tappia, 2018); kanal
envanteri ve kaynaklarinin entegrasyonu (Taylor, Brockhaus, Knemeyer, &
Murphy, 2019) gibi konular aragtirmacilar tarafindan ele alinmistir.

Fiziksel ve gevrimigi kanallar1 birlikte kullanma segenegine sahip olan
tilketicilerin nihai satin alma isgleminden ©nce bilgileri nasil aradigini,
kargilagtirdigini, degerlendirdigini ve igledigini ve hangi faktorlerin satin alma
davranisini etkiledigini bilmek ¢ok kanalli pazarlama stratejisi olugturmak
i¢in 6nemlidir.
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3. Cok Kanalli Pazarlamada Kanal Se¢imi

Tiiketiciler, ihtiyaglarii uygun, diisiik riskli ve diisiik maliyetli bir
sekilde kargilayabilecek kanallart tercih etme egilimindedirler (Sonderegger-
Wakolbinger & Stummer, 2015). Kanalin algilanan faydalarini algilanan
dezavantajlarina gore tartarak karar vermektedirler (Singh & Jang, 2022).

3.1. Kanalla ilgili Faktorler

Kanal Kalitesi: Kanal kalitesi, kanalin tiiketicilerin ihtiya¢ ve
beklentilerini kargilama konusundaki algilanan becerisiyle ilgilidir (Gensler,
Verhoef, & Bohm, 2012; Oppewal, Tojib, ve Louvieris, 2013). Satin alma
oncesi ve satin alma agamalarinda kanal kalitesini en 6nemli kanal 6zelligi
olarak tanimlamaktadir. Saglanan tiiketici hizmetlerinin kalitesi, bilginin
kullanilabilirligi, kullanighhigi, personel tarafindan saglanan miigteri hizmetleri
ve destegi, mevcut iiriin veya hizmet yelpazesi ve atmosfer kanalin kalitesini
belirlemektedir. Personel ve atmosfer genellikle gevrimdigi kanallara 6zgi
faydalar olarak kabul edilirken (Arora, Singha, & Sahney, 2017), ¢esitlilik ve
kullanilabilirlik daha ¢ok ¢evrimigi kanallara 6zgii avantajlar olarak goriiliir
(Boardman & McCormick, 2018). Tiiketicinin kanal kalitesi algis1 ihtiyag
duydugu bilgi ¢esidine gore degisir. Fiziksel magazalar 6zellikle dokunsal
bilgi ihtiyacini kargilamak i¢in ¢ok uygundur ve potansiyel tiiketicinin
triinii fiziksel olarak incelemesine olanak tanimaktadir (Dholakia, Zhao, ve
Dholakia, 2005). Internet kanallari ise, gesitli kaynaklardan saglanan giincel
bilgilere sonsuz erisim saglamasiyla 6ne ¢ikar (van Nguyen vd., 2022). Hiza
ihtiya¢ duyuldugunda telefonla iletisim ve gagri merkezleri 6n plana ¢ikar
(Jerath, Kumar, & Netessine, 2015). Miisteri hizmetlerinin kalitesi ve kanal
kullanighiligy, tiim kanallar genelinde kanal se¢iminde 6nemli faktorlerdir
(Eriksson & Nilsson, 2007; Frasquet, Molld, & Ruiz, 2015). Belirli bir
kanalin indirimler, promosyonlar veya benzeri yollarla tanitilmasi, kanalin
kullanimina yonelik olumlu tutumlar artirabilir (Srisuwan & Barnes, 2008)
ve kanalin benimsenmesini hizlandirabilir (Bilgicer, Jedidi, Lehmann, &
Neslin, 2015; Sun, Shi, Viswanathan, & Zheleva, 2019).

Kanal Uygunlugn: Tiketicinin algilladigi kolaylik ve hiz olarak
tanimlanabilir (Gensler vd., 2012). Kolaylik; kullanim kolaylig1 ve aramayla
ilgili kolaylik olarak tanimlanabilir. Cevrimigi kanallar satin alma Oncesi
agamada oOzellikle uygun goriinmektedir (Sonderegger-Wakolbinger &
Stummer, 2015) ve tiiketiciler, ©zellikle fiyat karsilagtirmasi agisindan
¢evrimi¢i ve mobil kanallarin kullanighiligina ve kullanict dostu olmasina deger
vermektedir (Boardman & McCormick, 2018). Mobil kanallarin, mobil
cihazlarin taginabilir ve her yerde bulunabilir dogasi (Huang, Zhou, Liao, Mo,
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& Wang, 2017) ve bunun sonucunda aligverig deneyimi tizerinde mekansal
veya zamansal kisitlamalarin bulunmamas: (Kim, Libaque-Saenz, & Park,
2019) nedeniyle hiz agisindan gok iyi performans gosterdigi goriilmektedir
(Rodriguez-Torrico, San José¢ Cabezudo, & San-Martin, 2017). Fiziksel
magazalarin en biiyiik faydasi, iiriiniin aninda bulunabilirligidir (Boardman
& McCormick, 2018). Bu nedenle fiziksel magazalar anlik aligveris ve acil
satin alma ihtiyaglar1 igin tercih edilir (Kazangoglu & Aydin, 2018).

Kanal Riskleri: Kanal riski algis1 en ¢ok ¢evrimigi ve mobil kanallarla
baglantili olarak ortaya ¢ikmaktadir (Bezes, 2016). Bunun nedeni, algilanan
baz1 risklerin 6zellikle gevrimici ve mobil aligveriste belirgin olmasidir. Ornek
olarak; giivenlik riskleri (kullanicinin ve 6deme bilgilerinin giivenligiyle
ilgili endigeler), prosediirle ilgili riskler (aligveris siireciyle ilgili endigeler) ve
aninda tatmin ve dokunma eksikligi (Lee & Jung, 2020) verilebilir. Fiziksel
magaza ortamu, tiiketicilerin bu riskleri aninda ve genel olarak giiven verici bir
sekilde degerlendirmesini kolaylagtirir. Cevrimigi kanallara iligkin risk algist,
gevrimigi kanal kullaniminin azalmasina ve fiziksel magazalar gibi alternatif
kanallarin daha fazla kullanilmasina neden olur (Lee & Jung, 2020). Ancak,
COVID-19 salgim tiiketicinin kanal se¢iminde enfeksiyon tehlikesini de
dikkate almasina neden olmustur (Eckl & Lingenfelder, 2021). Bu durum
gevrimigi kanallarin degerini olumlu yonde etkilemigtir (Wang, Wong, Qi,

& Yuen, 2021a,).

Kanal Maliyetleri: Kanal maliyetleri parasal veya para digi olabilir.
Tiiketiciler, cevrimigi kanallar i¢in zaman, para ve ¢aba agisindan maliyetlerinin
daha diigiik olacagini distinmektedirler (Lipowski & Bondos, 2018).
Ornegin, internet veya gagri merkezi kullamldiginda tiiketici ulagim igin
zaman ve para harcamaz. (Chocarro, Cortifas, & Villanueva, 2013; Sousa,
Amorim, Rabinovich, & Sodero, 2015). Tiiketiciler fiziksel magazalar1 ¢ok
uzakta algiladiklarinda gevrimigi kanallari tercih ederler (Kollmann, Kuckertz,
& Kayser, 2012). Ancak ¢evrimigi aligveris, teslimat maliyeti veya teslimatin
gelmesini beklemeyi gerektirebilir (Chintagunta, Chu, & Cebollada, 2012).
Kanal degistirmenin tiiketicinin goziinde parasal olmayan bir maliyeti
vardir. Ornegin yeni kanalin yapisini 6grenmesi gerekliligi (Dholakia vd.,
2005), kanallarin entegre olmamast (Shen, Li, Sun, & Wang, 2018) ve
mevcut kanaldan memnuniyet (Falk, Schepers, Hammerschmidt, & Bauer,
2007) gibi unsurlar tiiketicinin kanal degistirmekle ilgili algiladigi parasal
olmayan maliyetlerdir. Ancak yine de tiiketiciler, tiiketici yolculugu boyunca
gegls firsati sunmasinin kanal segiminde belirleyici bir faktor oldugunu
diigiinmektedirler (Sonderegger-Wakolbinger & Stummer, 2015).
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3.2. Tiiketiciyle Tlgili Faktorler

Tiiketicinin Ihtiyaglar: Kanal 6zelliklerinin bir tiiketici igin onemi biiyiik
olciide o tiiketicinin ihtiyaglarina baglidir. Ornegin, miisteri hizmetlerine ya
da sati personeli ile etkilesime ge¢meye ihtiyag duyan tiiketiciler fiziksel bir
magazay1 ziyaret etme egiliminde olurken, (Kazan¢oglu & Aydin, 2018)
Fiyatlar1 kolayca karsilagtirmak ve gesitlilik istediklerinde ¢evrimigi kanallart
kullanma egiliminde olacaklardir (Boardman & McCormick, 2018; Santos
& Gongalves, 2019).

Faydaci ve keyfi ihtiyaglar olmak tizere iki genel tiiketici ihtiyact vardir
(Blazquez, 2014; Boardman & McCormick 2018; Cervellon, Sylvie, &
Ngobo, 2015). Faydac ihtiyaglar, zamandan veya paradan tasarruf gibi
titketici deneyiminin daha iyi bir gekilde kullanilmasina yonelik rasyonel
tiiketici gereksinimlerini igerir (Childers, Carr, Peck, & Carson, 2001). Keyfi
ihtiyaglar ise, aligverig deneyiminden kaynaklanan eglence ve zevk ile ilgilidir.
Bu nedenle daha duygusaldir ve duyulara hitap eder (Childers vd., 2001).
Kanal se¢iminde bilgi ve miisteri hizmetleri, kolaylik, dokunma, maliyetten
kaginma, rahathk gibi ihtiyaglar faydaci ihtiyaglar kapsaminda; keyif alma,
gesit arama, hemen satin alma gibi ihtiyaglar ise keyfi ihtiyaglar kapsaminda
siniflandirilabilir.

Tiiketici gesitli kaynaklardan yararlanarak miimkiin oldugunca fazla bilgi
toplama ister. Tiketicinin bilgi ihtiyaci, arama igin birden fazla kanalin
kullanilmasma (Hu & Tracogna, 2020; van Nguyen vd., 2022) ve 6n satin
alma ile satin alma arasinda kanallarin degistirilmesine yol agmaktadir.
Tiiketici satin alma Oncesi bilgi ihtiyacimi gidermek igin genellikle akillt
telefon kullanir. Yaygin kullanilan akilh telefonlar, zaman ve enerji tasarrufu
saglayan cihazlar olarak goriiliir (Boardman & McCormick, 2018; Kim vd.,
2019). Konfor ihtiyaci, yani algilanan riskleri azaltmak igin kisisel temaslara
duyulan sosyal ve duygusal ihtiyag, tiiketici yolculugu boyunca daha az
kanalin kullanilmasina ve 6zellikle fiziksel magazalarin tercih edilmesine yol
agar (Boardman & McCormick, 2018). Satig sonrasi agamaya 6zgii bir ihtiyag
olan telafi arayis1 igin tiiketicilerin fiziksel magazalar gibi interaktif sikayet
kanallarini ziyaret etme egilimi vardir (Frasquet, Ieva, & Ziliani, 2021;
Miquel-Romero, Frasquet, & Molla-Descals, 2020). Tiiketici, sadece “igini
dokmek” istedigi durumlarda, magaza personeliyle karg1 kargrya gelmekten
kaginarak gikayetler igin e-posta gibi uzak kanallar1 se¢gme egilimindedirler

(Mattila & Wirtz, 2004).

Tiiketicinin Kigiligi: Tiiketici 6zelliklerinin kanal se¢imi tizerinde dolayl
bir etkisi vardir. Geng tiiketicilerin tiiketici yolculugu boyunca ¢evrimigi
kanallar1 kullanma olasilig1 yash tiiketicilere gore daha yiiksektir (Brand,
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Schwanen, & Anable, 2020). Dijital teknolojilerle biiyiiyen kugaklar, bu
teknolojileri kullanma konusunda daha fazla deneyime sahiptir ve teknolojiye
giiven duyarlar (Lipowski & Bondos, 2018). Bu kusaklar ¢evrimigi kanallar
yiksek riskli algilamazlar (Li, Jia, Zhang, & Wang, 2019). Ancak 6-12 yag
arast geng tiiketiciler aligveris icin ¢evrimdist kanallar: tercih edebilmektedir
(Boulay, de Faultrier, Feenstra, & Muzellec, 2014). Bunun nedeni keyif
almay1 daha 6nemli bulmalar1 ve fiziksel magazada gezinmenin ¢evrimigi
kanallarda gezinmekten daha kolay olmasidir. Ayrica 6-12 yas grubu
titketicilerin kredi kart1 gibi gevrimigi 6deme segeneklerine erigimi kisithidir.
Yagin yani sira, tiiketicinin iilkesi ve, ikamet ettigi yer, tiiketici ihtiyaglarin
ve dolayisiyla kanal se¢imini etkiler (Ali, Tarhini, Brooks, & Kamal, 2021;
Park & Kim, 2018). Ornegin; tiiketici ¢evrimdigt kanallara uzak yagtyor
olabilir (Lim, Xie, & Haruvy, 2021; Soysal & Krishnamurthi, 2016)
Internet kapsama alani veya genig bant baglantis1 gibi altyapr kosullari
yetersiz oldugu igin tiiketicinin g¢evrimigi kanallar1 kullanmasi zor olabilir
(Fornari, Fornari, Grandi, & Menegatti, 2016). Fiyat hassasiyeti, yeniliklere
aciklik, diirtiisellik ve riskten kaginma gibi tiiketiciyle ilgili psikografik
faktorlerin kanal se¢imi itizerinde farkli etkileri bulunabilir. Tiiketicilerin
bir kanalla olan deneyim diizeyi, ozellikle dijital kanallar s6z konusu
oldugunda, kolaylagtiric1 veya engelleyici bir rol oynayabilmektedir (Eckl
& Lingenfelder, 2021; Hallikainen, Alamiki, & Laukkanen, 2019). Genel
olarak, tiiketiciler deneyimli olduklar1 kanallar1 kullanma egilimindedir
(Hu & Tracogna, 2020; Polo & Sese, 2016). Dolaysiyla, tiiketicinin sahip
oldugu kanal deneyimi seviyesi arttik¢a, kanal ataleti ortaya ¢ikar. Boylece
titketici deneyimi ve yagam stiresi boyunca ayni kanali kullanir. Bu durum,
dijital kanallarin benimsenmesini yavaslatabilir (Sousa & Voss, 2012). Tiim
bunlara ragmen, aligveris siirecinde aksakliklar yasandiginda, tiiketiciler
kanallarin  fayda ve maliyetlerini yeniden degerlendirebilir ve onceki
ahigkanliklarindan vazgegebilir (Li, Konus, Langerak, & Weggeman, 2017).

Miisteri Yoleulugunun Seviyesi: Miisteri yolculugunun agamasina gore
tiiketici ihtiyaglari ve dolayisiyla algilanan kanal 6zellikleri, degisebilmektedir
(Ali vd., 2021; Barwitz & Maas, 2018; Frasquet vd., 2015). Satin alma
oncesindeki yiiksek bilgi ihtiyaci, satin alma sonrasinda yerini maliyetten ve
riskten kaginmaya birakir (Kollmann vd., 2012; Polo & Sese, 2016), satig
sonrasi agamada ise telafi arayig1 gibi faktorler 6ne ¢ikmaktadir (Miquel-
Romero vd., 2020). Miisteri yolculugu boyunca en sik rastlanilan kanal
degistirme tiirleri webrooming (Kim vd., 2019) ve showroomingdir
(Schneider & Zielke, 2020). Satin alma Oncesi agamada, rahat ve kolay
bilgi toplama igin g¢evrimigi kanallar tercih edilmektedir. Daha sonra
algilanan riski azaltma, fiziksel magazalarin duyusal ve miisteri hizmetleri
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avantajlarindan yararlanma arzusu ile satin alma iglemi igin ¢evrimdist
kanallara gegilir (Herrero-Crespo, Viejo-Ferndndez, Collado-Agudo, &
Sanzo Pérez, 2022). Bununla birlikte kullanimi basit ve uygun fiyatls iiriinler
i¢in, tiiketici yolculugu boyunca kanal degistirme tipik bir durum degildir.
Bu tiir triinler igin bilgi toplama ve sonraki satin alma i¢in genellikle ayni
kanal kullanilir (Cao, 2012; Gensler vd., 2012; Oppewal vd., 2013). Cok
kanalli bir ortamda bile, tiiketiciler satin alma 6ncesi ve satin alma agamalart
boyunca ya gevrimigi ya da gevrimdigt odakli olma egilimindedir (Acquila-
Natale & Iglesias-Pradas, 2021; Valentini vd., 2020). Ancak bu durum satig
sonrast agamada azalir (Frasquet, Ieva, & Ziliani, 2019; Miquel-Romero
vd., 2020). Bunun nedeni muhtemelen kanal kolayliginin 6neminin azalmasi
ve bu agamada kisisel temas ve etkilesim gibi diger kanal 6zelliklerinin daha
onemli gortilmesidir (Miquel-Romero vd., 2020). Tiiketiciler tatmin edici
olmayan bir ilk denemeden sonra ikinci bir sikayet i¢in bir kanal sectiklerinde,
muhtemelen kanallar arasindaki sinerji etkilerinden yararlanmak igin tekrar
kanal degistirme egilimindedirler (Frasquet vd., 2021). Kanal se¢imi
tizerinde etkisi olan tiiketiciyle ilgili faktorler Tablo 1’de 6zetlenmistir.

Tablo 1: Kanal Secimini Etkileyen Tiiketiciyle Tlgili Faktiovier

Yas Yas, kanala iligkin deneyimi ve algilanan riski belirler.
Yagadig1 yer Yaganilan yer, ulagim siiresini ve teknik altyapiy: belirler.
Fiyat hassasiyeti Maliyetten kaginmaya yol agar.

Riskten kaginma Kanalla ilgili risklere ve kanal degistirme maliyetine

odaklanmaya yol agar.

Utangaglik Satig sonrasi gikayetler konusunda fiziksel magaza ¢alisanlarryla
konugmak konusunda ¢ekimserlige yol agar.

Kanal deneyimi Kanalla ilgili risk ve maliyet algisin1 azaltir, algilanan kolayligt
ve kaliteyi artirir.

Gerekli ekipman ve | Cep telefonu ve kredi kart1 sahibi olmak mobil kanallar ve

kaynaklara erigim cevrimigi aligverisin 6n koguludur.

Kanal Belirli bir kanalin var oldugundan haberdar olmak kanal
farkindaligina sahip | kullanimi igin ilk koguldur.

olmak

3.3. Durumsal ve Cevresel Faktorler

Miisteri yolculugu boyunca kanal segimi ve kanallar arasi gegis her zaman
planli bir davranig olmayabilir (Maggioni vd., 2020). Baz1 durumlarda,
titketiciler istedikleri kanali segebilecek durumda degildir (Chocarro vd.,
2013). Kanal se¢imini etkileyen durumsal ve gevresel faktorler Tablo
2°de Ozetlenmistir. Cevrimi¢i kanallart tercih eden tiiketiciler, internet
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baglantilar1 zayifsa veya akilli telefonlar1 yanlarinda degilse bir magazay1
ziyaret edebilir. Cevrimdig: tercihleri olanlar ise, zaman baskis1 altinda acil
bir ¢oztime ihtiyag duyduklarinda interneti kullanabilirler (Cheng & Huang,
2014). Bazi tiiketiciler ise, online aligveris i¢in kredi karti gibi gerekli
imkanlara sahip olmadiklar1 igin baz1 kanallar1 bagtan tercih etmeyebilir (Lu
& Rucker, 2006). Zaman, yer, iletisim ve kanal mevcudiyeti gibi durumsal
ve baglamsal faktorler gesitli kanallar1 kullanma firsatini ve kabiliyetini
etkileyerek tiiketicilerin kanal se¢imini hem dogrudan hem de dolayli olarak
etkilemektedir.

Zaman, kanal se¢iminde en belirleyici durumsal faktorlerden biridir. Her
yerde bulunabilmeleri ve tagmnabilir olmalar1 nedeniyle mobil kanallar giin
boyunca kullanilabilir, ancak masaiistii bilgisayar kullanimu tipik ¢aligma saatleri
olan sabah 9 ile akgam 6 arasinda yogundur (Park & Lee, 2017). Zaman,
agihig saatleri nedeniyle birgok fiziksel magazaya erigim lizerinde de dogrudan
bir etkiye sahiptir (Chocarro vd., 2013). Zamanin kanal se¢imi tizerindeki
etkisinin bir bagka boyutu da az zamam olan tiiketicilerin gereksinimleri ve
motivasyonlariyla ilgilidir. Bu tarz tiiketiciler kanalin hizina odaklanir (Cheng
& Huang, 2014) ve faydac ihtiyaglara daha fazla 6nem verir (Barwitz &
Maas, 2018). Zaman hassasiyeti miigteri yolculugu boyunca kullanilan kanal
sayisi sinirlar (Oppewal vd., 2013) ve mobil cihazlarn kullanimim tegvik
eder (Wagner, Schramm-Klein, & Steinmann, 2020).

Cevresel faktorlere bakildiginda tiiketiciler komgulariyla ve sosyo-
demografik olarak benzer tiiketicilerle ayn1 kanallari benimseme egilimindedir
(Bilgicer vd., 2015).

Tablo 2: Kanal Secimini Etkileyen Durumsal ve Cevresel Faktovier

Algilanan zaman Zaman basks1 hisseden tiiketiciler aninda destek veren

baskis1

kanallar1 tercih ederler.

Sosyal baglam

Es, dost, arkadagin kullandig: kanallar tercih edilir.

Giiniin saati

Caligma saatleri igerisinde masa iistii bilgisayar, sabit telefon
gibi cihazlarla kanal kullanimi tercih edilir.

Bayram - Yilbast

Ozel dénemlerde yogunluk nedeniyle gevrimigi kanallar tercih
edilir.

Pazarlama Promosyonlar kanalin benimsenmesini kolaylagtirir.
kampanyalar1
Teknik altyap: Cevrimigi kanallar igin internet mevcudiyeti, hiz1 gibi konular

onem kazanir.

Gerekli ekipman ve
kaynaklara erigim

Cep telefonu ve kredi karti sahibi olmak mobil kanallar ve
¢evrimigi aligverigin 6n kosuludur.

Kanal
farkindaligina sahip
olmak

Belirli bir kanalin var oldugundan haberdar olmak kanal
kullanimt igin ilk koguldur.
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3.4. Uriinle ya da Hizmetle Tlgili Faktorler

Tiiketici 6zellikleri gibi, {irtin veya hizmetin 6zellikleri de kanal se¢imini
dolayli olarak etkilemektedir. Tiiketici ihtiyaglari ve kanalin 6nemi, s6z konusu
tirtin veya hizmetin fiyatina, kapsamina, risk diizeyine ve karmagikligina gore
degismektedir (Guo, Zhang, & Lynette Wang, 2021; Kondo & Okubo,
2022). Ornegin pahali iiriinler, daha yiiksek bir bilgi ve risk azaltma
ihtiyacini tetikler (Kakalejcik, Bucko, & Vejacka, 2019; Xu & Jackson a,b,
2019). Yiiksek fiyatly, riskli veya karmagik {iriin ya da hizmet tiirlerini satin
almak isteyen tiiketiciler, mobil kanal gibi risk algisiyla iligkili kanallardan
kaginabilir (Sun vd., 2019). Bu tiir iiriinlerde showrooming tercih edilir,
yani tiiketiciler satin alma 6ncesi agamada fiziksel magazay1 ziyaret ederek
bilgi ve hizmet ihtiyaglarini kargilar, ancak ger¢ek satin alma i¢in ¢evrimigi
kanallara gegerler. (Guo vd., 2021; van Nguyen vd., 2022). Kolaylik arayig1
nedeniyle agir veya hacimli tiriinler i¢in gevrimigi kanallar daha sik kullanilir.
Dokunma ve hemen sahip olma ihtiyact nedeniyle bozulabilir tiriinler igin
fiziksel magazalar1 ziyaret etme egilimi bulunur (Chintagunta vd., 2012).
Kanal se¢imini etkileyen iiriinle ya da hizmetle ilgili faktorler Tablo 3’de
Ozetlenmistir.

Tablo 3: Kanal Secimini Etkileyen Uriinle ya da Hizmetle Ilgili Faktorler

Fiyat / risk / Yiiksek fiyat / risk / karmagiklik bilgi ithtiyacini artirir.

karmagiklik seviyesi

Tgilenim Diisiik ilgilenim {iriinlerinde (pahali olmayan, sik satin alinan,
diisiik risk tagryan) kolay olan kanal tercih edilir.

Arama / deneyim Deneyim {iriinlerinde (tatil, ulagim gibi iirtin kullanildiktan

iriinleri sonra dogru degerlendirilebilecek iiriinler) dokunma, bilgi
alma ve miisteri hizmetleri ihtiyact daha fazladir.

Agirhik ve hacim Agir ve hacimli tirtinlerde ¢evrimigi kanallar tercih edilir.

Bozulabilirlik Cabuk bozulabilen tritinlerde fiziksel kanallar tercih edilir.

4. Sonug

Son yillarda hizla degisen dijital teknolojiler, tiiketicilerin aligveris
davraniglarini biiyiik 6lciide etkilemektedir. Bu durumla baga ¢tkmak isteyen
bir¢ok perakende sirketi, tiiketicilerine tatmin edici bir aligverig deneyimi
saglamak amaciyla yeni teknolojilerin destekledigi ¢ok kanalli stratejiler
sunmaktadir. Bu durum tiiketicilerin aligveris segeneginin ¢ogalmasiyla
sonuglanmugtir.

Perakende sektoriinde rekabetin artmasiyla beraber tiiketicilerin daha fazla
aligveris segenegi ve esnekligi olusmustur. Tiiketiciler artik tiim kanallarda
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kesintisiz ve tutarli bir deneyim vyagayabilmekte, zaman ve mekandan
bagimsiz olarak aligveris yapabilmekte, ¢esitli teslimat se¢enekleri arasindan
segim yapabilmekte, kisisel kampanyalardan faydalanabilmekte, daha fazla
bilgiyle karar verebilmekte, zaman tasarrufu saglayabilmektedir.

Tiiketiciler hangi kanalin kendilerine daha uygun oldugunu kanalla,
tilketiciyle, {irlinle ve gevreyle ilgili faktorlere gore belirlemektedirler. Bu
faktorlerin satin alma davranigini etkiledigini bilmek perakendecilerin gok
kanalli pazarlama stratejisi olugturmalar1 igin ve biiyliyen pazarda paylarini
artirmalari i¢in 6nem teskil etmektedir.

Tiiketici beklentisini kargilayabilmek ve rekabetgi kalabilmek igin
perakendeciler kanallar arasinda veri senkronizasyonuna dikkat etmeli,
kanallar arasinda tutarl bir deneyim saglamali, kisiye 6zel sadakat programlari
uygulamali, yapay zeka gibi teknolojik gelismeleri ¢oziimlere entegre etmeli,
hizli ve esnek teslimat yapabilmeli, kolay iade ve degisim imkani sunabilmeli,
tiiketici geribildirimini takip etmeli, rakiplerini ve tiiketici davranigini analiz
ederek kanal stratejisini giincellemelidir.
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Bolim 2

E-Ticarette Yapay Zeka ile Kigisel Asistanlarin
Rolii

Kadir Deligoz'

Ozet

Kiiresellesmenin artmasiyla birlikte isletmelerin elektronik ticarete dogru
yonelimleri kaginilmazdir. Elektronik ticaret sektoriinde ise miisteri

memnuniyeti ve miisteri sadakati yaratmanin temel yollarindan birisi miigteri

deneyimini ger¢eklestirmektir. i§letmeler, teknolojinin ilerlemesiyle birlikte

bu deneyimi yapay zeka destekli kigisel asistanlar ile ger¢eklestirmektedir. Bu
teknolojiler, kullanici davraniglarini analiz ederek kisisellestirilmis oneriler
sunar, siparig ve 6deme stireglerini hizlandirir, miisteri hizmetlerini optimize
eder ve erigilebilirlik ¢oziimleriyle engelli veya dezavantajh bireylerin aligveris

deneyimlerini kolaylastirir. Kigisel asistanlar, tiiketici baghligini artiran sadakat

programlarint desteklerken, ayni zamanda igletmelere maliyet avantaji ve

rekabet giicii saglar. Bununla birlikte, veri giivenligi ve etik sorumluluklar, bu
teknolojilerin yayginlasmasiyla daha kritik hale gelmistir. Kullanici verilerinin
giivenligi ve mahremiyeti konusunda seffaflik saglanmasi, etik kurallara
uyulmast ve giiglii algoritmalar gelistirilmesi gereklidir. Ayrica, gelecekte
kigisel asistanlarin metaverse gibi sanal ortamlarda daha etkilesimli ve otonom
hale gelecegi ongoriilmektedir. Bu boliimiin amaci e-ticaret sektoriinde yapay

zeka destekli kisisel asistanlarin kullanim alanlarini ve etkilerini detayli bir

sekilde incelemektir. Ozellikle, bu teknolojilerin miisteri deneyimini nasil

doniistiirdiigiinii, igletmelere sagladigr avantajlari ve kullanicilar {izerindeki
etkilerini ortaya koymak hedeflenmistir. Ayrica yapay zekd destekli kigisel
asistanlart ile ilgili giincel Orneklere yer verilip bu alamin glintimiizdeki
konumu ve gelecekteki perspektiflerinin tartigiimast bu alandaki ve literatiire

katki saglayacaktir.

1 Dog. Dr., Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Islerme Boliimii
https://orcid.org/ 0000-0003-3247-9223, kadir.deligoz@atauni.edu.tr

@88 A\ hpsjoi.or/10.58830/ozgur pub628.c2712

21



22 | E-Ticarette Yapay Zekd ile Kisisel Asistanlarm Rolii

1. Girig

Internet, kisisel veri, bilgi ve belgeler ile kurumsal iiriin ve hizmetlere ait
gesitli dijital kaynaklar1 (World Wide Web, FTP, e-posta, e-ticaret, e-devlet
vb.) igeren, ayn1 zamanda topluluklara (6rnegin, facebook.com, etstur.com)
erigim, paylagim ve ticaret yapma olanag: sunan, kiiresel ¢apta entegre bir
bilgisayar agidir (Keskinkilig vd., 2016: 447). Elektronik ticaret (e-ticaret)
ise alim-satim iglemlerinin gevrimigi (internet) tizerinden gergeklestirilmesi
olarak tanimlanmaktadir (Holsapple ve Singh, 2000; Kalakota ve Whinston,
1997). Isletmeler, miisterilerin gevrimigi hizmetlere olan talebinin artmas ve
rekabet avantaji yaratma becerisi nedeniyle elektronik ticarete giderek daha
tazla yonelmektedir (Bawack vd., 2022; Gielens ve Steenkamp, 2019; Hamad
vd., 2018; Tan vd., 2019). Elektronik ticaret, son yillarda dijital doniigtimiin
hiz kazanmasiyla birlikte diinya genelinde 6nemli bir biliyiime gostermistir.
Ozellikle yapay zeki (YZ) teknolojilerinin bu alandaki entegrasyonu, hem
kullanici deneyimini doniistiirmiis hem de isletmelere 6nemli firsatlar
sunmustur (Brynjolfsson & McAfee, 2014). E-ticarette yapay zeka, internet
tizerinden iiriin veya hizmet alim satimiyla ilgili faaliyetleri desteklemek
amactyla yapay zeka tekniklerini, sistemlerini, araglarini veya algoritmalarini
kullanma olarak tanimlanabilir. E-ticarette yapay zeka iizerine arastirmalar
son otuz yildir devam etmektedir. Bu konu hakkinda birgok disiplinde, hem
titkketici (de Bellis ve Venkataramani, 2020; Sohn ve Kwon, 2020) hem de
organizasyonel diizeylerde (Campbell vd., 2020; Kietzmann vd., 2018;
Vanneschi vd., 2018) galigmalar gergeklestirilmistir.

Elektronik ticaretin yalnizca aligveris siirecini kolaylagtirmakla kalmayip,
titketici davraniglarin1 anlamada ve kullanici ihtiyaglarina yanit vermede
giderek daha etkili hale gelmesi, sektorde inovasyonun ve teknolojik
gelismelerin kaginilmaz bir pargas1 olmugtur (Chaffey, 2022). Bu baglamda,
kigisel asistanlar, e-ticaret ekosisteminde kullanici ve isletmeler arasindaki
etkilesimde koprii gorevi gormektedir. Yapay zeka tabanh kisisel asistanlar,
dogal dil igleme (NLP), makine 6grenimi (ML) ve veri analitigi gibi ileri
teknolojiler sayesinde kullanicilarin aligveris deneyimlerini kigisellestirmekte
ve onlara hizli ¢oziimler sunmaktadir (Venkatesh vd., 2016). Ozellikle
sesli asistanlar ve chatbotlar gibi uygulamalar, miigteri memnuniyetini
artirmanin yani sira, igletmelerin maliyetlerini diigiirerek verimliligi artirma
potansiyeline sahiptir.

E-ticarette kigisel asistanlarin yiikselen rolii, yalnizca aligverig siireglerinde
degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin sadakat gibi duygusal baglarini gliclendirme
agisindan da 6nemli bir yere sahiptir. Bu araglar, tiiketicilerin ihtiyaglarin
dogru bir gekilde analiz ederek 6zel 6neriler sunmakta ve bu sayede kullanici
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deneyimini yeniden tanimlamaktadir. Giiniimiizde igletmeler igin sadece
tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini belirlemek yetmemektedir. Isletmeler,
tilketicilere deneyimler yaratarak; onlarla bir bag kurmak zorundadir. Bu
zorunluluk igletmeleri farkli yollar1 denemelerine yol a¢gmustir. Bu yollarin
en Onemlisi de elektronik ortamda yapilan aligverislerde yapay zeka
kullanimidir. Bununla birlikte, veri giivenligi ve etik sorumluluk gibi konular,
bu teknolojilerin yayginlagmasiyla birlikte giindeme gelen 6énemli sorunlar
arasinda yer almaktadir (Acemoglu ve Restrepo, 2018). Tiiketicilerde her
zaman veri giivenligi ve etik kaygilar olmustur. Bu konu hakkinda genis
bir yasanin olmamasi, tiiketicilerin verilerinin sizdirilmasi ile ilgili haberlerin
yer almasi ve bu olaylarin gergeklesmesi tiiketicilerin bu konular hakkinda
kaygilanmasina yol agmaktadir.

Bu galismanin amaci, yapay zeka destekli kigisel asistanlarin elektronik
ticaret alanindaki kullanim alanlarini ve bu araglarin miigteri deneyimine
olan etkilerini incelemektir. Ayrica, gelecekte bu teknolojilerin sektorde
nasil bir rol oynayacagina dair perspektifler sunularak, bu araglardan dolay:
titketicilerde yer alan veri giivenligi ve etik kaygilar1 aragtirmaktir.

2. Kisisel Asistanlarin E-Ticaretteki Kullanim Alanlar:

Elektronik ticaret alani, kullanicilarin ihtiyaglarina hizli ve kigisellestirilmis
¢oziimler sunmak igin teknolojik yeniliklerden yogun bir sekilde faydalanilan
bir ortamdir. Bu yeniliklerden biri olan yapay zeka destekli kigisel asistanlar,
e-ticaret siireglerini hem tiiketiciler hem de isletmeler i¢in daha verimli
hale getirmektedir. Dogal dil isleme ve makine 6grenimi gibi teknolojilerle
desteklenen bu asistanlar, kullanicilarin aligveris deneyimlerini yeniden
sekillendirmektedir. Ozellikle iiriin Oneri sistemleri, siparis ve 6deme
stireglerinin yonetimi, miisteri hizmetleri ve kampanya bilgilendirme gibi
alanlarda etkili bir gekilde kullanilan kigisel asistanlar, kullanict memnuniyetini
artirirken, igletmelerin miisteriyle daha giiglii bir bag kurmasini saglamaktadir
(Huang ve Rust, 2018; Kapoor vd., 2021). Bu kullanim alanlari, e-ticaretin
hizla degisen dinamiklerine uyum saglamak ve rekabet avantaji elde etmek
i¢in kritik bir rol oynamaktadir.

2.1. Uriin Oneri Sistemleri: Kullanici Ge¢misine Dayalt
Kisisellestirilmis Oneriler

Tiiketiciler, iiriin ve hizmet se¢iminde siklikla zorluklar yasamaktadir.
Bu karmagik siirecte, bazi tiiketiciler satin alma davramgindan vazge¢me
egiliminde olmaktadir. Bu nedenle, tiiketicilerin ihtiyag, istek ve taleplerine
uygun {irlin ve hizmetlerin belirli bir filtreleme siirecinden gegirilerek
sunulmasi, satin alma davraniginin eyleme doniigiimiinde 6nemli bir etki



24 | E-Ticarette Yapay Zekd ile Kisisel Asistanlarm Rolii

yaratacaktir. Kigisel asistanlarin en dikkat ¢ekici 6zelliklerinden biri, kullanict
gecmisine ve tercihlerine dayali olarak kigisellestirilmig iirtin 6nerileri sunma
yetenegidir. Bu sistemler, kullanicilarin gegmis arama ve satin alma verilerini
analiz ederek, onlara ilgi duyabilecekleri tirtinleri 6nerir. Yapay zeka tabanl
Oneri sistemleri, tiiketicilerin e-ticaret platformlarinda gezinme siirelerini ve
satin alma olasiliklarini artirmaktadir (Ricct vd., 2021).

Oneri sistemleri, biiyiik veri kiimeleri iizerinde gergeklestirilen analizler
aracih@iyla kullanicilara kigisellestirilmis Oneriler sunan algoritmalardir. Bu
sistemler, genel olarak ii¢ ana kategoriye ayrilmaktadir:

e Tcerik tabanl filtreleme
o Isbirlikgi filtreleme
¢ Karma filtreleme

Igerik tabanli filtreleme, kullaniciya 6nerilecek 6gelerin 6zelliklerini analiz
eden bir yaklagimdir. Ornegin, bir film 6neri sisteminde her filmin tiirii,
yonetmeni, oyunculart gibi nitelikler dikkate alinir. Kullanicinin gegmiste
begendigi filmler, bu 6zellikler dogrultusunda incelenir ve benzer 6zelliklere
sahip filmler 6nerilir.

Isbirlik¢i filtreleme, kullanicilarin davranislart ve tercihleri iizerinden
onerilerde bulunan bir yontemdir. Bu yaklagim, kullamcilar arasinda
benzerlikler tespit ederek, benzer zevklere sahip kullanicilarin begendigi
icerikleri Onerir.

Gergek diinyada, ¢ogu oneri sistemi yalnizca igerik tabanli veya igbirlikgi
filtreleme yontemlerini kullanmamaktadir. Bunun yerine, her iki yontemin
avantajlarini birlestiren karma filtreleme yontemleri tercih edilmektedir. Bu
yaklagim, sistemin daha dogru ve ¢esitli 6nerilerde bulunmasini saglamaktadir
(Patika Academy, 2024).

Kullanicr gegmisine dayal kigisellestirilmig iirtin 6neri sistemleri 6zellikle
son on yudir igletmeler tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Bu yontem
isletmeler tarafindan kullanici deneyimlerini iyilestirmek ve satiglarini arttirma
amactyla kullanilmaktadir. Ornegin; Spotify, miizikseverlerin dinleme
geemisini ve begenilerini yapay zeka ile analiz ederek giinliik, haftalik veya
aylik kisisellestirilmis ¢alma/dinleme listeleri olugturmaktadir. Bu Oneriler
ile kullanicilar, zevklerine uygun yeni sarkilar dinleyebilirler (Hypiostech,
2024). Youtube yine aym sekilde kullanicilarin izleme gegmiglerini ve
arama davraniglarin1 yapay zeka ile analiz ederek uygulamayr agar agmaz
kigisellestirilmis video Onerileri sunmaktadir. Bu yontem, kullanicilarin
platformlarda daha fazla vakit gegirmelerini saglamaktadir. Yine ayni gekilde
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Netflix, kullanicilarin izleme ge¢misi ve begenilerine dayanarak film ve dizi
onerileri sunar. Bu sayede kullanicilar, ilgi alanlarina uygun yeni igerikleri
kolayca bulabilirler.

2.2. Siparis ve Odeme Siireclerinin Yonetimi: Hizli ve Sorunsuz
Islemler

Kisisel asistanlar, kullanicilarin sipariglerini kolaylagtirmak ve Odeme
islemlerini hizlandirmak i¢in tasarlanmugtir. Bu araglar, kullanicilarin tek
bir komutla aligveriglerini tamamlamalarini saglarken, ayni zamanda 6deme
sistemlerinin  giivenligini artirmaktadir. Ozellikle mobil platformlarda
kigisel asistanlar, tiiketicilerin sipariglerini zaman ve ¢aba harcamadan
tamamlamalarina olanak tanimaktadir (Anderson ve Johnson, 2024).

Amazon’un Alexa kigisel asistani, kullanicilarin  sesli  komutlarla
aligveris yapmalarini ve 6deme islemlerini kolayca tamamlamalarini saglar.
Kullanicilar, Alexa’yr kullanarak siparig verebilir ve Amazon hesaplarindaki
O0deme bilgilerini kullanarak islemleri tamamlayabilir. Ornegin, “Alexa,
ekmek, yumurta siparig et” komutuyla kullanici, aligveris siirecini baglatabilir
ve tamamlayabilir (Smith ve Jones, 2022).

Telekomiinikasyon igletmeleri ve finans kurumlar tarafindan sunulan
alternatif mobil 6deme sekillerine Apple ve Samsung’un eklenmesiyle diinya
genelinde alternatif 6deme araglar1 artmaktadir (Aydin ve Burnaz, 2016:
75). Apple’in Siri asistani, Apple Pay ile entegre ¢aligarak mobil 6demeleri
hizlandirir. Siri, sesli komutlarla kullanicinin ihtiyag duydugu iglemleri
kolayca gerceklestirmesine olanak tanir. Ornegin, “Apple Pay ile pasta
O6dememi yap” komutuyla kullanicilar mobil 6deme islemini izl ve giivenli
bir gekilde tamamlayabilir.

Tiirkiye’deki sesli asistan orneklerinden Garanti Bankasr'nin  UGI
uygulamasi, sesli komutlarla para transferi, fatura 6deme ve doviz alim-satimi
gibi iglemleri gergeklestirme olanag: sunar. Is Bankasr’nin Maxi uygulamast
ise kullanicilarin yazili veya sesli komutlarla bankacilik iglemlerini kolayca

yapmasini saglar (Digital Age, 2024).

2.3. Sorunsuz Miisteri Hizmetleri: Sorulara Aninda Cevap Verme
ve Sorun Cozme Yetenekleri

Yapay zeka destekli miigteri hizmetleri, e-ticaret platformlar igin biiyiik
bir deger yaratmaktadir. Chatbotlar ve sesli asistanlar, kullanicilarin tirtinlerle
ilgili sorularina aninda yanit vererek, miisteri memnuniyetini artirmaktadir
(Goti vd., 2023). Bu asistanlar, ayn1 anda birden fazla kullaniciya hizmet
verebilme kapasitesine sahip olduklarindan, isletmelerin miisteri hizmetleri
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maliyetlerini de azaltmaktadir (Huang & Rust, 2018). Ozellikle ¢agri
merkezleri, misteri hizmetlerini optimize etmek ve verimliligi arttirmak
i¢in yapay zekd ve otomasyon teknolojilerini hizla benimsemektedir. Bu
teknolojiler operasyonel siiregleri iyilestirirken, miisteri deneyimini de
onemli Ol¢lide geligtirmektedir. Chatbotlar ve sesli asistanlar, kullanicilarin
tirtinlerle ilgili sorularina aninda yanit vererek miigteri memnuniyetini artirir.
Ornegin, IBM’in raporuna gore, bu tiir botlar miisteri sorgularinin %70’ini
kendi bagina ¢ozebilir (Procat, 2024). Bu oran bir isletme i¢in hem zaman
ve hem de maliyet tasarrufu anlamina gelmektedir. Isletme, tiiketicilerin
sikayetleri ile ugragsmak yerine %70 oraninda farkli alanlara yonelebilir ve
karlihik saglayabilir.

2.4. Kampanya ve Indirim Bildirimleri: Kullanicilar1 Ozel Firsatlar
Hakkinda Bilgilendirme

Kigisel asistanlar, kullanicilara Ozellegtirilmis kampanya ve indirim
bilgilerini sunarak, markalarin hedefkitlesine daha etkili bir gekilde ulagmasin
saglar. Bu teknoloji, tiiketicilere kisisel teklifler sunarak satin alma kararlarini
olumlu yonde etkiler (Kapoor vd., 2021b). Ayrica, bu bildirimlerin
zamaninda ve dogru bir sekilde iletilmesi, miisteri sadakatini artiran bir
taktor olarak 6ne ¢itkmaktadir. Bu agamada igletmenin dikkat etmesi gereken
en onemli konu kampanya veya indirim bildirimlerinin zamanlamasi ve
sikhigidir. Zamansiz gonderilen bildirimler veya sik sik gonderilen kampanya
veya indirim duyurular tiiketiciler igin olumsuz bir deneyim olusturabilir.
Bu agamada tiiketiciler iiriin veya marka imaj1 ile ilgili olumsuz bir izlenime
sahip olur ve satin alma davramigindan vazgegebilir. Bu durumda isletme
kendisi igin bir 6nemli bir arag¢ olan yapay zeka ve kisisellestirilmis asistanlari
kotii kullanmig olur.

Giiniimiizde birgok igletme yapay zeka destekli kigisellestirilmis bildirim
sistemlerini kullanmaktadir. Amazon, kullanicilarin aligveris gegmisine ve
ilgi alanlarina gore 6zel kampanya ve indirim bildirimleri génderir. Ornegin,
bir kullanic1 siklikla teknoloji tirtinlerini inceliyorsa, Amazon o kullaniciya
Ozel olarak diziistii veya aksesuar indirimlerini bildiren bir e-posta veya
bildirim gonderebilir (Smith vd., 2022). Starbucks’in mobil uygulamasi,
kullanicilarin satin alma gegmisine dayanarak ozellestirilmis kampanya ve
odiil bildirimleri sunar. Ornegin, bir kullanict diizenli olarak kahve aliyorsa,
uygulama “Bugiin kahve aliminda %10 indirim” gibi bir bildirim ileterek
sadakat programlarini destekler (Starbucks, 2024). Sephora, kullanicilarin
satin alma gegmisine ve ilgi alanlarina gore kigisellestirilmis e-postalar
gonderir. Ornegin, bir kullanici siklikla cilt bakimu iiriinleri aliyorsa,
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Sephora o kullanicilara 6zel kampanya bilgilerini paylagir ve boylece miisteri
memnuniyetini artirir (Gomez-Uribe ve Hunt, 2016).

3. Kisisel Asistanlarin E-Ticaret Miisteri Deneyimine Etkisi

E-ticaret sektOriinde miisteri deneyimi, rekabet avantaji saglamada
ve tiiketici baghligini artirmada kilit bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Bu baglamda, yapay zekd destekli kigisel asistanlar, miigteri deneyimini
tyilestirmek i¢in etkili bir ara¢ haline gelmigtir. Her gegen giin, yapay
zekd teknolojilerindeki gelismeler, isletmeler igin tiiketicilerin aligveris
deneyimlerini  iyilestirmede kullanabilecekleri  yeni araglar1  ortaya
¢tkarmaktadir. Bu araglar, igletmelerin tiiketicilere otomatik bildirimler
gondermelerinden, kisisellestirilmis reklamlar sunabilmelerine ve hatta
titketici davranig kaliplarini belirlemelerine kadar genig ¢esitlilikte fayda
saglamaktadir (Arik ve Zeren, 2022: 28). Bu araglar arasinda, isletmelere
miigteri deneyimini kontrol etme, yonlendirme ve miisteri iliskilerini
yonetme imkani saglayan sanal asistan da bulunmaktadir (Youn ve Jin,
2021:1). Kisisel asistanlar, kullanicilara kigisellestirilmis oneriler sunarak,
aligveris siirecini daha kolay ve keyifli hale getirirken, ayni zamanda hiz ve
erigilebilirlik agisindan da 6nemli faydalar sunmaktadir. Ayrica, kullanict
davraniglarini analiz ederek sadakat programlarini giiglendiren bu asistanlar,
engelli bireyler i¢in sagladigy erisilebilirlik ¢oziimleriyle de sosyal sorumluluk
agisindan dikkat ¢ekmektedir (Huang ve Rust, 2018; Kapoor vd., 2021b).
Bu ozellikler, kisisel asistanlarin miisteri deneyimi iizerindeki dontistiiriicii
etkisini gostermekte ve e-ticaret platformlarinin deger teklifini yeniden
tanimlamaktadir.

3.1. Kisisellestirme ve Kullanic1 Deneyimi

Yapay zeka destekli kigisel asistanlar, e-ticarette miisteri deneyimini
doniigtiirerek  kisisellestirme diizeyini en ist seviyeye ¢ikarmaktadir.
Tiketicilerin ge¢mis satin alma davramiglarini, arama geg¢mislerini ve
tercihlerini analiz eden bu sistemler, her bir kullaniciya 6zel Oneriler
sunarak memnuniyeti artirir. Bu kigisellestirilmis deneyim, yalnizca kullanici
memnuniyetini yikseltmekle kalmaz, ayni zamanda marka sadakatini de
giiglendirir (Lemon ve Verhoef, 2016). Yapilan aragtirmalar, kullanicilarin
kigisellestirilmis Onerilere daha fazla ilgi gosterdigini ve bu durumun aligveris
kararlarini pozitif yonde etkiledigini ortaya koymaktadir (Kapoor vd., 2021).
Ornegin; Tiirkiye’nin popiiler e-ticaret platformu Hepsiburada, kullanicilarin
tarama ve satin alma ge¢misine gore kampanya bildirimleri sunar. Ornegin,
sik sik elektronik tiriinlere bakan bir kullaniciya, ilgili kategorideki indirimli
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triinler hakkinda bilgi veren bir bildirim gonderilir. Bu yaklagim, satin alma
kararlarini olumlu yonde etkilemektedir.

3.2. Hiz ve Erisilebilirlik

Kigisel asistanlarin en Onemli avantajlarindan  biri, kullanicilarin
ihtiyaglarmna aninda yanit verebilme kapasitesidir. Chatbotlar ve sesli
asistanlar, 7/24 kesintisiz hizmet sunarak tiiketicilere hiz ve kolayhk
saglamaktadir (Huang ve Rust, 2018). Ozellikle acil sorulara hizli yamt
verme, tiiketicilerin aligverig siireglerini daha verimli hale getirmekte ve
zamandan tasarruf etmelerine yardimcr olmaktadir. Bu, ozellikle yogun ig
temposuna sahip kullanicilar igin 6nemli bir fayda sunmaktadir. Yapay zeka
destekli kigisellegtirilmis asistanlarin is diinyasinda kullanilmasiyla birlikte
birgok meslek grubu verimliliklerini arttirmakta ve miisteri iletisimini
gelistirmek i¢in daha fazla yapay zeka destekli asistanlara yonelmektedir.
Hem igletmelerin hem de tiiketicilerin en biiyiik kaynaklarindan birisi
zamandir. Yapay zeka asistanlari, miisterilerden gelen rutin sorulara hizl ve
etkili yanitlar vererek profesyonellere daha karmagik gorevlere odaklanma
imkan: sunmaktadir. Bu sistemler, sik¢a kargilagilan sorulari otomatik olarak
yonetme yetenegi sayesinde, doktorlar, miihendisler veya avukatlar gibi
uzmanlarin ana iglerine daha fazla zaman ayirmalarini saglar. Ornegin, bir
doktor, hastalarindan gelen genel saglik sorularini yapay zeka asistanlari
aracihgiyla yanitlayarak, daha karmagik tibbi durumlarla ilgilenebilir. Benzer
sekilde, bir avukat, miivekkillerinin sik¢a sordugu hukuki sorular1 otomatik
olarak yanitlayarak, dava siire¢lerine ve daha derinlemesine hukuki analizlere
odaklanabilir. Bu durum hem verimliligi artirmakta hem de profesyonellerin
1§ yukiinii hafifletmektedir (Kobimedya, 2024).

3.3. Sadakat Programlarinin Giiglendirilmesi

Kigisel asistanlar, kullanic1 davraniglarini detaylt bir gekilde analiz ederek
e-ticaret platformlarinin sadakat programlarini optimize etmesine olanak
tanir. Ornegin, kullanicinin sikga tercih ettigi tirtinler ve promosyonlar, bu
sistemler tarafindan analiz edilerek tiiketiciye 6zel 6diiller veya indirimler
sunulabilir. Bu tiir stratejiler, hem miigteri baghligini artirmakta hem de
isletmelere uzun vadede rekabet avantaji saglamaktadir (Goti vd., 2023).
Ornegin, Starbucks’in yapay zekd destekli mobil uygulamast, kullanicilarin
onceki satin alma ge¢misine dayanarak odiiller sunar. Ornegin, bir kullanict
her sabah kahve aliyorsa, uygulama “5 kahve alimina 1 kahve hediye” gibi
bir teklif sunabilir. Bu, kullanicilarin baghligini artirir ve onlart diizenli
miisteri haline getirir (Starbucks, 2024). Tiirkiye’de ise Trendyol Elite veya
Hepsiburada Premium programlar1 kullamicilarin aligveris ahigkanliklarina
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gore kisisellestirilmis indirimler sunar. Ornegin, elektronik iiriinlerle ilgilenen
bir kullanictya 6zel kampanyalar ve ticretsiz kargo segenekleri sunulabilir.
Bu yaklagim, kullanicilarin platformda daha fazla vakit gegirmesini saglar
(Digital Age, 2024).

3.4. Dezavantajli ve Engelli Kullanicilar i¢in Kolayliklar

Engelli bireyler igin erisilebilirlik, e-ticaret platformlarinin kapsayic
olmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Kisisel asistanlar, gorsel veya
igitsel geri bildirim saglayarak engelli kullanicilarin aligveris deneyimini
kolaylagtirir. Ozellikle sesli komut sistemleri ve metin okuma ozellikleri,
gorme engelli bireylerin e-ticaret platformlarini daha etkin bir sekilde
kullanmasina olanak tanir (Khan, 2024). Bu tiir erisilebilirlik ¢6ztimleri hem
miisteri tabanini genigletmekte hem de sosyal sorumluluk agisindan 6nemli
bir deger yaratmaktadir. Microsoft, Erisilebilirlik Asistani ile Word, Excel,
PowerPoint gibi programlarda erisilebilirlik Olgiimii yaparak, yapay zeka
destegiyle kullanicilar1 olas1 erigim sorunlar1 hakkinda bilgilendirmektedir
(Fortune Turkey, 2024). Trendyol, BlindLook i3 birligiyle Sesli Simiilasyon
teknolojisini web sitesi ve mobil uygulamasina entegre ederek gorme
engelli kullanicilarin platformu sesli komutlarla kullanabilmesini saglamistir.
Bu sayede, gorme engelli bireyler yardima ihtiya¢ duymadan algveris
yapabilmektedir (Dijital Age, 2024b).

4. Gelecek Perspektifleri

E-ticaret sektorii, stirekli degisen tiiketici ihtiyaglarina ve hizla gelisen
teknolojilere uyum saglamak igin evrim gegirmektedir. Yapay zeka destekli
kigisel asistanlar, bu doniistimiin 6nemli bir pargasi haline gelmis ve gelecekte
daha da 6nemli bir rol iistlenecegi 6ngoriilmektedir. Teknolojik ilerlemelerle
birlikte, bu asistanlarin kullanict deneyimini nasil yeniden sekillendirecegi
ve sanal diinyalar gibi yeni alanlarda nasil kullanilacagi 6nemli tartigma
konular1 arasindadir. Bunun yani sira, veri giivenligi ve etik sorumluluklar
gibi kritik meseleler, gelecekte kisisel asistanlarin e-ticaret ekosistemindeki
stirdiiriilebilirligini belirleyecek anahtar faktorler arasinda yer almaktadir
(Acemoglu ve Restrepo, 2018).

4.1. Yapay Zekanin Gelecegi ve Kisisel Asistanlarin Gelisimi

Yapay zeka, e-ticaret uygulamalarinda kullanici davraniglarint analiz etme
ve kigisellestirilmig Oneriler sunma gibi iglevlerle sinirli kalmayarak, daha akilli
ve otonom sistemlere dogru evrilmektedir. Gelecekte, kigisel asistanlarin,
kullanicilarin aligveris aligkanliklarin1 daha detayli bir sekilde 6grenip,
tahmin yeteneklerini artirarak daha karmagik iglemleri yonetebilecegi
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ongoriilmektedir (Brynjolfsson ve McAfee, 2014). Ozellikle dogal dil
isleme (NLP) ve artirlmig gergeklik (AR) gibi teknolojilerin gelisimi, bu
asistanlarin tiiketici etkilesimlerini daha gergekgi ve etkili hale getirecektir

(Kapoor vd., 2021).

Gelecekte, kisisel asistanlarin daha fazla veri toplayarak, kullanicilarin
aligveris aliskanliklarini analiz etmesi ve bu verileri kullanarak daha
kigisellestirilmig oneriler sunmasi beklenmektedir. Bu durum, kullanicilarin
ihtiyaglarma daha iyi yanit veren, daha akilli ve otonom sistemlerin ortaya
¢tkmasina yol agacaktir. Ayrica, bu asistanlarin 6grenme yetenekleri, makine
Ogrenimi algoritmalar1 sayesinde siirekli olarak gelisecek ve kullanicilarin
tercihlerini daha iyi anlayarak, daha etkili hizmetler sunabilecektir.

Sonug olarak, yapay zekanin gelisimi, kisisel asistanlarin gelecekteki
roliinii 6nemli Ol¢giide etkileyecek ve bu asistanlarin kullanici deneyimini
zenginlestirecek yeni firsatlar sunacaktir. Bu siiregte, teknolojik gelismelerin
yanmi sira etik ve giivenlik konularinin da gbz oOniinde bulundurulmas:
gerekmektedir.

4.2. Metaverse ve Kisisel Asistanlar

Internet, son 50 yilda toplumu kokten doniistiirmiis ve degistirmistir.
Bu degisimlerin gilinlimiizde son basamagi Metaverse olarak sanal bir
ortamda ger¢ek kullanict deneyimi sunma akimi olarak ortaya ¢ikmuistir.
Lee ve arkadaglarinin (2021) belirttigi gibi Metaverse kelimesi ‘meta’
(6tesinde anlam) ve “evren” kelimelerinin birlegimiyle meydana gelmistir.
Metaverse, dijital ve fiziksel diinyanin birlegimini saglayan sanal bir ortam
olarak e-ticarette devrim yaratma potansiyeline sahiptir. Bu ortamda, kigisel
asistanlarin yalnizca metin veya ses tabanli hizmet sunmakla kalmayip,
avatarlar veya sanal temsilciler olarak dogrudan kullanicilarla etkilegime
ge¢mesi beklenmektedir. Metaverse’deki kigisel asistanlarin bir diger
onemli avantaji, kullanicilarin sosyal etkilegimlerini artirma potansiyelidir.
Kullanicilar, sanal ortamlarda diger kullanicilarla etkilesimde bulunurken,
kigisel asistanlar bu etkilesimleri yonlendirebilir ve kullanicilarin sosyal
deneyimlerini  zenginlestirebilir (Schroeder, 2018; Hennig-Thurau vd.,
2022). Ornegin, sanal magazalarda rehberlik eden bir kisisel asistan,
kullanicilarin aligveris deneyimini daha siiriikleyici ve verimli hale getirebilir.
Bu tiir asistanlar, kullanicilarin ihtiyaglarini anlamak igin yapay zeka ve
makine Ogrenimi algoritmalarini kullanarak, aligverig siireglerini optimize
edebilir (Davenport ve Ronanki, 2018).
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4.3. Etik Sorunlar ve Veri Gizliligi

Teknolojik geligmelerin hizla ilerlemesiyle birlikte, kullanict verilerinin
giivenligi ve etik sorumluluklar giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir.
Kisisel asistanlar, kullanicilarin ahgveris aliskanliklar1 ve tercihlerine dair
genis veri toplarken, bu bilgilerin nasil kullamildig1 ve saklandig1 konusunda
seffaflik gerekliligi artmaktadir (Acemoglu ve Restrepo, 2018).

Veri ihlalleri ve kullanici mahremiyetine yonelik tehditler, e-ticaret
platformlarinin giivenilirligini zedeleyebilir. Kullanicilarin kigisel bilgileri,
kotii niyetli saldirganlar tarafindan ele gegirildiginde, bu durum yalnizca
bireylerin giivenligini tehdit etmekle kalmaz, aymi zamanda markalarin
itibarini da zedeler (Zuboft, 2019). Bu nedenle, gelecekte kigisel asistanlarin
veri giivenligini saglamak i¢in daha giiglii algoritmalar ve diizenlemelerle
desteklenmesi gerekecektir. Ozellikle, veri toplama ve isleme siireglerinde
kullanicilarin rizasinin alinmasi ve bu siireglerin seffaf bir sekilde yiiriitiilmesi
kritik 6Gneme sahiptir (Cohen, 2019).

Ayrica, kigisel asistanlarin kullanic verilerini nasil kullandigina dair agik
politikalarin olusturulmasi, kullanicilarin giivenini artirabilir. Kullanicilarin
verilerinin - nasil  toplandig, saklandigr ve kullanildigr  konusunda
bilgilendirilmesi, etik bir yaklagimin temelini olugturur (Martin, 2020). Bu
baglamda, veri koruma yasalarinin ve diizenlemelerinin gii¢lendirilmesi,
kullanicilarin mahremiyetini korumak i¢in 6nemli bir adim olacaktir.

Sonug olarak, kigisel asistanlarin veri gizliligi ve etik sorunlarla ilgili
sorumluluklari, teknolojinin gelisimiyle birlikte daha da artmaktadir.
Kullanicilarin giivenligini saglamak ve etik standartlara uymak, e-ticaret
platformlarinin stirdiiriilebilirligi icin kritik bir 6neme sahiptir. Bu nedenle,
veri giivenligi konusunda daha giiglii 6nlemler alinmasi ve kullanicilarin
bilinglendirilmesi gerekmektedir.

5. Sonug ve Degerlendirme

Elektronik ticaret sektorti, hizla degisen tiiketici ihtiyaglar1 ve geligen
teknolojilerle birlikte siirekli bir doniigim igindedir. Yapay zeka destekli
kigisel asistanlar, bu doniigimde hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢in
biiyiik firsatlar sunmaktadir. Bu teknolojiler, kisisellestirilmis oneriler, hizl
siparig ve 6deme iglemleri, erigilebilirlik ¢oziimleri ve sadakat programlarini
destekleyerek miisteri memnuniyetini artirirken, igletmelerin maliyetlerini
diisiirmesine ve rekabet avantaji elde etmesine olanak tammaktadir. Ozellikle
veri analitigi, makine 6grenimi ve dogal dil igleme gibi teknolojilerin
entegrasyonu, e-ticaretin dinamik yapisina uyum saglamada énemli bir rol
oynamaktadir. Ancak, veri gizliligi ve etik sorumluluklar, bu teknolojilerin
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stirdiiriilebilirligi i¢in ¢Oziilmesi gereken kritik konular arasinda yer
almaktadir. Yapay zekd ve kigisellestirilmis asistan kullanimi dogru bir
sekilde gergeklestirildigi hem tiiketiciler i¢in hem de isletmeler igin birgok
avantaji beraberinde getirmektedir. Bu nedenle 6zellikle bu yogun rekabet
ortaminda hayatta kalmak isteyen igletmelerin bu uygulamalar1 dogru bir
sekilde kullanmalar1 ve bu uygulamalar1 yogun rekabet ortaminda 6nemli
bir gii¢ olarak benimsemeleri gerekmektedir. Bu baglamda isletmelere veya
uygulayicilara su 6neriler sunulmaktadir:

o Teknolojik Yatwumlar ve Yatwumlarm Entegrasyon: Isletmeler, yapay
zeka destekli kigisel asistanlar1 e-ticaret platformlarina entegre etmek
i¢in yatirimlarini artirmahidir. Dogal dil igleme, artirilmug gergeklik ve
kullanic1 davranig analitigi gibi teknolojiler bu siiregte kritik bir rol
oynamaktadir. Bu noktada 6zellikle teknolojik yatirimlarin yapay zeka
caligmalar1 igin ayri bir boliim kurulabilir.

o Miisteri Deneyimine Odaklanma: Kigisel asistanlarmn, kullanict
ihtiyaglarint anlamada ve kisisellestirilmig ¢oziimler sunmada daha
etkin hale getirilmesi gereklidir. Kullanici geri bildirimleri, bu
sistemlerin iyilestirilmesi igin degerli bir veri kaynagidir. Bu nedenle
isletmelerin giincel ve saglikli bir veri tabaninin olmasi ve bu veri
tabaninin kigisel asistanlar ile yonetilmesi 6nemlidir.

* Veri Gizliligi ve Etik Yaklasimlar: Tiketicilerin sanal ortamlarda en
biiyiik kaygilar1 veri gizliliginin olmamasi ve etik digi yaklagimlarin
sergilenmesidir. Kigisel asistanlarin veri glivenligi standartlarina
uygun bir sekilde tasarlanmasi ve kullanict verilerinin korunmasi
oncelikli bir konu olmalidir. Seftaf veri isleme politikalari, kullanict
giivenini artiracaktir.

o Engelli veya Dezavantajh Kullamcdar Igin Gelistirmeler: E-ticaretin
kapsayici bir yapiya kavugmasi igin, kisisel asistanlarin erigilebilirlik
ozellikleri giiglendirilmelidir. Ozellikle sesli ve gorsel geri bildirim
mekanizmalari, engelli  bireylerin = deneyimlerini  iyilestirebilir.
Unutulmamalidir ki, Tiirkiye’de 2023 yilinda ulusal engelli veri
sisteminde kayith ve hayatta olan engelli sayis1; 1.414.643% erkek,
1.097.307’si kadin olmak iizere 2.511.950°dir (Engelli ve Yagh
Istatistik Biilteni, 2023: 16).

o Gelecek Perspektifleri Icin Hazwlk: Metaverse gibi yeni teknolojik
trendlerle uyumlu kigisel asistanlarin  gelistirilmesi, e-ticaretin
geleceginde igletmelere rekabet avantaji saglayacaktir. Isletmenin
kuracag: yapay zeka boliimlerinde yapacagi AR-GE ¢aligmalar ile
gelecekte olugacak firsat ve tehditleri degerlendirme imkani olacaktir.
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Yapay zeka destekli kigisel asistanlar, e-ticaretin gelecegini gekillendiren
onemli bir aragtir. Bu teknolojilerin etkin kullanimi, isletmelerin tiiketici
ihtiyaglara daha iy1 yanit vermesini ve sektorde stirdiiriilebilir bir bagar1
elde etmesini saglayacaktir. Ancak, bu siiregte etik ve sosyal sorumluluk
cercevesinde hareket etmek, uzun vadede hem isletmeler hem de tiiketiciler
i¢in olumlu sonuglar doguracaktir.
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Bolum 3

Elektronik Ticaret ve Duyusal Pazarlama: Yeni
Sinirlar

Mustafa Kazak!

Ozet

Giinlimiiziin dijitallesen diinyasinda, elektronik ticaret (e-ticaret) ticaret
anlayigini koklii bir sekilde doniistiirmektedir. E-ticaret, cografi sinirlamalari
ortadan kaldirarak tiiketicilere kolay erigim ve bilgiye ulagim imkani
sunmaktadir. Bununla birlikte, tiiketici deneyimini zenginlestirmek ve
rekabet avantaji elde etmek i¢in duyusal pazarlama stratejilerinin e-ticaretle
entegrasyonu giderek daha onemli hale gelmektedir. Duyusal pazarlama,
tiiketicilerin bes duyusunu harekete gegirerek markalarla duygusal baglar
kurmalarini amaglayan stratejilerden olusur. Geleneksel magazacilikta gorme,
dokunma, koklama gibi duyular 6nemli bir rol oynarken, gevrimi¢i ortamda
gorsel ve isitsel unsurlar 6n plandadir. Renkler, yiiksek kaliteli iiriin gorselleri,
3D ve artirllmig gergeklik teknolojileri, tiiketicilerin {iriin algisin1 olumlu
yonde etkilerken, arka plan miizigi gibi isitsel unsurlar aligveris siirecini
uzatmaktadir. E-ticaretin en onemli avantaji, tiiketicilere daha kisisellegtirilmig
aligveris deneyimleri sunabilmesidir. Bunun yaninda, artirilmig gergeklik
(AR) ve sanal gergeklik (VR) gibi teknolojiler, gevrimigi ahgverisi fiziksel
deneyime daha yakin bir hale getirmektedir. Tiim bu unsurlar, tiiketicilerin
giivenini ve memnuniyetini artirarak marka sadakati olusturmada kritik bir
rol oynamaktadir. Sonug olarak, elektronik ticaret ve duyusal pazarlamanin
entegrasyonu, ¢evrimici aligverigin siirlarini genisletmekte ve kullanic
deneyimini daha etkileyici kilmaktadir. Teknolojik yeniliklerle desteklenen bu
stratejiler, dyjital ticaretin gelecegini sekillendiren temel dinamikler arasinda
yer almaktadir.

1 Dr. Ogr. Uyesi, Afyonkarahisar Saghk Bilimleri Universitesi, Bolvadin Saglik Hizmetleri
Meslek Yiiksekokulu, https://orcid.org/0000-0002-7593-9050, mustafa.kazak@afsu.edu.tr
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1. Girig

Giiniimiizde teknoloji ve dijitallesmenin hizla gelismesi, ticaret anlayigin
giinden giine degistirmektedir. Elektronik ticaret (e-ticaret) kavrami, bu
dijital doniigiimiin 6nemli bir bilegeni haline gelmigtir. E-ticaret, igletmelerin
mal ve hizmetlerini dijital platformlar araciligiyla tiiketicilere sunmalarini
saglayarak kiiresel pazarlara erisimi kolaylagtirmaktadir (Elibol ve Kesici,
2004, s. 304). Internet kullanicilarinin artisiyla birlikte, isletmeler dijital
ortamda daha fazla goriiniirliik ve etkilesim saglama ¢abasina girmislerdir.
2020°den itibaren kiiresel pandeminin de etkisiyle ¢evrimigi aligverige olan
talep artmug, bu durum igletmelerin dijitalde fark yaratabilmek igin daha
stratejik yaklagimlar benimsemelerine neden olmustur. Elektronik ticaretin
hizla biiyiiyen bu yapusi, tiiketicilerin aligveris deneyimlerini zenginlestirecek
yeni pazarlama tekniklerinin devreye girmesini zorunlu hale getirmektedir.
Bu noktada duyusal pazarlama, dijital ticaret ortaminda farklilagma
stratejilerinin 6nemli bir pargast haline gelmigtir (Kulkarni ve Kolli, 2023, s.
12). Duyusal pazarlama, tiiketicilerin duyularini harekete gegirerek onlarda
olumlu duygusal tepkiler uyandirmay: hedefleyen bir pazarlama stratejisi
olarak tanimlanmaktadir (Farhadi, Slambolchi, ve Alhosseini, 2017, s.
103). Geleneksel magazacilikta miisteriler, magaza atmosferi, triinlerin
tiziksel deneyimi ve kigisel etkilesimler araciigiyla duyusal bir ahgveris
deneyimi yasayabilmektedirler. Ancak, ¢evrimigi aligveriste bu tiir duyusal
deneyimlerin fiziksel olarak sunulmas: miimkiin olmamaktadir. Bu durum,
markalarin e-ticaret ortaminda duyusal pazarlamay1 nasil uygulayacaklarina
dair yenilikgi stratejiler gelistirmelerini gerektirmektedir. Ozellikle gorsel,
isitsel ve dokunsal unsurlarin dijital ortamlarda daha fazla 6nem kazanmast,
e-ticaret sitelerinin tasariminda duyusal pazarlama tekniklerinin etkili bir
sekilde uygulanmasina olanak saglamaktadir (Bhatia, vd., 2021, s. 16).
Gorsel tasarim, e-ticaret sitelerinde tiiketicilerin en fazla maruz kaldig:
duyusal uyaricilardan birisi durumundadir. Renk kullanimu, iiriin gorselleri,
yazi tipleri ve sitenin genel tasarimu tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve site
tizerinde daha uzun siire kalmalarini saglamak agisindan kritik 6neme sahiptir
(Park, Lee, ve Chung, 2017, s. 39-40). Bununla birlikte, igitsel pazarlama
da gevrimigi aligverigte 6nemli bir rol oynamaktadir. Aragtirmalar, miizigin
ve ses efektlerinin tiiketicilerin duygusal durumlari iizerindeki etkisini ortaya
koymug ve ¢evrimigi aligverig platformlarinin arka plan miizikleriyle tiiketici
davraniglarini etkileyebilecegini gostermektedir (Gadilkar, 2024, s. 2). Diger
duyusal pazarlama unsurlar1 olan dokunsal, kokusal ve tat alma duyular
ise gevrimigi ortamda heniiz siirl bir uygulama alanina sahip olmakla
birlikte, sanal gergeklik (VR) ve artirllmig gergeklik (AR) teknolojilerinin
geligimiyle bu duyularin da gevrimigi aligverig deneyiminde daha etkin bir rol
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oynamasi beklenmektedir (Degermen Erenkol ve Ak, 2015, s. 10). Duyusal
pazarlamanin e-ticaretteki rolii lizerine yapilan aragtirmalar, markalarin
tilketicilerle duygusal bag kurmasmnmn miisteri sadakati {izerindeki olumlu
etkilerini vurgulamaktadir (Petit, Velasco, ve Spence, 2018, s. 1). Ozellikle
gorsel ve isitsel pazarlama stratejilerinin ¢evrimigi ahigveris platformlarina
entegre edilmesi, markalarin tiiketicilerle daha giiglii bir bag kurmalarina
yardimct olmaktadir. Bu baglamda duyusal pazarlama, sadece fiziksel
magazaciigin degil, ayn1 zamanda dijital ticaretin de vazgegilmez bir unsuru
haline gelmigtir. Bu ¢aligmada, duyusal pazarlama stratejilerinin e-ticarette
nasil uygulandig1 ve bu stratejilerin tiiketici davranuslart tizerindeki etkileri
teorik bir ¢ergeve icerisinde ele alinacaktir.

2. Elektronik Ticaretin Tanimi1 ve Gelisimi

Elektronik ticaret, ya da kisaca e-ticaret, internetin ve dijital teknolojilerin
yayginlagmasi ile birlikte 21. yiizyilin en 6nemli ticaret modellerinden biri
haline gelmigtir. E-ticaret, temel olarak mal ve hizmetlerin elektronik ortamlar
iizerinden satin alinmasini ve satilmasini ifade etmektedir (Salmizi, Aziz, ve
Hazudin, 2022, s. 3189). Tiiketicilerin ve igletmelerin fiziksel magazalar
yerine ¢evrimigi platformlar tizerinden etkilesimde bulunmalarini saglayarak
ticari faaliyetlerin mekansal ve zamansal sinirlamalarint ortadan kaldirmistir
(Hasan ve Harris, 2009, s. 92). E-ticaretin temel bilegenleri arasinda gevrimigi
magazalar, dijital 6deme sistemleri, ¢evrimigi pazarlama ve lojistik hizmetler
yer almaktadir (Paris, Bahari, ve A.Jahad, 2016, s. 19). Bilgisayar aglarinin
gelisimi ve elektronik veri degisim (EDI) teknolojilerinin yayginlagmast, is
diinyasinda elektronik ticaret uygulamalarinin ortaya ¢tkmasini saglamaktadir
(Nichifor, Trifan, ve Nechifor, 2021, s. 88). Bununla birlikte, giiniimiizde
anladigimiz sekliyle e-ticaretin ortaya ¢ikigi, internetin yayginlagmasiyla
1990’larin ortalarinda baglanugtir (Tian ve Stewart, 2007, s. 1-2). Ozellikle
1995 yilinda Amazon ve eBay gibi 6ncii ¢evrimigi perakendecilerin piyasaya
girigi, e-ticaretin bityiime hizini artirmig ve geleneksel ticaret modellerinin
yerini alabilecegini gostermistir (Prachi ve Nigam, 2023, s. 663). E-ticaretin
gelisimi, ayn1 zamanda internet teknolojilerindeki ilerlemelerle paralel olarak
ger¢eklesmektedir. 2000’lerin baginda genig bant internetin yayginlagmasi ve
gevrimigi giivenlik sistemlerinin geligmesi, tiiketicilerin dijital ortamlara olan
giivenini artirmig ve ¢evrimici aligveriglerin hizla artmasina neden olmustur.
Web 2.0 teknolojilerinin gelismesi ile birlikte, tiiketiciler daha etkilegimli
ve kisisellestirilmig aligverig deneyimleri yagamaya baglamig, sosyal medya
platformlari e-ticaretin pazarlama ve miisteri etkilesim stratejilerinde onemli
bir yer edinmistir (Mahadevan, 2000, s. 9). Giinlimiizde e-ticaret, sadece
tiiketicilerle sinirli kalmayip isletmeler arasr ticareti de kapsayan genis bir ag
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olugturmaktadir. Tsletmeden isletmeye (B2B) e-ticaret, daha biiyiik hacimli
satiglarin gergeklesmesini saglarken, tiiketicilere yonelik (B2C) e-ticaret, daha
kigisellestirilmis ve kullanict dostu aligveris deneyimleri sunmaktadir (Jain,
Malviya, ve Arya, 2021, s. 667;Makokha, Asenahabi, ve Makokha, 2021,
s. 19-20). Ayni zamanda mobil ticaretin (m-ticaret) yiikselisi ile birlikte,
titketiciler akilli telefonlar ve tabletler {izerinden aligveris yapabilmekte ve
bu da e-ticaretin hacmini artiran 6nemli bir faktor olarak 6ne gikmaktadir
(Delfmann, Albers, ve Gehring, 2002, s. 9). E-ticaretin tanimi daha genig
bir perspektiften ele alindiginda, yalnizca mal ve hizmet alim-satimi degil,
ayni zamanda dijital igeriklerin, dijital platformlar tizerindeki etkilesimlerin
ve misteri hizmetlerinin de bir pargast oldugu goriilmektedir. Bu baglamda,
e-ticaretin sadece bir aligveris platformu degil, ayn1 zamanda bir miisteri
deneyimi yaratma aract oldugu soylenebilmektedir (Taher, 2021, s. 155).
Ornegin, gevrimigi kullanici incelemeleri, sosyal medya paylagimlari ve
dijital pazarlama stratejileri, tiiketicilerin satin alma kararlarin sekillendiren
onemli unsurlar haline gelmistir (Dhamija, Heller, ve Hoffman, 1999,
s. 50). E-ticaretin bu ¢ok boyutlu yapisi, markalarin dijital ortamda
titketicilere nasil deger sundugunu ve onlarla nasil etkilesim kurdugunu
yeniden tanimlamaktadir (Wigand, 2006, s. 9). Elektronik ticaretin gelisimi
ayni zamanda yeni iy modellerinin dogusuna da katkida bulunmaktadur.
Geleneksel perakendecilerin ¢evrimi¢i magazalar kurarak dijital diinyaya
adim atmalaryla birlikte, yeni nesil girigimler de tamamen dijital ortamlarda
dogmakta ve faaliyet gostermektedir. Ornegin, Amazon gibi e-ticaret devleri,
fiziksel magaza aglar1 olmaksizin kiiresel ¢apta milyonlarca miigteriye hizmet
sunmaktadir (Gefen, 2000, s. 725). E-ticaretin gelisimi ayni zamanda tiiketici
davranglarini ve aligveris aliskanliklarini da kokli bir sekilde degigtirmistir.
Tiiketiciler, artik iriinleri fiziksel magazalarda inceleyip, ¢evrimigi
platformlar {izerinden fiyat karsilagtirmas: yaparak satin alabilmekte ve bu
da “showrooming” olarak adlandirilan bir davraniy modeline yol agmistir
(Mesquita vd., 2024, s. 2). Diger yandan, g¢evrimigi ortamda iriinlerin
tiziksel olarak incelenememesi gibi dezavantajlar, artirilmug gergeklik (AR) ve
sanal ger¢eklik (VR) teknolojilerinin e-ticaret platformlarina entegrasyonu
ile agilmaya ¢aligtimaktadir (Legito ve Andriani, 2023, s. 3). Bu teknolojiler,
titketicilerin dyjital ortamda daha gergekgi bir aligverig deneyimi yagamalarini
saglamaktadir. Elektronik ticaretin geligim siireci boyunca, 6zellikle pandemi
donemi e-ticaretin biiyiimesinde 6nemli bir rol oynamistir. 2020°de diinya
genelinde COVID-19 pandemisinin ortaya ¢ikmasi, tiiketicileri fiziksel
magazalardan uzaklastirarak gevrimigi aligverige yonlendirmistir. Pandeminin
etkisiyle birgok igletme, dijital platformlara gegis yapmak zorunda kalmig ve
dijital doniisiim siireglerini hizlandirmistir. Ozellikle kiigiik ve orta olgekli
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igletmeler, e-ticaret platformlarina katilarak dijital pazarlarda yer bulmug
ve bu da e-ticaretin kiiresel ¢apta biiyiimesine katki saglamigtir (Wen,
Chen, ve Hwang, 2001, s. 5). Sonug olarak, elektronik ticaretin tanimi ve
gelisimi, teknolojik yenilikler ve tiiketici beklentileri ile sekillenmeye devam
etmektedir. Dijitalleme ve internetin yayginlasmasiyla birlikte, ticaretin
mekan ve zaman smurlarini agmasi, e-ticaretin kiiresel olgekte biiytimesini
desteklemigtir. E-ticaretin evrimi, yalmzca ticari islemlerin dijitallesmesiyle
sinirl kalmamug, ayni zamanda tiiketicilerle daha derin etkilesimler kurmay1
hedefleyen yeni pazarlama stratejilerinin de geligtirilmesine yol agmaktadr.
Gelecek yillarda teknolojinin ilerlemesiyle birlikte, e-ticaretin yeni i modelleri
ve tiiketici deneyimleriyle daha da gelismesi beklenmektedir.

3. E-ticaret ve Tiiketici Davraniglari

Elektronik ticaretin (e-ticaret) tiiketici davramglar1 tizerindeki etkisi,
dijitallesen diinya ile birlikte giderek daha karmagik ve ¢ok boyutlu hale
gelmektedir. Geleneksel magaza aligverigi deneyimlerinden ¢evrimigi
ahigveris deneyimlerine gegis, tiiketici aligkanliklarini, satin alma kararlarini ve
markalarla olan etkilegimlerini kokli bir sekilde degistirmektedir. Bu degigim,
yalnizca aligverig yapilan ortamin degigsmesi ile sinirli kalmamug, ayni zamanda
tilketicilerin bilgiye erigim, iiriin kargilagtirma ve satin alma siireglerinde
de koklii bir doniigiim yaratmaktadir. Aragtirmalar, ¢evrimigi aligverigin
titketicilerin karar verme stireglerini nasil etkiledigine dair 6nemli bulgular
sunmaktadir (Gefen, 2000, s. 734). E-ticaretin en 6nemli avantajlarindan
biri, tiiketicilere genis bilgiye kolayca erigim imkani sunmasidir. Geleneksel
magazacilikta, tiiketiciler bir iiriin hakkinda bilgi edinmek i¢in magazalar
gezmek, satiy danmigmanlarma damigmak veya siirl sayida brosiir ve
katalog ile yetinmek zorundayken, e-ticaret sayesinde iiriinler hakkinda
ayrintilt bilgi, kullanic1 yorumlari ve fiyat kargilagtirmalarina aninda erisim
miimkiin hale gelmektedir (Gefen ve Straub, 2004, s. 408). Bu durum,
tiiketicilerin satin alma kararlarini daha bilingli bir gekilde vermelerine olanak
tanirken, ayni zamanda pazarlik giiciinii de artirmaktadir. Farkli ¢evrimigi
platformlarda ayni tiriiniin fiyatini kargilagtirmak, tiiketicilere en iyi fiyati
bulma konusunda yardimci olmaktadir. Cevrimigi aligverigin bir diger kritik
etkisi, tiiketici memnuniyeti tizerindeki degisikliklerdir. Fiziksel magazalarda
tilketiciler iirtinleri dogrudan goriip deneyimleyebilirken, e-ticaret
platformlarinda bu deneyim smurhidir. Bu nedenle, ¢evrimi¢i magazalar
kullanict dostu web tasarimi, detayl iiriin agiklamalar, yiiksek kaliteli
gorseller ve miigteri hizmetleri ile kullanici deneyimini optimize etmeye
galigmaktadir (Grandon ve Pearson, 2004, s. 199). Tiiketici memnuniyeti,
gevrimigi aligverig platformlarinin giivenligi, kullanim kolaylig: ve teslimat
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stiregleri ile dogrudan iligkilidir. Aragtirmalara gore, bagarili bir ¢evrimigi
aligverig deneyimi, tiiketicilerin markaya sadakat gelistirmesine ve gelecekte
yeniden aligverig yapma olasiligini artirmaktadir (McKnight, Choudhury, ve
Kacmar, 2002, s. 20). Cevrimigi aligverisin tiiketici davraniglarina olan bir
diger 6nemli etkisi, giiven unsurudur. Tiiketiciler, ¢evrimi¢i platformlardan
aligveris yaparken giivenlik konusunda endiseler yagayabilmektedirler. Kredi
karti bilgilerinin ¢alinma riski, kigisel verilerin korunmast ve {iriinlerin
zamaninda teslim edilip edilmeyecegi gibi konular, ¢evrimigi aligverislerde
titketici giivenini etkileyen baghca faktorlerdir. Bu nedenle, e-ticaret siteleri,
gelismig giivenlik protokolleri, giivenli 6deme sistemleri ve seffaf iade
politikalart ile tiiketici glivenini artirmay hedeflemektedir. Ayrica, kullanict
yorumlar1 ve {igiincii taraf sertifikalar gibi unsurlar, tiiketicilerin aligverig
yaparken giivende hissetmelerine yardimci olmaktadir (Wilson, 1997, s.
177). E-ticaretin tiiketici davraniglarina etkisinin en 6nemli unsurlarindan biri
de kigisellestirilmis aligverig deneyimleridir. Cevrimigi aligveris platformlari,
titketicilerin ge¢mis aligveris verilerini, arama geg¢miglerini ve tercihlerini
analiz ederek kisiye 6zel iiriin Onerileri sunabilmektedir. Bu kigisellegtirilmig
yaklagim, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve onlar1 aligveris yapmaya
yonlendirmek agisindan biiylik bir avantaj saglamaktadir (Adomavicius ve
Tuzhilin, 2005, s. 734). Ozellikle dijital pazarlama stratejilerinde kullanilan
algoritmalar ve yapay zeka teknolojileri ve sosyal medya tiiketicilerin ilgi
alanlara uygun reklamlar sunarak onlarin satin alma kararlarin1 dogrudan
etkileyebilmektedir (Song vd., 2019, s. 3). Tiiketiciler, arkadaglarinin veya
takip ettikleri influencerlarin tavsiyelerine daha fazla giivenme egiliminde
olduklariigin, sosyal medyae-ticarette 5nemli bir rol oynamaktadir. E-ticaretin
titketici davraniglarina olan etkisi, dijital teknolojilerin geligimiyle birlikte
stirekli evrim gegiren bir siiregtir. Tiiketiciler, dijital platformlarda daha fazla
bilgiye erigim, kigisellestirilmis deneyimler ve giivenli aligveris imkéinlar
ararken, e-ticaret siteleri de bu beklentileri karsilamak igin stratejilerini
stirekli olarak giincellemek zorunda kalmaktadirlar. Sonug olarak, e-ticaret,
titketici aligverig aligkanliklarini koklii bir gekilde degistirmekte ve yeni nesil
titketici davraniglarini gekillendiren 6nemli bir ara¢ haline gelmektedir.

4. Duyusal Pazarlama Tanimi ve Unsurlar1

1990’larin baglarinda, uygulayicilar izleyici tizerinde bir izlenim yaratmak
igin birden fazla duyunun kullanimini kullanmaya bagladilar. Bes duyunun
agilanmasinin kiiresel kabulii o siralarda gekillenmeye basglamigti. 90°’larin
sonlarma dogru, Kellogg’s, PepsiCo, Coca Cola, Singapore Airlines,
Nike vb. gibi farkli markalarin duyusal deneyimleri agiklamak igin yaptig:
gesitli reklam kampanyalarindan ve ayrica “Senseless”, “The five senses”
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vb. gibi ¢esitli filmlerin yapimindan da anlagilacagy itizere, pazarlama ve
reklamcilik diinyasini etkiledigi ifade edilmektedir (Bhatia vd., 2021, s. 1).
Duyusal pazarlama, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemek amaciyla
bes duyunun (gorme, isitme, dokunma, tat ve koku) stratejik bir sekilde
kullandmasin ifade etmektedir (Marin, Pérez, ve Cortés, 2019, s. 123).
Tiiketicilerin algisal deneyimlerini zenginlegtirerek, riin ve hizmetlere
yonelik duygusal baglar kurmalarini saglayan duyusal pazarlama, markalarin
miigteri sadakatini artirmada kritik bir rol oynamaktadir (Degermen Erenkol
ve Ak, 2015, s. 14). Ozellikle deneyimsel pazarlama stratejilerinde duyusal
pazarlama, tiiketicinin markayla etkilesimde bulundugu her agamada,
benzersiz ve akilda kalici deneyimler yaratmayr hedeflemektedir (Farhadi,
Slambolchi, ve Alhosseini, 2017, s. 105). Duyusal pazarlama stratejileri,
her duyunun kendine o6zgii etkilerini dikkate alarak tasarlanmaktadir.
Ornegin, gorsel unsurlar bir markanin renkleri, ambalaj tasarimi veya
web sitesi diizeni ile tiiketici tizerinde giiglii bir izlenim birakabilmektedir
(Bhatia vd., 2021, s. 19). Benzer sekilde, miizik ve ses tasarimi, magaza
ortamlarinda veya ¢evrimigi aligveris sitelerinde, tiiketicilerin aligveris
deneyimlerini olumlu yonde etkileyebilmektedir (Kulkarni ve Kolli, 2023, s.
2). Bu baglamda, tiiketici deneyimini her agidan zenginlestirmeyi amaglayan
duyusal pazarlama unsurlari, markalarin dijital diinyada da etkili bir sekilde
varlik gostermelerine olanak tanimaktadir. Ses dogrudan {iriiniin kendisiyle
baglantili oldugunda, tiiketiciler bunu bir kalite veya asinalik igareti olarak
yorumlayabilir. “Kellogg’s TM ses 6gesinden tam olarak yararlanir. Rice
Krispies TM’si klasik ‘citirdama, ¢itirdama, patlama’ sesine sahiptir, ancak
Kellogg’s musir gevreginin g¢itirtistnin ses laboratuvarlarinda  dikkatlice

>))

gelistirildigini biliyor muydunuz:

Dijitallesmenin hizla yayilmasiyla birlikte, duyusal pazarlama stratejileri
gevrimigi aligveris deneyimlerinde de uygulanmaya baslanmugtir. Fiziksel
magazalardaki dokunma, koklama ve tatma gibi deneyimlerin eksikligi,
gevrimigi platformlarda diger duyusal unsurlarin daha yogun bir sekilde
kullanilmasina neden olmaktadir (Farhadi, Slambolchi, ve Alhosseini,
2017, s. 104). Ozellikle gorme ve igitme duyularina hitap eden tasarimlar,
gevrimigi aligveris sitelerinin kullanict deneyimini optimize etmesine yardimei
olmaktadr.
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Tablo 1: Biitiinlesik Duyusal Pazariama Cercevesi
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(Kvishna, 2012;Kim, Kim , Park, ve Yoo, 2021, s. 2)

Cevrimigi ortamda duyusal pazarlama stratejileri, gorsel estetik, site hiz,
kullanici dostu araytizler ve multimedya kullanimi gibi unsurlarla tiiketicilere
gekici ve tatmin edici bir deneyim sunmay1 hedeflemektedir (Krishna, 2012,
s. 341-342). Ornegin, gevrimici magazalarda kullanilan iiriin gorsellerinin
kalitesi, tiiketicilerin triinle ilgili algilarini dogrudan etkileyebilmektedir.
Yiiksek ¢Oziiniirliiklii gorseller ve 360 derece iiriin incelemeleri, tiiketicilerin
triinii ger¢ek bir magazada inceliyormusg gibi hissetmelerine yardimci
olmaktadir (Géci, Nagyovd, ve Rybanska, 2017, s. 710). Ayn: sekilde, sesli
geri bildirimler ve duyusal geribildirim saglayan dijital teknolojiler, ¢evrimigi
aligveris deneyiminde duyusal unsurlari devreye sokmaktadir (Kim vd., 2021,
s.9). Duyusal pazarlama stratejileri gevrimigi ortamda, fiziksel magazalardaki
deneyimlerin eksikligini telafi etmeyi amaglamaktadir. Ozellikle gérme ve
isitme duyularina yonelik tasarimlar, g¢evrimici aligveris deneyimlerinde
one ¢tkmaktadir. Ses dogrudan fiiriiniin kendisiyle baglantili oldugunda,
titketiciler bunu bir kalite veya aginalik isareti olarak yorumlayabilmektedir.
Ornegin Kellogg’s ses 6gesinden tam olarak yararlanmaktadir. Kellogg’s
musir gevreginin gitirtist ses laboratuvarlarinda dikkatlice gelistirilmektedir
(Randhir, 2016, s. 280). Diyjital diinyada tiiketicilerin, bir {iriinle
fiziksel temast olmadigindan, web sitelerindeki gorsellerin, videolarin
ve seslerin kalitesi son derece 6nemlidir (Sliburyté ve Ny, 2017, s. 257-
258). Tiiketiciler, bir iiriiniin nasil hissettirdigini, koktugunu veya tadini
bilemeyebilirler, ancak yiiksek kaliteli gorseller ve detayli agiklamalar, bu
cksikligi kismen kapatabilmektedir. Gorsel unsurlar, ¢evrimigi ahgveris
deneyiminde merkezi bir role sahiptir. Cogu ¢evrimigi aligveris platformu,
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tiriin gorsellerini 6zenle seger ve bu gorsellerin tiiketiciler tizerinde pozitif
bir etki yaratmasini hedeflemektedir (Kulkarni ve Kolli, 2023, s. 12).
Ozellikle 3D goriintiileme teknolojileri, tiiketicilerin iiriinii daha yakindan
incelemelerine olanak tanimaktadir. Ayrica, gevrimigi ortamda kullanilan
renklerin de tiiketici davraniglar tizerinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir.
Renk psikolojisi iizerine yapilan g¢aligmalar, belirli renklerin tiiketicilerin
algilarini ve satin alma kararlarini nasil gekillendirdigini ortaya koymaktadir
(Sagha vd., 2022, s. 4). Ornegin, kirmizi rengin heyecan ve enerji yarattigs,
mavi rengin ise giiven ve sadakati simgeledigi bilinmektedir. Bu tiir stratejik
renk segimleri, ¢evrimi¢i magazalarin tiiketiciler tizerinde pozitif bir izlenim
birakmasina yardimci olabilmektedir. Isitsel duyulara hitap eden stratejiler,
genellikle fiziksel magazalarda kullamlan bir yontem olmakla birlikte,
gevrimigi aligveris deneyiminde de 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler
i¢in duyusal olarak diger 6nemli bir faktor olan miizik, tiiketicilerin aligveris
deneyimlerini daha keyifli hale getirebilmekte ve aligveris siirecini uzatarak
tilketicilerin daha fazla {iriin incelemesine yol agabilmektedir (Randhir,
2016, s. 280). Cevrimigi platformlarda miizik kullanimi, 6zellikle markanin
kimligi ile uyumlu oldugunda, markayla duygusal bir bag kurulmasina
yardimcr  olabilmektedir. Aragtirmalar, mizigin aligveris ortamindaki
etkisinin yalnizca tiiketicilerin ruh hali tizerinde degil, aym1 zamanda satin
alma kararlar tizerinde de etkili oldugunu gostermektedir (Toribio-Tamayo
vd., 2024, s. 897). Cevrimigi magazalar, sessiz bir ortam sunmak yerine,
arka planda hafif bir miizikle kullanic1 deneyimini zenginlestirebilmekte ve
bu durum, tiiketicinin aligverig siirecinde rahatlamasini ve daha uzun siire
platformda kalmasini saglayabilmektedir. Fiziksel magazalarda tiiketiciler,
triinleri dogrudan dokunarak deneyimleyebilmektedirler. Ancak gevrimigi
ortamda bu deneyim eksik kalmaktadir. Buna ragmen, bazi teknolojiler,
dijital ortamda dokunma hissini taklit etmeye galismaktadir. Ornegin,
dokunsal geri bildirim saglayan akilli telefonlar ve tabletler, ¢evrimigi
aligveris stirecinde dokunsal unsurlar1 kullanabilmektedir (Anand, Pradhan,
ve Barman, 2024, s. 30). Tiiketici i¢in yeni duyumlar, 6zellikle de dokunma
duyusunu igermesi nedeniyle muazzam bir bagariya ulagan iPad 6rnegini
vurgulayabiliriz. Bu nedenle, birden fazla duyuya hitap eden markalar,
yalmizca bir veya ikisine odaklananlardan daha bagarihi olacaktir (Marin,
Pérez, ve Cortés, 2019, s. 127). Bu tiir teknolojiler, tiiketicilere tiriinlerin
dokusunu veya agirligini daha iyi hayal etmelerine yardimei olabilmektedir.
Koku ve tat, ¢evrimigi aligveris deneyiminde dogrudan kullanilamayan
duyular arasinda yer alsa da, bazi markalar bu duyular1 dolayl olarak
harekete gegirecek stratejiler gelistirmektedir. Ornegin, bir yiyecek veya
igecek iirtiniinii tanitan bir web sitesi, bu iiriiniin dogal veya egzotik tatlarini
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vurgulayan gorseller ve agiklamalar kullanarak tiiketicinin zihninde bu tatlar
canlandirabilmektedir (Randhir, 2016, s. 279). Duyusal pazarlamanin
gevrimigi ortamda uygulanmasi, tiiketicilere daha zengin ve tatmin edici
bir aligveris deneyimi sunmak i¢in 6nemli bir stratejidir. Gorme ve igitme
duyularina hitap eden unsurlar, tiiketicilerin ¢evrimi¢i magazalarda tiriinleri
daha iyi anlamalarina ve satin alma kararlarii daha bilingli bir sekilde
vermelerine yardimci olmaktadir. Duyusal pazarlamanin etkili bir sekilde
uygulanmasi, markalarin ¢evrimigi diinyada rekabet avantaji kazanmasina ve
miisteri sadakatini artirmasina katki saglamaktadir.

5. Elektronik Ticaret ile Duyusal Pazarlama Tliskisi

Elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin internet tizerinden alinip satilmasi
olarak tamimlanmaktadir. Bu tamim, geleneksel ticaretten farkli olarak,
cografi smirlamalarin ortadan kalktig: ve tiiketicilerin diledikleri yerden
aligveris yapabildikleri bir yapiy1 ifade etmektedir (Hasan ve Harris, 2009, s.
92). Elektronik ticaretin basarisinin arkasinda yatan en 6nemli faktorlerden
biri, kullanic1 deneyiminin siirekli olarak gelistirilmesi ve kigisellegtirilmig
aligveris siireglerinin yaratilmasidir. Duyusal pazarlama ise tiiketicinin beg
duyusuna hitap eden ve onlar1 bir markayla duygusal bir bag kurmaya
tesvik eden bir pazarlama stratejisidir (Marin, Pérez, ve Cortés, 2019, s.
123). E-ticaret platformlari, fiziksel magazalardaki gibi dokunma, koklama
ve tatma duyularini dogrudan kullanamasa da gorsel ve isitsel unsurlar
kullanarak tiiketicilerin algilarini etkileyebilmektedir. Ozellikle e-ticarette
gorsel unsurlarin giiglii bir gekilde kullanilmasi, gevrimigi aligveris deneyimini
gelisgtirmede 6nemli bir rol oynamaktadir (Kulkarni ve Kolli, 2023, s.
12). Alan yazina bakildiginda e-ticaret ile duyusal pazarlamanin kesistigi
caligmalarin oldugu goriilmektedir. Bu alanda yapilan ¢aligmalar, ¢evrimigi
aligveris deneyimlerinin duyulara bagh tiiketici davranglart tizerindeki
etkilerini incelemektedir. Tiketiciler, g¢evrimigi platformlarda iriinleri
deneyimleyemedikleri igin, aligverig kararlarini biiyiik 6l¢iide gorsel unsurlar
ve kullanic1 yorumlarina dayanarak vermektedirler (Gefen ve Straub, 2004,
s. 408). Duyusal pazarlamanin tiiketici davramglar1 tizerindeki etkilerini
inceleyen ¢alismalar, fiziksel magazalarda oldugu gibi gevrimigi ortamda da
bu stratejilerin bagaril bir sekilde kullanilabilecegini gostermektedir. Spence
(2020, s. 2) tarafindan yapilan bir aragtirma, gorsel unsurlarin tiiketicilerin
aligveris deneyiminde biiyiik bir rol oynadigini ve g¢evrimigi magazalarda
kullanilan  yiiksek kaliteli gorsellerin, tiiketicilerin iriinleri daha 1yl
anlamalarina ve giiven duymalarina yardimcr oldugunu gostermistir. Benzer
sekilde, arka planda kullanilan miizik veya ses efektleri gibi igitsel unsurlarin da
tiiketici deneyimini zenginlestirdigi ve aligveris stirecini uzattig1 belirtilmistir
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Duyusal pazarlamanin en belirgin unsurlarindan biri gérme duyusudur.
Gorsel igerik, tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris deneyimini yonlendiren en
onemli faktorlerden biridir. Gorsel olarak gekici ve profesyonelce tasarlanmig
bir web sitesi, tiiketicilerin markaya olan giivenini artirmakta ve satin alma
kararlarini etkilemektedir (Sliburyté ve Ny, 2017). Yiksek ¢oztiniirliklii
tiriin gorselleri, 360 derece iiriin goriintiileme 6zellikleri ve sanal magazalar,
tiiketicilere iiriin hakkinda daha fazla bilgi sunarak, aligverig deneyimini daha
gergekgi hale getirmektedir. Isitme duyusu da cevrimigi aligverigte Gnemli
bir rol oynamaktadir. Arka planda galan miizik veya reklam videolarinda
kullanilan ses efektleri, tiiketicilerin markayla duygusal bir bag kurmalarini
saglamaktadir (ToribioTamayo vd., 2024, s. 897). Ornegin, algveris
sirasinda ¢alan rahatlatict miizik, tiiketicilerin daha uzun siire g¢evrimigi
magazada kalmalarina neden olabilmektedir. Dokunma, koku ve tat gibi
duyular, ¢evrimigi aligveriste dogrudan deneyimlenemeyen unsurlardir.
Ancak, bu eksiklikler yeni teknolojilerle telafi edilmeye ¢aligtimaktadir.
Ornegin, sanal gergeklik (VR) ve artirilmig gerceklik (AR) gibi teknolojiler,
tiiketicilere tirtinleri djjital ortamda deneyimleme firsati sunarak, dokunsal
deneyimi simiile etmektedir (Legito ve Andriani, 2023, s. 3). Bu teknolojiler,
tilketicilere bir iiriinii sanal ortamda deneme veya bir mekini gezme
imkani sunarak, fiziksel magazalardaki deneyimlerine benzer bir etkilesim
saglamaktadir. Interaktif teknolojiler, elektronik ticaret ve duyusal pazarlama
arasindaki iliskiyi giiglendiren 6nemli bir aragtir. Ozellikle artirilmig gergeklik
(AR) ve sanal gergeklik (VR) gibi teknolojiler, tiiketicilere ¢evrimigi
aligveris sirasinda daha duyusal ve etkilesimli bir deneyim sunmaktadir. Bu
teknolojiler, tiiketicilerin iiriinleri daha detayli bir gekilde incelemelerini
saglayarak, aligverig siirecini daha keyifli hale getirmektedir (Romano, Sands,
ve Pallant, 2020, s. 4). AR ve VR teknolojileri, 6zellikle moda, dekorasyon
ve otomotiv sektorlerinde yaygin olarak kullanilmaktadir. Ornegin, bir
tiiketici, AR teknolojisi sayesinde bir kiyafeti sanal ortamda deneyebilmekte
veya bir mobilyay1 evinde nasil goriinecegini simiile edebilmektedir. Bu tiir
teknolojiler, tiiketicilere daha kigisellestirilmis ve tatmin edici bir aligveris
deneyimi sunmaktadir.

6. Sonug ve Degerlendirme

Dijital doniisiimiin hizla gelismesi, tiiketici deneyimlerini giiglendiren ve
markalarin gevrimigi ortamlarda daha etkili bir gekilde etkilesim kurmasina
olanak taniyan duyusal pazarlama stratejilerinin  elektronik ticaretle
entegrasyonunu zorunlu kilmaktadir. Bu ¢aliymada duyusal pazarlamanin
elektronik ticaret tizerindeki etkileri incelenmig ve bu iki alanin sinerjisinin
titketici davraniglarini nasil etkileyebilecegi ortaya konulmustur. Elektronik
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ticarette kullanilan duyusal oOgeler, kullanicilarin  {irtinle  etkilegimini
giiclendirerek satin alma motivasyonlarini artirmakta ve marka baglhiligini
gelistirmektedir.  Cahiymanin  sonuglari, tiiketici  algilarinda  gorsel,
isitsel, dokunsal, koku ve tat gibi duyusal unsurlarin biitiinciil olarak yer
almasinin ¢evrimigi aligveris deneyimlerini daha ilgi ¢ekici hale getirdigini
gostermektedir. Gorsel 6geler, ¢evrimi¢i ortamda duyusal pazarlamanin
temel tag1 olarak kabul edilmektedir. Grafik tasarimi, renk segimleri, yiiksek
kaliteli goriintiiler ve ii¢ boyutlu goriintiileme teknikleri, tiiketicilerin
trtinleri fiziksel olarak inceleme ihtiyacini azaltmakta ve satin alma kararlarini
hizlandirmaktadir (Krishna, 2012, s. 341-342). Ancak gevrimigi ticaretin
dokunma gibi fiziksel unsurlardan yoksun olmasi, markalar1 alternatif
duyusal stratejiler gelistirmeye yonlendirmektedir. Bu tiir duyusal unsurlar,
gevrimigi aligverigte karar verme siirecini daha cazip hale getirmekte, giiven ve
memnuniyet algilarini giiglendirmektedir. Duyusal pazarlamanin elektronik
ticarette etkili bir gekilde kullanimy, interaktif teknolojilerle desteklendiginde
daha giiglii bir hale gelmektedir. Artirilmig gergeklik (AR), sanal gergeklik
(VR) ve 3D modelleme gibi teknolojiler, kullanici deneyimini zenginlegtirerek
aligveris siirecini daha cazip kilmaktadir. Bu teknolojiler, 6zellikle moda,
mobilya ve kozmetik gibi sektorlerde yaygin olarak kullanilmaktadir.
Ornegin, kullanicilarin  kiyafetleri sanal olarak “denemelerine” olanak
tantyan AR uygulamalari, ¢evrimic¢i aligverisin  smurlarint - genisleterek
miisteri memnuniyetini artirmaktadir (Liu, Balakrishnan, & Saari, 2024, s.
184). Benzer sekilde, VR ve 3D modelleme teknolojileri, kullanicilarin bir
irtinii detayh incelemesine olanak tanimakta, boylece ¢evrimigi aligveristeki
belirsizlikleri azaltmaktadir. Duyusal pazarlama, tiiketici davraniglar
tizerinde dogrudan ve dolaylt etkiler yaratmaktadir. Tiketicilerin duyusal
uyaranlara verdigi tepkiler, ¢evrimigi aligverigin cazibesini artirmakta ve
kullanicilarin markalarla duygusal bag kurmalarma yardimcr olmaktadir.
Ozellikle dokunsal unsurlarin ¢evrimigi ortamlarda eksikligi, kullanicilarin
giiven duygusunu etkileyebilmekte; bu yiizden gorsel ve isitsel unsurlarin
optimize edilmesi Onemli hale gelmektedir. Bu baglamda, etkilesimli
goriintii ve video igerikleri, kullanicilara daha fazla bilgi sunarak giiven
algisin1 desteklemektedir. Duyusal pazarlama unsurlarinin kullanilmast,
markalarin miisteri sadakati yaratmasma da katki saglamaktadir, ¢iinkii
kullanicilar duyusal olarak etkileyici bulduklar: bir aligveris deneyiminden
sonra marka baglihgi gelistirme egilimindedir (Spence, 2020, s. 2).
Sonug olarak, duyusal pazarlama ve elektronik ticaretin birlegimi, tiiketici
deneyimini daha zengin ve etkilesimli hale getirmekte 6nemli bir potansiyele
sahiptir. Duyusal pazarlama stratejileri, gevrimigi aligverisin sinirlamalarini
agarak, kullanicilarin iiriinleri daha iyi algilamasina ve karar verme stireglerini
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hizlandirmasina katkida bulunmaktadir. Gelecekte, teknolojinin gelisimiyle
birlikte duyusal pazarlamanin dijital platformlarda daha yaygin ve etkili
bir sekilde kullanilacagr 6ngoriilmektedir. Markalarin, duyusal pazarlama
unsurlarini gevrimigi platformlarina entegre ederek tiiketici memnuniyetini
artirma ve rekabet avantaji elde etme potansiyeline sahip olduklar1 goz
oniinde bulundurulmalidir. Bu baglamda, markalarin kullanici deneyimini
stirekli olarak optimize etmeleri ve duyusal pazarlama stratejilerini giincel
teknolojilerle desteklemeleri 6nemlidir. Ayrica markalar, duyusal pazarlama
stratejilerini elektronik ticaret platformlarina entegre ederek rekabet avantaji
elde edebilirler. Duyusal pazarlama unsurlarinin etkili kullanimi, marka
sadakatini giiglendirmek i¢in de stratejik bir arag olarak kullanilabilir.
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Bolum 4

Sosyal Medya Reklamciligi ve Elektronik Ticaret

Sahver Omeraki Cekirdekci'

Ozet

Dijital teknolojiler, tiiketicilerin markalarla olan deneyimlerini tamamen
doniistiirerek etkilesim, kigisellestirme ve katilimi miimkiin kilmistir. Sosyal
medya kullanicilarinin sayist ve sosyal medya platformlarinda harcanan giinliik
stire, sosyal medyay: yalnizca iirtin ve hizmetlerin tamitimt igin degil, aymi
zamanda tiiketicilere karar alma siiregleri boyunca rehberlik etmek igin de
cazip bir kanal haline getirmektedir. Sosyal medya platformlari, reklamcilik
i¢in benzersiz firsatlar sunar. Firmalar, markalar ve reklamcilar, sosyal medya
platformlarini kullanarak tiiketicileri farkindahik agamasindan uzun siireli
iligkiler gelistirme agamasmna tagimayr hedeflemektedir. Bu boliim, sosyal
medya reklamcihigi ve e-ticarete odaklanmaktadir. Boliim, sosyal medya
platformlarinin e-ticaret iizerindeki etkisini inceleyerek, sosyal medyanin
tiiketici davraniglarini nasil etkiledigine odaklanarak baglar. Ardindan, sosyal
medyada kullanilan farkl reklam tiirlerini aragtirir ve her platformun sundugu
ozel reklam segeneklerini ele alir. Sosyal medya reklamciliginin sundugu
firsatlarin yani sira, ¢oziilmesi gereken zorluklar da bulunmaktadir. Bu
zorluklarin incelenmesinin ardindan, sosyal medya reklamlarinin etkinligini
Ol¢mek i¢in kullamilan araglar tartigilacaktir. Boliim, sosyal medya reklamcilig
ve e-ticaretteki gelecekteki egilimlerin tartigiimasiyla sona erer ve boliimde ele
alinan temel noktalarin bir 6zetini sunar.

1. Giris

Dijital teknolojiler, tiiketicilerin deneyimlerini tamamen doniistiirerek
etkilesim, kigisellestirme ve katilim olanaklarini artirmistir. Sosyal medya
platformlar, tiiketicidavranig yolculugu boyunca tiiketicilere destek saglayarak
onlar1 giiglendirmekte ve boylece firmalar ve markalarla olan iliskilerini
etkilemektedir (Bartoloni ve Ancillai, 2023). Sosyal medya kullanimi, en
popiiler ¢evrim i¢i faaliyetlerden biri olarak degerlendirilmektedir. 2024
yilt itibartyla diinya genelinde bes milyardan fazla birey sosyal medyay:

1 https://orcid.org/0000-0003-0735-7240, sahver.omeraki@gmail.com
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kullanmakta olup, bu saymnin 2028 yilina kadar alti milyarin iizerine ¢ikmasi
ongoriilmektedir (Dixon, 2024a). Internet kullanicilari, sosyal medya ve
mesajlagsma uygulamalarinda giinde ortalama 151 dakika gegirmektedir;
bu, 2015 yilindan bu yana 40 dakikalik bir artig1 ifade etmektedir (Dixon,
2024a). Tirkiye’de sosyal medya kullanimi siirekli olarak artmakta ve
her yil daha fazla kullanici ¢ekmektedir. 2024 yilinda Tiirk sosyal medya
kullanicilarinin sayist 67 milyon olup, 2027 yilna kadar 76 milyonun
iizerine ¢tkmast tahmin edilmektedir (Dierks, 2024a). 2023 yilinda, Tiirk
kullanicilarin en gok zaman gegirdigi sosyal medya uygulamas: Instagram
oldu. Kullanicilarin sosyal medya platformunda gegirdigi ortalama aylik stire
toplam 32 saat 41 dakika olup, TikTok kullanimi ise aylik neredeyse 29
saat 25 dakikalik ortalamayla onu takip etti (Dierks, 2024a). Bu istatistikler,
sosyal medya pazarlamasinin yalmzca {iriin ve hizmet tanitimi igin degil, ayn1
zamanda tiiketicilerin karar verme siirecine yardimci olmak igin de stratejik
olarak cazip oldugunu gostermektedir.

Statista’ya (2024a) gore, dijital reklamciligina yapilan harcamalarin 2024
yilinda 234 milyar ABD dolarin1 agmasi ve 2029 yilina kadar 346 milyar
ABD dolarina ulagmasi beklenmektedir. Tiirkiye’de dijital reklam harcamalart
2020 yili itibariyla en biiyiik artist gostererek 2023 yilinda 86,5 milyar liraya
ulast1 (Dierks, 2024b). Sadece 2023 yilinda yiizde 117’lik harcama biiytimesi
kaydederek Avrupa’nin en hizli biiyiiyen ¢evrimigi reklam pazari oldu (Dierks,
2024b). Sosyal medya platformlarin sayisindaki artis, her platformun
sundugu araglar ve mobil cihazlarin yayginlagmasi, pazarlamacilarin bireysel
tilketicileri hedeflemelerini, satisa yonlendirmelerini ve gergek zamanlh
miigteri verileri toplamalarini saglamaktadir (Bartoloni ve Ancillai, 2023;
Pahari vd., 2024). Ogzellikle, sosyal medya iizerinde gereklesen yeni bir
e-ticaret tlirli olan sosyal ticaret, firmalarin site trafigini artirmalarina,
titketicilerle iligkilerini giiglendirmelerine ve ¢evrim i¢i doniigiim oranlarini
tyilestirmelerine yardimei olmaktadir (Kavacik vd., 2023; Wu vd., 2020).

Bu bolim, sosyal medya reklamciligt ve e-ticaret konularina
odaklanmaktadir. Ik olarak, sosyal medya platformlarinin  e-ticaret
tizerindeki etkisi incelenmekte ve sosyal medyanin tiiketici davraniglarini nasil
etkiledigine odaklaniimaktadir. Daha sonra, sosyal medya reklamciliginin
tarkl tiirleri ele alinmakta ve ardindan belirli sosyal medya platformlar
ve bu platformlardaki reklam segenekleri ayrintili gekilde tartigilmaktadr.
Takip eden boliimde, sosyal medya reklamciliginda kargilagilan zorluklar
ve bu zorluklarin tstesinden gelmek igin stratejiler ele alinmaktadir. Bir
sonraki boliim, sosyal medya reklamlarinin etkinligini 6l¢gmek i¢in kullanilan
araglarin analizini igermektedir. Boliimiin sonunda sosyal medya reklamcilig1



Sahver Omeralks Cekirdekei | 59

ve e-ticaretteki gelecekteki trendler incelenerek, boliimde ele alinan temel
noktalar 6zetlenmektedir.

2. E-Ticarette Sosyal Medyanin Rolii

Son on yilda sosyal medyanin olaganiistii biiyiimesi, igletmeler
ile miigteriler arasindaki etkilegimleri kokten degistirerek pazarlama
ortamimni pek ¢ok agidan doniigtiirmiigtiir. Uygulamada, sosyal medya
baslangigta igletmeler igin tiiketicilerle iletigim kurabilecekleri ek bir kanal,
tilketiciler iginse ¢evrimigi agizdan agiza iletisim saglayan bir platform
olarak goriilmiistiir (Lamberton ve Stephen, 2016). Ancak sosyal medya
olgunlagtik¢a, daha genig etkiler ortaya ¢ikmustir. Sosyal medya tanimini
genigleten bir yaklagimla, “sosyal medya, igerik, bilgi, davranslar, kisiler,
organizasyonlar ve kurumlar gibi herhangi bir seyin etkilesimin miimkiin
oldugu birbirine bagli, ag tabanh bir dijital ortamda var olabilecegi bir
yapi1 haline gelmistir” (Appel vd., 2020, 5.80). Dolayisiyla, sosyal medya;
cesitli aktorlerin bir arada bulundugu, karmagik ve ¢ok yonlii davraniglarin,
etkilesimlerin ve degisimlerin gergeklestigi teknoloji odakli bir ekosistemdir.

Sosyal medya, kullanicilarin yagamlari ve davranuslari iizerinde 6nemli bir
etkiye sahip olup, tiiketici karar alma siirecinin tamamin etkiler. Bu durum,
titketicilerin markalar ve igletmelerle olan iliskilerini de degistirmektedir
(Bartolini ve Ancillai, 2023; Li vd., 2021; Penttinen, 2023). Sosyal medya
platformlarinda paylagilan marka mesajlari, marka tutumlarin iyilegtirme
(Arghashi ve digerleri, 2021; Beukeboom ve digerleri, 2015), olumlu
gevrimigi agizdan agiza iletisimi tesvik etme (Donthu vd., 2021; Hudson
vd., 2016), tiiketici sadakatini artirma (Sohaib vd., 2023; Ashley ve Tuten,
2015) ve satiglart yiikseltme (Liadeli vd., 2022; Zheng ve Huang, 2022) gibi
etkiler yaratabilir. Ornegin, Alalwan (2018), sosyal medya reklamciliginda
satin alma niyetini tahmin edebilecek Ozellikleri test etmigtir. Sonuglara
gore, performans beklentisi, hedonik motivasyon, etkilesim, bilgilendiricilik
ve algilanan uygunluk gibi unsurlar, satin alma niyetleri iizerinde 6nemli
bir etkiye sahiptir. Ozellikle, etkilesim unsurunun digerlerine gore daha
etkili oldugu bulunmugtur. Tiiketiciler, sosyal medya reklamciligina iliskin
etkilesim seviyesini yiiksek algiladiklarinda, bu tiir reklamlar1 daha faydah
ve eglenceli bulmakta, dolayisiyla ilgili tiriin veya hizmetleri satin alma
motivasyonu gelistirmektedirler. Bagarili sosyal medya reklamciliginin
yaygin olarak kabul goren 6rneklerinden biri, Always’in (Tirk marka ismi
Orkid) 2014 yilinda baglattigi “Like a Girl” kampanyasidir. “Kiz Gibi”
kampanyasi, “kiz gibi” ifadesiyle iliskilendirilen olumsuz kliselere meydan
okudu. Kampanyada, ifadenin kadinlari nasil kiigtimsedigini vurgulayan ve
onu bir gli¢lendirme mesajina doniigtiirmeyi amaglayan viral bir video da yer
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ald1. 90 milyondan fazla goriintiileme ile kiiresel ¢apta ikinci siradaki viral
video oldu. Tlk ii¢ ayda 1100°den fazla kazanilmis medya yerlesimi ve 4,4
milyardan fazla medya gosterimi elde etti. Always Twitter takipgileri ilk ti
ayda ii¢ katina ¢ikti; Always YouTube kanal aboneleri %4339 artt1. Tlk iig
ayda bir ¢ok tinlii kisinin de yer aldig1 177.000 #Like AGirl tweeti paylagildi.
Marka tercihinde ortalamadan daha yiiksek artig neden olarak satin alma niyeti
%50°den fazla artti (https://www.campaignlive.co.uk). Kampanya ayn
zamanda yerel pazarlar iginde uyarlanmugtir. 2015 yilinda marka Tiirkiye’de
Nil Karaibrahimgil ile “Kiz Gibi” adin1 verdigi bir sarki yayinladi. Sosyal
medyadan de desteklenen kampanyada tiiketiciler Nilin seslendirdigi sarkiya
Orkid’in Facebook sayfasinda yer alan karaoke uygulamast ile eslik ederek
klibte oynama gans1 kazanmustir (https://mediacat.com/orkidden-yeni-kiz-

gibi-sarkisi/).

Daha yakin tarihli bir galiymada, Penttinen (2023), sosyal medya
stratejisi baglaminda tiiketici-marka iligkilerini incelemigtir. Aragtirmada,
markalarin galiganlarini ve/veya sosyal medya etkileyicilerini markanin sosyal
medya hesaplarini gegici olarak yonetmeye davet ettigi “sosyal medya ele
gecirme” stratejisi ele alinmigtir. Sonuglar, sosyal medya ele gegirme yoluyla
paylagilan mesajlarin, parasosyal etkilesim iizerinde daha giiglii bir olumlu
etkiye sahip oldugunu ve nihayetinde tiiketicilerle markalar arasindaki
iligkileri geligtirdigini gostermektedir. 2012 yilinda David Beckham, yeni
bir koleksiyonun lansmani sirasinda Adidas’in Twitter hesabini ele gegirdi.
Beckham, bir dizi tweet ve sahne arkasi igerik araciligryla markayla kigisel
baglantisini paylagti ve takipgi kitlesi arasinda heyecan yaratti, bu da marka
gorlintirliigiiniin artmasina ve olumlu marka duygusuna yol agti. Beckham
markanin Twitter hesabini ele gegirme stratejisi kendi sosyal medya hesab1
ile tiiketiciler ile paylagarak katilimci sayisini ve sonug olarak marka ile
etkilesimi artirdu.

Sekil 1: Adidas’wn Twitter Hesabr Beckham Tarafindan Ele Gegirilmesi
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Kaynak: bttps://www.fiacebook.com/Beckham/posts/
ill-be-live-on-twitter-any-minute-now-with-adidas-answering-your-questions-come



Sahver Omeraks Cekirdekei | 61

Pazarlamada birlikte deger yaratma (value co-creation) yaklagimina
dayanarak (Vargo ve digerleri, 2008), igletmeler sosyal medya
etkilesimlerinden farkli degerler yaratabilir, yakalayabilir ve kullanabilir
(Ju vd., 2021). Sosyal medya baglaminda arastirmacilar, islemsel deger
(Zhang vd., 2017), medya degeri (Kaplan ve Haenlein, 2010), bilgi degeri
(Nam ve Kannan, 2014), iliskisel deger (Choudhury ve Harrigan, 2014)
ve stratejik deger (Cartwright vd., 2021) olmak {izere gesitli deger tiirlerini
tanimlamuglardir. Li vd. (2022), bu degerlerden hareketle sosyal medya
pazarlamasina yonelik mevcut literatiirii beg aragtirma alanina ayirmuigtir:

1. Sosyal medyanin bir tanitim ve satig kanal olarak kullanimi.
Sosyal medyanin bir iletigim ve marka olusturma araci olarak kullanimu.

Sosyal medyanin bir izleme ve istihbarat kaynagi olarak kullanimi.

Eal

Sosyal medyanin bir miisteri iligkileri yonetimi (CRM) ve deger
yaratma platformu olarak kullanimu.

5. Sosyal medyanin genel bir stratejik pazarlama araci olarak kullanima.

Her bir aragtirma alani, firmalarin stratejik olarak satiy yapmalarini,
iletisim kurmalarini, gozlemlemelerini ve tiiketicileri giiglendirmelerini
saglayan belirli bir degeri ifade etmektedir. Sonug olarak, sosyal medya,
dahil edilen aktorlerin sayisini artirarak ve daha genig bir etkinlik yelpazesi
sunarak farkli degerlerin olugturulmasini saglamaktadir. Bu degerler, sosyal
medya eckosistemindeki firmalari, tiiketicileri ve diger tiim paydaglar
giiglendirmektedir. Sosyal medya platformlari, tiiketici marka etkilegimini
sekillendiren ve satiglari artiran yeni reklam araglari sunmaktadir. Bir sonraki
boliim, sosyal medya reklamciliginin bu temel tiirlerini analiz edecektir.

3. Sosyal Medya Reklam Stratejileri Tiirleri

Bu boliimde igletmeler tarafindan kullanilan temel sosyal medya
reklam stratejileri olan {icretli reklamcilik (paid advertising), sosyal medya
etkileyicileri (social media influencers), yeniden hedefleme (retargeting) ve
kigisellestirme (personalization) stratejileri ile kullanici tarafindan olusturulan
igerik (User-Generated Content-UGC) analiz edilecektir.

Sosyal medya reklamciliginin farkli tiirlerini detaylandirmadan 6nce,
ticretli, sahip olunan ve kazanilmis medya arasindaki farklar1 agiklamak
onemlidir. Han (2024), bu dijital kanallar arasindaki farkliliklar: tartigmugtur.
Ucretli medya, sosyal medya platformlari, arama motorlari veya web
sitelerinde promosyon igeriklerinin goriintiilenmesi i¢in 6deme yapilmasini
igerir. Sahip olunan medya ise igletmelerin marka farkindahgini artirmak



62 | Sosyal Medyn Reklameilyjs ve Elektronik Ticaret

amactyla {icretli ¢abalar diginda olusturdugu dijital igerikleri kapsar; buna
web siteleri, bloglar, e-postalar ve sosyal medya hesaplarindaki igerikler
dahildir. Ucretli ve sahip olunan medya isletmeler tarafindan gelistirilip
kontrol edilirken, kazanilmig medya kontrol digidir. Kazanilmig medya,
agizdan agiza iletigim, miisteri degerlendirmeleri, sosyal medya paylagimlar
veya medya haberleri gibi sirketlerin stratejilerinden kaynaklanan kamuya
agik goriiniirliigii ifade eder. Dolayisiyla, kontrol diizeyi, ticretli, sahip olunan
ve kazanilmig medya arasindaki temel ayrimi olugturur. Kontrol konusu, her
bir sosyal medya reklamcilik tiirii incelenirken daha ayrintil ele alinacaktir.

Ucretli reklamcilik, igletmelerin kontrol ettigi ve 6deme yaptigi bir
iletisim tiiridiir. Bu tiir reklamcilik, ticretli arama ve goriintiilii reklamlar
olarak ikiye ayrilabilir. Ucretli arama, arama motorlarinda bilgi arayan
tiiketicilere yonelik gosterilen reklamlardir. Isletmeler, iiriin bilgilerini
arama motorlarina belirli “anahtar kelime” listeleri seklinde sunar. Reklam
verenler, listelerde yer almak ve sponsorlu baglantiya tiklayan kullanicilar
icin arama motoruna iki tiir icret 6der (Ghose ve Yang, 2008). Ote yandan,
goriintiilii reklamlar, YouTube’daki gegis reklamlari veya Instagram’daki
sponsorlu igerikler gibi, belirli tiriinlerle ilgilenebilecek ancak aktif olarak
bilgi aramayan tiiketicilere gosterilen reklamlardir. Google’a gore, YouTube
mobil reklamlari, geleneksel TV reklamlarina kiyasla izleyicilerin dikkatini
%384 oraninda daha fazla gekmektedir (https://www.thinkwithgoogle.com).

Sosyal medya etkileyicileri, dijital fikir liderleri olarak hareket eden ve
sosyal medyada kendilerini tanitan siradan bireylerdir (Joshi vd., 2023).
Etkileyiciler, giinliik hayatlarina dair zengin bir anlati sunarak genig bir
takipgi kitlesini ¢ekmek i¢in gevrimigi bir imaj yaratirlar (Kay ve digerleri,
2020). Markalar, tiiketiciler tarafindan gekici, giivenilir ve etkilegimli olarak
algilanan, tanitilan tirtinlerle uyumlu ve agir1 kisisel ¢ikar amagh olmayan
sosyal medya etkileyicileri ile stratejik olarak ¢alisir (Joshi vd., 2023).
Sosyal medya etkileyici stratejileri sirketler tarafindan arzulanan tiiketici
davraniglarini tegvik etmek igin etkili bir yontemdir (6rn., marka satin
alimi, sadakati ve giiveni). Forbes dergisinin 2024 yilina ait en etkili dijital
iireticilerin raporuna gore etkileyici sektoriinii 250 milyar dolar degerinde
ve Goldman Sachs degerin 2027’ye kadar neredeyse 500 milyar dolara
¢ikacagini ongormektedirler (Craig vd., 2024). Giiniimiizde sosyal medya
etkileyicileri sosyal etkilerini kullanarak kendi markalarini veya markalar ile
isbirligi ig¢inde ortak markalama stratejileri gelistirmektedirler. Amerika’da
Kardashian-Jenner ailesinin gelistirdikleri giiglii markalarin yani sira yerel ve
gelismekte olan pazarlarda da sosyal medya etkileyicileri kendi markalarini
olusturmaktadir. Ornegin, Tiirkiye pazarinda Nusret Gokge’nin et pigirme
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ve tuzlama gekliyle internet fenomeni haline gelerek Nusr-Et markasini
yerelden uluslararasi pazarlara tagimigtir.

HTTP gerez teknolojisi, kullanicilarin ¢evrimigi ortamda biraktigs verileri
takip edip analiz etmeyi saglar (Thomas, 2021). Yeniden hedefleme, gerezleri
kullanarak bir e-ticaret web sitesinde markayla daha once etkilesimde
bulunan tiiketicilere yonelik dijital bir stratejidir (Jiang ve digerleri, 2021).
Tiiketiciler halihazirda ilgi gosterdikleri igin igletmeler igin daha yiiksek bir
deger tagir (Semeradova ve Weinlich, 2023). Yeniden hedefleme stratejisinde,
tilketicilere ziyaret ettikleri diger web sitelerinde kisisellestirilmig ve son
derece ilgili reklamlar gosterilir. Bu reklamlar, kullanicilara markayr hatirlatir
ve onlar1 orijinal web sitesine geri gekmeye ¢aligir (Cooper ve digerleri, 2023).
Booking.com {izerine yapilan bir vaka ¢aligmasinda kisisellestirme ile siteyi
tekrar ziyaret eden tiiketicilere hedeflemektedir (https://www.barilliance.
com). Sirket miisterilere tekrar hog geldiniz diyerek fiyatlandirma stratejisi
ile miisgterileri oturum agmaya tegvik etmektedir. Sayfanin en sag kosesinde
gizli bir oturum agma diigmesi gostermek yerine, 6zel teklifler sunarak firsati
degerlendiriyorlar: “%50’ye varan indirimleri gérmek igin oturum agin”.
Tekrar siteyi ziyaret eden ile ilk kez siteyi ziyaret eden miisteriler arasinda
onemli farkhiliklar bulunmaktadir: tekrar siteyi ziyaret eden tiiketiciler
sepete ilk kez gelen ziyaretgilerden %65,16 daha fazla iiriin ekledi, %73,72
daha fazla doniigtim saglandi ve iglem basina %16,15 daha fazla harcama
yapild1 (https://www.barilliance.com/new-vs-returning/). Sonuglar yeniden
hedefleme ve kigisellestirmenin 6nemini ortaya koymaktadir.

Sekil 2: Booking.com ve Geri Donen Miisteriler
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Kaynak: bttps://www.barvilliance.com/what-we-can-learn-firom-booking-com/
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Sosyal medyanin diger medya tiirlerine gore benzersiz bir avantaji,
ag olusturma kapasitesidir yani kullanici tarafindan olugturulan igerik
treticileridir (Voorveld, 2019). Sosyal medya platformlari, miigterilerin
iceriklerin pasif gozlemcisi olmaktan ¢ikip aktif katilimcilar haline gelmelerini
saglamigtir. Katihmcilar ¢evrimigi etkilesimleri ve davraniglart yoluyla
igerik iiretmekte ve birlikte olugturmaktadirlar (Dolan vd., 2019). Santos
(2022, 5.108), kavramin sistematik bir incelemesinde kullanict tarafindan
olusturulan igerigi, “gevrimigi dijital sistem kullanicilar: tarafindan bagimsiz
kanallar araciligryla yayimlanan ve dagitilan, bireysel ya da diger katkilarla
birlestirilerek ifade veya iletigim etkisi yaratan her tiirlii metin, veri veya
eylem” olarak tanimlamaktadir. Kullanici tarafindan olugturulan igerikler,
Instagram’da bir gonderiyi “begenmekten” bir e-ticaret web sitesindeki bir
triin hakkinda yorum veya sosyal medya platformlar1 {izerinden canl yayin
yapmaya kadar uzanabilir. Kazanilmig medya kategorisine giren kullanic
tarafindan olusturulan igerikler, genellikle tiiketicilerin firma tarafindan
yaratilan reklamlara kiyasla daha kigisel 6nerilere giivenmesi nedeniyle etkili
bulunur (Han, 2024). Nielsen’in reklam giiveni {izerine yaptigi kiiresel
bir aragtirmaya gore, katiimcilarin %3881 tanidiklar1 kigilerin Onerilerine
giivendiklerini belirtmistir. Ancak, kullanici tarafindan olusturulan igerigin
faydalarina ragmen, bu tiir igeriklerin kontrol edilmesinin zor oldugu da
unutulmamalidir. Bir sonraki boliimde sosyal medya platformlarinin reklam
ozellikleri ve segenekleri ele alinarak temel sosyal medya platformlarina genel
bir bakig sunulacaktir.

4. Sosyal Medya Platformlar1 ve Reklam Tiirleri

Sosyal medya, genig bir tamim gergevesinde, “Web 2.0’1n ideolojik ve
teknolojik temellerine dayanan, kullanici tarafindan olusturulan igerigin
olusturulmasini ve paylagilmasini saglayan internet tabanl uygulamalar
grubu” olarak tanimlanir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 61). 2023 yilinda,
kiiresel pazarlamacilarin %3801 igletmelerini tanitmak i¢in Instagram’
kullanmistir ve bu, Instagram’t Facebook’tan sonra en popiiler ikinci sosyal
medya agr yapmustir. Ancak, tiiketiciler tek bir platformla siirh degildir.
Ortalama bir kullanici, her ay alt1 ila yedi farkli sosyal medya platformunda
zaman ge¢irmektedir; bu durum, sosyal medya pazarlamasinda ¢ok
platformlu bir yaklagimin 6nemini vurgulamaktadir (https://datareportal.
com/social-media-users). Sosyal medya platformlart markalar ve igletmeler
i¢in ¢ok sayida firsat sunmaktadir. Asagida temel sosyal medya platformlari
tartigilacaktir.

2024te 20. yihm kutlayan Facebook, ti¢ milyardan fazla aylik aktif
kullanicistyla hdla diinyanin en ¢ok kullanilan sosyal agidir. Kiiresel
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Facebook kullanicilarinin yaklagik %30°u 25-34 yas araliginda, neredeyse
dortte biri ise 18-24 yas araligindadir (Dixon, 2024b). Dolayisiyla,
Facebook’un yalmzca daha yagh nesillere hitap eden bir platform oldugu
algist dogru degildir. Facebook, diger sosyal medya platformlarina kiyasla
daha diigiik bir bityiime oran1 (%3,1 yillik biiyiime orani) sergilese de hala
kullanicilarin ve dolayisiyla firmalarin ilgisini ¢ekmektedir (Dixon, 2024b).
Ekim 2024 itibariyla Tiirkiye’de yaklagik 70,3 milyon Facebook kullanicisi
olup, kullanicilarin yiizde 29°u 25 ile 34 yas araliginda, yiizde 24’1 ise 18 ile
24 oldu yag arahgindadir (Dierks, 2024a).

2024 Nisan ay1 itibartyla iki milyar ayhk aktif kullaniciya sahip olan
Instagram, kullanici kitlesi agisindan en yiiksek sirada yer alan sosyal medya
platformudur. Platform, geng bir kitleyi kendine ¢ekmektedir; kullanicilarin
yaklagik %32°s1 18-24 yag grubuna aittir (Dixon, 2024b). Instagram genellikle
sosyal medya etkileyicilerin yagam tarz1 igerikleriyle iliskilendirilmekte ve
hashtag’ler kullanicilarin konular1 takip etmeleri igin bir yol sunmaktadir.
Eyliil 2024 itibariyla Tiirkiye’deki Instagram kullanict sayisi yaklagik 58,3
milyona ulagmig olup, kullanicilarin yiizde 30’u 25 ile 34 yag araliginda,
yizde 27,3’ 18 ile 24 yag araligindadir (Dierks, 2024a).

2024 Nisan ay1 itibartyla 1,5 milyardan fazla aktif' kullanicist bulunan
TikTok, kullanicilarin filtreler ve miizik kullanarak kisa video Kklipler
olusturmasina, diizenlemesine ve paylagmasina olanak tanimaktadir. TikTok,
kullanicilarinin %36’sinin Z kugagina ait olmasiyla bu nesil arasinda oldukga
popiilerdir (Dixon, 2024b). Bu durum, kigisellestirilmis igeriklere olan
talebin ve mobil Oncelikli bir tasarimin 6nemini agik¢a gostermektedir.

YouTube, diinyanin en biiyiik ¢evrimigi video platformlarindan biridir.
En popiiler YouTube kanallar1 100 milyondan fazla aboneye sahiptir
(Ceci, 2024). Ceci (2024) statista’da yayinlan raporunda 6nemli platformu
onemini ortaya koymaktadir. Temmuz 2024 itibariyla, popiiler sosyal
video platformuyla etkilesimde bulunan yaklagik 476 milyon kullaniciyla
Hindistan agik ara en biiyilk YouTube izleyici kitlesine sahip iilkeydi.
Tiirkiye ise toplam 58 milyon kullaniciyla listede 10. sirada yer almaktadur.
YouTube, 2021 yilinda tanittig1 kisa dikey video formati YouTube Shorts ile
kullanici taleplerine uyum saglamaya devam etmektedir. YouTube’un diinya
capindaki reklam gelirleri, 2024%in ilk ¢eyreginde 8,1 milyar ABD dolar
olarak gergeklesmis ve bu rakam 2023%in ilk ¢eyregine kiyasla %21 artig
gostermistir.

Profesyonel bir sosyal ag sitesi olan LinkedlIn, i§ arayanlar1, igverenleri,
sirketleri ve markalari tek bir platformda birlestirmektedir. 2002°de kurulan
ve Microsoft’a ait olan LinkedIn, son birkag yilda istikrarli bir biiyiime
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gostermigtir. 2022°de diinya genelinde 571 milyon LinkedIn kullanicist ve
174 milyon LinkedIn Premium abonesi bulunmaktadir (Dixon, 2024c).
Ocak 2023 itibariyla LinkedIn’in kiiresel kullanicilarinin %601 25-34 yag
arahgindadir (Dixon, 2024c). Tiirkiye’de LinkedIn kullanicilarinin Ekim
2024 itibartyla 18,7 milyon kullanictya ulagmis olup, kullanicilarin yiizde
50s1 25 ile 34 yag araliginda, yiizde 341 ise 18 ile 24 yasg araligindadir
(Dierks, 2024a).

Sosyal medya platformlarinin  sundugu reklam segenekleri ve bu
reklamlarin etkisi, kullanilan teknolojiye ve platformun dogasina bagl olarak
gesitlenmektedir. Sosyal medya platformlari, firmalara hedef kitlelerine
ulagmak igin kigisellestirilmis icerik olugturma, reklam performansini 6lgme
ve optimize etme gibi olanaklar sunmaktadir. Statista (2024b) raporunda
gore, 2024 yilinda, diinya genelinde sosyal medya reklam harcamalarinin
234,14 milyar ABD dolar olarak gergeklesmesi beklenmektedir. Bu rakam,
2019°daki 98 milyar dolarin altindaki seviyeden yaklagik %140°lik bir artigt
ifade etmektedir. Oniimiizdeki on yilin sonunda, bu degerin yaklagik %50
oraninda artig gostermesi ve 2029 yil itibariyla 345 milyar ABD dolarini
agmas1 ongoriilmektedir.

Bununla birlikte, her platformun farkli reklam tiirleri sunmasi,
kullanicilarin bu reklamlara karg: tutum ve davraniglarinda farklilik yaratabilir.
Ornegin, Voorveld ve arkadaslari (2018), her platformun kendine 6zgii
deneyiminin, bu platformda yer alan reklamlarin degerlendirilmesine nasil
vansidigini tartigmaktadir. Bu durum, markalar i¢in dogru platformun
segilmesinin, reklam programlarinin etkinligini artirmada kritik bir rol
oynadigini gostermektedir. Asagida, her platformun sundugu sosyal medya
reklam tiirleri ele alinacaktir. Bilgiler, platformlarin resmi web sitelerinden
derlenmigtir.
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Sekil 3:Sosyal Medyada Reklam Tiivleri
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Kaynak: Gorseller sosyal medya platformlarin reklam tiivlerini anlatan vesmi
sitelerinde almmastw

Facebook, dort reklam segenegi sunmaktadir: gorsel reklamlari, video
reklamlari, carousel reklamlar1 ve koleksiyon reklamlari.

* Gorsel Reklamlart: Yiiksek kaliteli ve etkileyici gorseller kullanarak
tiiketicileri web sitelerine veya mobil uygulamalara yonlendirir.

¢ Video Reklamlari: Uriin 6zelliklerini gostermek igin hareket, ses ve
gorsel unsurlari birlestirerek dikkat ¢ekmeye galigir.

* Carousel Reklamlar1: Tek bir reklamda on adede kadar gorsel veya
video sergiler ve her bir igerik igin baglantilar eklenebilir.

* Koleksiyon Reklamlari: Her kullaniciya 6zel olarak uyarlanmig
riinleri gostererek aligverisi tegvik eder.

Airbnb 2016 da yeni hizmeti Trips’in lansmani i¢in Facebook’u kullandu.
Tiiketicilerin konakladigr ve yasadiklart deneyimleri bir araya getiren
platformun lansmani igin, tiiketicileri “We Are Here” adli 24 saatlik bir
Facebook Live’a katilmaya davet etti (https://shortyawards.com/9th/we-are-
here). Facebook Live araciligiyla 24 saatin iginde izleyenler Los Angeles’ta
sorf, Miami’de otantik Venezuela mutfagi, Seul’de canli sokak dans1 ve Cape
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Town’da okyanusu kurtarma gibi deneyimlere katildi. Gelistirilen strateji ile
Airbnb, diinya ¢apinda 6 canli yayinda 6,2 milyondan fazla goriintiileme
clde etti.

Sekil 4: Sosyal Medyadn Reklam Tiivleri
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We Ara Here: Miami. Partionpate it one of oar new Arbenb Experiencss “Eat
Latin™ with hoet Alsaendra. FTripsCOndirtneh

Kaynak: bttps://shovtyawards.com/9th/we-ave-here

Instagram, beg reklam formati sunmaktadir: fotograt reklamlari, video
reklamlari, carousel reklamlari, hikaye reklamlart ve kesfet reklamlar1.

¢ Fotograf, video ve carousel reklamlari, Facebook reklamlartyla ayni
formatlardadir.

* Hikaye Reklamlari: 24 saat ig¢inde kaybolan, kisa formath dikey
gorseller ve videolar sunar. Markalar i¢in hizli, akilda kalici ve eglenceli
bir reklam formati sunarak marka bilinirligi olusturmay: veya iiriin
etiketleme yoluyla aligverisi tegvik etmeyi hedefler.

e Kegfet Reklamlari: Kesfet ekraninda, kullanicilarin  takip ettigi
hesaplara veya yaptiklar1 aramalara dayali olarak yeni hesaplar
bulmasini saglar.

New York merkezli bir giizellik markasi olan Glossier, ilk olarak ¢evrimigi
olarak dogrudan tiiketiciye yonelik bir marka olarak piyasaya ¢ikti. Glossier
Instagram’da olugturduklar: igerikler ile tiiketicilerin tirtinler hakkinda geri
bildirim alip, geri bildirimler ile tiiketicilerin ihtiyaglarini kargilayacak yeni
triinler gelistirmektedir (Paintsil ve Kim, 2022). Glossier’in Instagram’da
bagarisi tiiketicilerin markay1 etiketleyerek paylastiklart igerik oldu. Marka
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kendi Instagram sayfalarinda kullanic1 tarafindan olusturulan igerikleri
(UGC) vyayinlayarak, tiiketicileri degerli olduklarini hissettirerek, marka
ile tiiketiciler arasinda daha giiglii bir bag olugmasina neden olmaktadir.
Asagidaki gorselde aymi iiriinii kullanan ti¢ tiiketiciye yer verilmistir.
Paylagimda ayn1 zamanda tiiketicilerin isimlerine yer verilmektedir.

Sekil 5:Glossier ve Instagram’da paylasidan UGC’

Kaynak:bttps://www.dtcpatterns.com/dtc-patterns-articles/
embracing-the-beauty-of-simplicity-glossiers-minimalist-socinl-medin-strategy

TikTok, bes reklam formati sunmaktadir: yaymn i¢i reklamlar (in-feed
ads), TopView reklamlari, markali gorevler (branded mission), markal
efektler (branded effects) ve Spark reklamlari.

* Yaymn I¢i Reklamlar: Kullamicilarin “sizin igin” akiginda otomatik
olarak oynatilan dikey video formatinda reklamlar sunar.

* TopView Reklamlari: TikToka girig yapildiginda, kullanicilarin
karsisina ¢ikan ilk video reklamudir.

* Markali Gorevler: Markalar1 TikTok igerik {ireticileriyle bulugturur
ve igerik treticilerinden, firmalarin belirledigi kriterlere gore orijinal
video igerikler gelistirmeleri istenir.

* Markali Efektler: Markalarin logolarini ve diger marka unsurlarini
igeren, sponsorlu ozel efektler sunar.
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e Spark Reklamlari: Gergek TikTok hesaplarindan yapilan paylagimlar
kullanilarak, tiim etkilesimlerin (izlenme, yorum, begeni vb.) markanin
organik gonderilerine atfedilmesi saglanir.

TikTokun igletmeler igin yarattigr ilham sayfasinda ¢esitli markalarin
sosyal medya platformunda basar1 hikayelerini paylagmaktadir. Guess 2018
sonbahar “Denim Fit” koleksiyonunu tanitmak istedi. Marka kendine
giivenen ve maceract bir marka imaj1 yaratarak ozelikle milenyumlar ve
7 kugag: tiiketicileri igin okul aligverigi sezonunda farkindalik yaratmayi
amagladi. Bu amac gergeklestirmek i¢in Guess TikTok’ta “#InMyDenim
Hashtag Challenge’1” baslatt1 ve tiiketicilerden denim igindeki en iyi moda
stillerini gostermelerini istedi. 6 giinliik kampanya siiresince #InMyDenim,
5.550°den fazla kullanic1 video olusturuldu. Videolar toplamda 10,5 milyon
izlenirken %14,3 etkilesim oran ve 12.000°den fazla ek takipgi elde etti.

Sekil 6: Guess ve TikTok - “InMyDenim” Kampanyast

Kaynak: bttps://ads.tiktok.com/business/en-US finspivation/guess-7

YouTube altt reklam formati sunmaktadir: gegilebilir  video
reklamlari, gegilemeyen video reklamlari, besleme igi video reklamlari, kisa
reklamlar (bumper ads), masthead reklamlar ve YouTube Shorts reklamlarr.

* Gegilebilir Video Reklamlart: Diger videolarin 6ncesinde, sirasinda
veya sonrasinda oynatilir ve kullanicilar 5 saniye sonra reklami
gegebilir.

* Gegilemeyen Video Reklamlari: Kullanicilarin atlayamadigi, 30 saniye
veya daha kisa stireli reklamlardir.
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* Besleme igi Video Reklamlari: YouTubeun mobil ana sayfasi,
arama sonuglar1 veya ilgili videolarin yaninda bir goriintii ve metin
kombinasyonu olarak gortintir.

* Kisa Reklamlar (Bumper Ads): 6 saniye veya daha kisa siireli olup,
kullanicilar reklami atlayamaz.

* Masthead Reklamlar: YouTube’'un ana sayfasimn st kisminda
otomatik oynatilan videolar geklinde gosterilir.

* YouTube Shorts Reklamlar1: Shorts akiginda organik videolar arasinda
gosterilen ve kullanicilarin bir sayfaya yonlendirilmesini saglayan kisa
reklam formatidur.

YouTube’da bagarili bir sosyal medya stratejisi 2010 yilinda itibaren
Coca-Cola tarafindan yapilmuigtir. Markanin mutluluk degerlerini tegvik
etmek igin, otomat makineleri ve Coca-Cola kamyonlariyla tiiketicilere egsiz
deneyimler ve siirprizler (6rn. gigekler, pizza, glineg gozliikleri) sundu. Tiim
stireg filme almarak YouTube’a yiiklendi. Kiiresel bir etkilesim yaratarak,
markanin mutlulugu yayma mesaji giiglendi. Strateji ayrica farkli uluslararas:
pazarlarda da ozellestirildi. Tiirkiye’de Coca-Cola’nin mutluluk kamyonu
yogun Istanbul trafiginde Bogaz kopriisiinde tiiketiciler mutluluk dagitti
gesitli mutluluklar paylagarak YouTube birgok tiiketiciye ulasti.

LinkedIn dort reklam formati sunmaktadir:  sponsorlu  igerik
reklamlar1, sponsorlu mesajlar, dinamik reklamlar ve metin reklamlari.

* Sponsorlu igerik Reklamlart: Tekil gorsel, video, is ilanlar1 veya
dokiimanlar gibi farkli formatlarla hedef kitlelerin akiginda yer alir.

* Sponsorlu Mesajlar: LinkedIn mesajlasma yoluyla hedef kitleye
gonderilen dogrudan mesajlardir.

* Dinamik Reklamlar: Kisilerin LinkedIn profil verilerine dayalt olarak
oOzellestirilmis reklamlar sunar.

* Metin Reklamlari: Masaiistii kullanicilarina yonelik, 6deme tiklama
bagina yapilan, basit formath reklamlardir.

2015 yilinda Philips solunum rahatsizliklariyla miicadele eden hastalarin
aktif bir yagsam siirmelerini saglayan tagmnabilir oksijen konsantratorii
(POC) SimplyGo Mint’yi gelistirdi. Yeni iriiniin tanitimi i¢in Philips
“Philips Breathless” korosunu olusturdu. Marka gesitli solunum sikintilar
olan 18 kisilik bir tiiketici grubunu bir araya getirerek saglik sorunlarina
ragmen sarki sdylemeyi O6grenen bu grubun yolculugunu bir dizi filmle
belgeledi. Olugturulan belgesel, ilk agamada LinkedIn’in de sponsorlu igerik
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reklamlar1 ve mesajlart ile saghk caliganlarina ve igletme yoneticilerine ulagt.
Ikinci asamada ise diger sosyal medya platformlari ile kitle iletigim araglart
da kullanimiugtir (gorsel 8). Solunum rahatsizliklar1 hakkinda bilinirlik
olusturmasi diginda, kampanya Philips’in hayatlar1 iyilestirmeye odaklanmug
bir marka olduguna dair farkindaligy artirdi. Kampanya ayrica satiglarda da
artiga katkida bulundu. Philips’in oksijen cihazlarinin geliri, kampanyanin
baglatildig: ¢eyrekte bir 6nceki geyrege kiyasla %14 oraninda artt1.

Gorsel 8: Phillips “Breathless Choir” Kampanyasi

Sekil 7: Phillips “Breathless Choir” Kampanyas:

Kaynak: bttps://cansemarketing.com/case-study/philips-breathless-choir-case-study/

Reklam araglarinin yani sira, sosyal medya etkileyicileri bu sosyal medya
platformlarint kullanarak markalari tanitmaktadir. Sosyal medya etkileyicileri,
pazarlamacilar i¢in potansiyel olarak faydali igerikler iireten diizenli ¢evrim
igi igerik olusturucularidir (van Reijmersdal vd., 2024). Etkileyiciler, igerik
olusturup takipgileriyle dogrudan etkilesimde bulunarak, orijinal, bilgili ve
cekici olarak algilanmalarini artirir; bu durum kaynak giivenilirligi olarak
bilinir (Ohanian, 1991). Sosyal medya etkileyicilerin {iriin tanitimi1 yaparak
tilketicilerin satin alma kararlarini kolaylagtirdigt bir stratejidir (Leung vd.,
2022). Statista (2023a) verilerine gore, sosyal medya etkileyici reklamciligt
pazar1 2023’te 30 milyar ABD dolarina ulagmig ve 2028’ kadar %11,1’lik
bir bilesik yillik biiylime oraniyla 52 milyar dolara ulagmasi1 beklenmektedir.

Sosyal medya platformlar1 ve sosyal medya etkileyici pazarlamasi, markalar
i¢in biiyiik firsatlar sunmaya devam ederken, bu alanlardaki teknolojik
gelismeler, reklamciligin  gelecegini sekillendirmeye devam etmektedir.
Ancak bu kanallar ayni zamanda bazi problemlerde yaratmaktadir. Bir
sonraki boliimde sosyal medya reklamciligin ortaya ¢ikardig zorluklara yer
verilecektir.
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5. E-Ticaret icin Sosyal Medya Reklamciliginda Karsilagilan
Zorluklar

Sosyal medya reklamcihiginin e-ticaret agisindan sundugu faydalara
ragmen, firmalar ve reklamcilar gesitli zorluklarla karsilagmaktadir. Bu
boliimde, reklam yorgunlugu ve reklamdan kaginma, gizlilik endigeleri ve veri
diizenlemeleri ile kigisellestirme ve tiiketici giiveni konularina odaklanilarak
bu zorluklar ele alinacaktir.

5.1. Reklam Yorgunlugu ve Reklamdan Ka¢inma

Tiiketiciler, sosyal medya platformlarinda ¢ok fazla sayida reklamla karg
kargrya kalmaktadir. Yogun reklama maruz kalmak, genellikle tiiketicilerde
rahatsizlik yaratarak olumsuz tutumlarin olugmasina neden olmaktadir
(Sharma vd., 2022). Yaklagim-kaginma teorisine (Elliot, 2006) gore, insanlar
eglence veya bilgi gibi bir 6diil saglayan reklamlarla etkilesime ge¢meyi
segerken, sikici, giivenilmez veya rahatsiz edici olarak algilanan reklamlardan
ka¢inmaktadir (Elliot ve Thrash, 2002). Literatiir, insanlarin reklamlardan
kaginmasinin nedenlerini; reklamlara yonelik olumsuz tutumlar, kanala veya
mesaja duyulan siiphecilik, olumsuz gegmis deneyimler, alakasizhik, gizlilik
endigeleri ve reklam kalabalig1 olarak agiklamaktadir (6r., Celik vd., 2023;
Kelly vd., 2020). Ornegin, Cho ve Cheon (2004), reklamlarin kullanicilarin
gevrimigi davramglarini kesintiye ugratmasi veya sitenin agir1 reklamlarla
dolu olmast durumunda kaginmanin arttigini gostermektedir.

Reklamdan kaginma, “reklama maruziyeti azaltan her tiirli eylem”
olarak tanmimlanir (Kelly vd., 2020, s. 488). Dijital baglamda, reklamdan
kaginma, tiiketicilerin teknoloji araciligryla marka etkilesimlerine katilma ya
da katilmama kararlarini giiglendiren bir tiiketici yetkilendirme bigimi olarak
goriilebilir (Schultz, 2006). Kaginma, duygusal, biligsel veya davranigsal
olarak smniflandirlabilir (Cho ve Choen, 2004; Kelly vd., 2010). Ornegin,
reklamlar1 gérmezden gelmek biligsel kaginmayi, reklam engelleyici yazilim
kullanimu ise davranmigsal kaginmayi temsil eder.

Reklam engelleme eklentileri, bir web sitesindeki hemen hemen tiim
reklam formatlarin1 engelleyen tarayict uzantilarnidir.  2023%n  ikinci
geyreginde diinya genelinde 912 milyon reklam engelleyici kullanicist vardi.
Rakam, 2013’iin baginda yalnizca 54 milyon olan kullanici sayisindan 6nemli
Olciide artmistir (Statista, 2024c). Reklam engelleme hizmetlerinin artan
popiilaritesiyle birlikte, firmalar ve reklamcilar igin reklam engellemenin
ckonomik maliyeti de son yillarda yiikselmistir. 2016 itibariyla, reklam
engellemenin kiiresel gelir kaybina etkisi 41 milyar ABD dolarindan fazla
olarak tahmin edilmektedir (Statista, 2024c).
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Tiiketicilerin  reklamdan kaginma uygulamalarmna kargi firmalar,
titketicilerin dikkatini ¢ekmek veya kaybedilen reklam gelirlerini telafi
etmek i¢in yeni araglar ve stratejiler gelistirmistir. Ornegin, Barreto (2013),
Facebook’taki reklamlar1 goz izleme teknigiyle analiz ederek tiiketicilerin
sitenin sag tarafinda tahmin edilebilir bir konumda bulunan reklamlardan
kaginmada uzmanlagtigini tespit etmistir. Bunun sonucunda, Facebook,
reklam mesajlarini arkadaglarin paylagimlarinin goriindiigii haber akiginda
gosterecek bir format geligtirmistir. YouTube ise Premium hizmeti ile,
kullanicilarin aylik bir ticret 6deyerek 6zel igeriklere erigim saglamasina ve
reklamlar1 engellemesine olanak tanir. Subat 2024 itibariyla, YouTube’un
Miizik ve Premium hizmetlerinde yaklagtk 100 milyon iicretli abonesi
bulunuyordu. Rakam, Eyliil 2021°deki 50 milyon abone sayisindan 6nemli
bir artig1 temsil etmektedir (Ceci, 2024).

5.2. Gizlilik Endiseleri ve Veri Diizenlemeleri

Dijital iletigim ve teknolojik gelismeler, firmalarin ve reklamcilarin tiiketici
bilgilerini toplamasini, depolamasini, kullanmasini ve siklikla satmasin
veya paylagmasini miimkiin kilmakta. Boylece pazarlama stratejilerini
kigisellestirmelerine olanak saglamaktadir. Sosyal medya verileri ii¢ temel
iglevi yerine getirmektedir: (1) goriis madenciligi ile iggorii elde etmek,
(2) hedefli reklamlarla bilgi sunmak ve (3) yeni veya mevcut miisterilerle
iliskiler kurmak (Boerman vd., 2017; Malthouse ve Li, 2017). Jacobson
ve arkadaglar1 (2020), bu islevlerin iig farkli bilgi aligverigini ifade ettigini
belirtmektedir: ¢ekme (goriiy madenciligi), itme (hedefli reklamcilik) ve
degisim (miisteri iliskileri). Goriig madenciligi, dilin iglenmesiyle belirli bir
konu hakkinda bireylerin duygu durumunu analiz etmeyi ifade eder. Ornegin,
sirketler, bir pazarlama kampanyasinin performansini degerlendirmek igin
goriis madenciliginden faydalanabilirler (Vinodhini ve Chandrasekaran,
2012). Hedefli reklamcilik, niifusun segmentlere ayrilmasini ve ardindan bu
segmentlerin begenecegi 6zel reklamlar gelistirilip iletilmesini igerir (Yang
vd., 2006). Son olarak, sosyal medyada paylagilan bilgilere dayali olarak
miigteri iligkileri, miigteri iligskilerinin geligtirilmesi ve yonetilmesini ifade
eder (Kietzmann, 2011).

Quach ve arkadaglar1 (2022), dijital teknolojilerin sirketler igin iki ana
fayda sagladigini tartigmaktadir: veriden para kazanma (data monetization)
ve veri paylagimi (data sharing). Veriden para kazanma, verilerin dogrudan
veya dolayli ekonomik faydalar saglamak amaciyla kullanilmasimi ifade
eder. Bahsedilen uygulamalar, veriler iizerinden yeni iiriin ve hizmetler
gelistirmek gibi faaliyetleri igerebilir. Veri paylagimi ise firmalarin verileri
gesitli paydaslarla (6rn., tedarikgiler, dagitimcilar ve yatay ig ortaklarr)
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kaynak degis tokusu yapmak amaciyla saglamasidir. Boylece, daha genis
bir ekosistemde ig birligini kolaylagtirmay1 hedefleyen bir eylemdir. Sonug
olarak, dijital iletisimler, sirketlerin karlihgini artirmak ve paydaslarla iliskiler
gelistirmek i¢in kullanilan bilgiyi saglar.

Bilgi akis1 tiiketicilere fayda saglasa da tiiketici gizliligiyle ilgili 6nemli
endigelere yol agabilir (Boerman ve Smit, 2023; Quach vd., 2022; Martin
ve Murphy, 2017). Organizasyonel hedeflerle tiiketici gizliligi arasinda
denge kurmak, firmalar ve reklamcilar igin gu anda kargilagilan en 6nemli
zorluklardan biri olabilir (Boerman ve Smit, 2023). Teknolojik gelismelere
ragmen, Bloom ve arkadaglar1 (1994, s. 103) tarafindan ortaya atilan sorular
hala kritik 6nem tagimaktadir: “Bir sirket, bireylerin bilgilerini bilgisi veya
izni olmadan toplayip saklamali m1? Bir sirket, bireylerin bilgilerini, onlarin
bilgisi veya izni olmadan diger taraflara agiklamali m1?” Sosyal medya
platformlar1, giderek daha fazla demografik, psikolojik, cografi ve davranigsal
veriyi toplamakta ve kullanmaktadir (de Oliveira Santini vd., 2020; Kamboj
vd., 2018).

Quach ve arkadaslar1 (2022), dyjital teknolojilerde ti¢ ana gizlilik sorununu
ele almistir: bilgi gizliligi, iletisim gizliligi ve bireysel gizlilik. Bilgi gizliligi,
tiiketicilerin kigisel verilerinin erigimini, kullanimini ve yayilmasini kontrol
etme hakkini ifade eder. Tiiketicilerin bilgilerini ne zaman, nasil ve ne olgiide
bagkalarma agacaklarini kontrol etme hakkina sahip olmalarini ifade eder.
Sosyal medya baglaminda, {igiincii sahislar, geligmis uygulama programlama
araylzleri aracihigiyla profil bilgilerine ve kullanici tarafindan olusturulan
icerige erisebilirler. Tletisim gizliligi, kisisel mesajlarin veya etkilesimlerin
dinlenmekten, taranmaktan veya miidahale edilmekten korunmasini saglar.
Insanlar, genellikle kisisel iletisimlerini {igiincii sahislardan gizli tutmay:
tercih ederler. Ancak bu, sosyal medya platformlari, mesajlagma uygulamalari
ve mikrofon entegreli akilli cihazlar aracihgiyla konugmalarin kaydedilmesi
nedeniyle zorlu bir sorun haline gelmektedir. Sosyal medya platformlarinda,
tilketiciler, iki bagl kisi arasinda gergeklesen aligverisi kesintiye ugratmak
ve istismar etmek amaciyla firmalar tarafindan kullanilabilecek yakin
iligki bilgilerini agiklama riskiyle kargi kargiya kalmaktadir. Son olarak,
bireysel gizlilik, kigilerin kesintiye ugramadan yalmiz birakilma halini ifade
eder. Bireysel gizlilige yonelik tehditler, kigisel alan ihlalleri, duygusal
manipiilasyonlar ve fiziksel miidahaleleri igermektedir. Bunlar arasinda spam
e-postalar ve yeniden hedefleme uygulamalar1 da bulunmaktadir. Sosyal
medya tizerindeki kullanici tarafindan olugturulan igerikler, firmalarin, etiketli
mekanlar gibi konum agiklamalarindan tiiketicilere ulagmasini saglayabilir.



76 | Sosyal Medya Reklamcilyis ve Elektronik Ticaret

Tiiketiciler, ¢evrimi¢i kigisel bilgilerini koruma gerilimi ile aym
zamanda kigisel bilgilerini serbest¢e agiklama arzusunu giderek daha fazla
yagamaktadirlar (Norberg, Horne ve Horne, 2007; Young ve Quan-
Haase, 2013). Facebook’taki veri ihlalleri ve platformun diger teknoloji
devleriyle gizli veri paylagim diizenlemeleri (Dance vd., 2018; Kanter,
2018), tiiketicilerin gizlilik endigelerini artirmugtir. Tiiketiciler yalmzca
sosyal medya verilerinin nasil kullanildigin1 ve ne amagla kullamldigin
anlamakta rahatsizlik duymamakta, ayni zamanda olumsuz tutumlar
gelistirebilmektedirler; bu da tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyebilir
ve giiven kaybina yol agabilir (Adjei vd., 2010; Goldfarb ve Tucker, 2013).
Tiiketiciler, genellikle gesitli gizlilik koruma tepkileri sergilerler (IPPR). Xie
ve Karan (2019), tiiketicilerin farkl tiirdeki kigisel bilgiler igin farkl gizlilik
sinirlart belirledigini gostermektedir. Giinliik yagama dair bilgiler daha
Ozgiirce paylagilirken, kigisel iletigim bilgileri ¢ogunlukla saklanmaktadir.

Kullanicr tarafindan olusturulan igerigin gizlilik risklerine ragmen, diinya
capinda bu veri madenciligi uygulamalarini sinirlayacak veya seffaflik getirecek
gok az yargr alan1 bulunmaktadir—baz1 istisnalar diginda, 6rnegin Avrupa
Birligi’ndeki Genel Veri Koruma Yonetmeligi gibi (Jacobson vd., 2020).
Tiirkiye’de Kigisel Verilerin Korunmasi Kanunu ve Uygulamasi diginda,
5651 sayih “Internet Ortaminda Yapilan Yayinlarin Diizenlenmesi ve bu
Yaymlar Yoluyla Islenen Suglarla Miicadele Edilmesi Hakkinda Kanun” 29
Temmuz 2020 yilinda giincellenerek internet ve sosyal medyanin etkilerini
ve sorumluluklarini dikkate alarak internet ve sosyal medya igeriklerine iligkin
daha giiglii bir hukuki diizenleme saglamayr amaglamaktadir.

Sosyal medya platformlarinin, tiiketicileri korumak ve veri paylagiminin
faydalarin1 artirmak amaciyla seffaf gizlilik politikalar1 geligtirmeleri
gerekmektedir. Gizlilik politikalari, sirketleri kendi kendini diizenleme
cabalarini gosteren onemli kanitlar olarak islev gormektedir (Martin ve
Murphy, 2017). Aragtirmalar ayrica, politikalarin zaman iginde daha karmagik
hale gelerek, anlagilirhig: engelledigini ve sirketlerle olan giiveni azalttigini
tartigmaktadir (Milne vd., 2006; Vail vd., 2008). Pazarlamacilarin, tiiketici
gizliligi endigelerini hafifletmek ve firmalara maksimum fayda saglamak
igin adil ve agik politikalar gelistirmeleri gerekmektedir. Akademisyenler,
bir yandan firmalarin sosyal medya verilerinden faydalanma yetenegini
korurken, diger yandan tiiketicilerin endigelerine daha uygun sosyal medya
verisi kullanimi iizerine profesyonel ilkeler ve yonergeler gelistirilmesi
cagrisinda bulunmaktadir (Jacobson vd., 2020).
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5.3. Kisisellestirme ile Tiiketici Giiveni Arasindaki Denge

Veri paylagimu, kullanicilarin ¢evrimigiizlerini temel alarak kigisellegtirilmis
reklamlarin  geligtirilmesini miimkiin kilar. Tiiketicilere saglanan baz
faydalara ragmen, kigisellestirilmis mesajlar genellikle yukarida tartigildigs
gibi gizlilik endiselerine yol agmaktadir. Akademisyenler, kigisellegtirilmis
etkilesimler talep ederken kisisel verilerini koruma geliskisini vurgulamak
i¢in “kigisellegtirme-gizlilik paradoksu” kavramini kullanmaktadir (Awad ve
Krishnan, 2006; Cloarec vd., 2024). Bu paradoks, ozellikle kullanicilarin
hassas bilgilerini paylagma egilimlerinin, veri suistimali konusunda
duyduklart kaygilarla bir arada bulundugu sosyal medya ortamlarinda 6nem
kazanmaktadir (Krafft vd., 2021). Bu, pazarlamacilarin kigisellestirmeyi
gizlilikle uyumlu hale getirecek stratejiler geligtirmeleri gerektigi igin zorlu
bir gorevdir.

Kisisellestirme-gizlilik paradoksu, sosyal degisim teorisi kullanilarak
agiklanabilir. Sosyal degisim teorisi, bireylerin bir islemden 6nce potansiyel
maliyetleri ve faydalar1 mantikli bir gekilde degerlendirdigini 6ne siirer
(Chen vd., 2021; Scarpi vd., 2022). Bu degerlendirme, en yiiksek uzun
vadeli faydalar1 saglayacak segenegin segilmesini saglar. Sosyal medya
baglaminda, kullanicilar ¢evrimigi platformlarla kargilikli bir iligki kurar,
kigisellestirilmis deneyimler, hedeflenmis reklamlar ve diger faydalar
kargiliginda kigisel verilerini goniillii olarak paylagirlar (Cloarec vd., 2024).
Sonug olarak, tiiketiciler kigisellestirilmig teklifler almak i¢in degerli tiiketici
verilerini goniillii olarak sunarlar, bu da paradoksa yol agar. Kisisellestirilmig
deneyimlere duyulan arzu, platformla olan memnuniyeti ve etkilegimi
artirirken, gizlilik ve veri giivenligi konusundaki ¢atigmalarla karst kargiya
kalir (Cloarec vd., 2024).

Paradoksu agiklamaya ¢aligirken, farkli teoriler kullanan son ¢aligmalar,
dyjital ortamlarda kullanic1 davraniglarini etkileyen faktorleri incelemektedir
(Cloarec vd., 2022; Shih ve Liu, 2023). Ozellikle, gizlilik hesaplamasi
kavrami bu paradoks iginde giiven ve gizlilik endigelerini igler. Gizlilik
hesaplamasi, bireylerin kigisel bilgilerini  ¢evrimigi olarak paylagma
konusunda karar verirken giiven ile bilgi toplama endiseleri arasinda bir
dengeleme yaptiklarini ifade eder (McKee vd., 2023). Giiven, bireylerin
verilerini agiklarken bekledikleri olumlu faydalarla iliskilidir, bilgi toplama
endigeleri ise verilerin paylagilmasinin olas1 olumsuz yonleri ve maliyetlerini
kapsar (Cloarec vd., 2024). Bu degerlendirme, tiiketicilerin gizlilikle ilgili
kararlarini1 ve davraniglarini etkiler. Giiven, satin alma kararlarini, tavsiyeleri
ve agizdan agiza onerileri destekledigi igin 6nemli bir rol oynar (Pansari
ve Kumar, 2017). Ornegin, SeeTo ve Ho (2014) sosyal ag sitelerinde
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giivenin deger ortakligr yaratma ve satin alma niyeti lizerindeki etkisini
gostermigtir. Veri odakli ortamlarda giiven, bireylerin bir firmayi bilgilerini
koruma konusunda giivenilir olarak nasil algiladiklariyla ilgilidir (Gefen ve
dig., 2003) ve girketlerin yetkinligi, biitiinliigii ve iyilikseverligi ile ilgili
degerlendirmeleri igerir (Mousavi vd., 2020).

Sosyal medya platformlari, kullanicilar arasinda giiven olugturmaya
yonelik gesitli gizlilik giivence mekanizmalar1 uygulamaktadir (Mousavi vd.,
2020). Cevrimigi gizlilik glivencesi, “miisterilere 6zel bilgilerin korunacagi ve
gizli tutulacagina dair dogrudan veya dolaylh olarak giivence ve garanti veren
mekanizmalar” olarak tanimlanir (Lowry vd., 2012). Mousavi ve arkadaglar
(2020), Facebookun gizlilik giivence mekanizmalarini tartigmaktadr.
Ornegin, Facebook’un “Hareket Gegmisini Goriintiile” 6zelligi, kullanicilarin
profil, gonderi ve begeniler gibi yayimlanan igerikleri diizenlemelerine
olanak tanir ve Facebookun kullanicilar hakkinda bildiklerini azaltir.
Ayrica “Reklam Ayarlarr”, Facebook’un {igiincii taraf web sitelerinde veya
uygulamalarda kullanic1 verilerini toplama yetenegini sinurlar. Genel olarak,
giiven inga etmek igin bireylerin bir hizmet saglayicisinin firsatg1 davraniglarda
bulunmayacagina inanmast esastir (Krasnova vd., 2010). Gizlilik giivence
mekanizmalarinin uygulanmasiyla tiiketicileri giiglendirmek, uzun vadeli bir
iligki geligtirmenin 6n kogulu olan tiiketici giivenini olugturmasina yardimeci
olacaktir.

6. Sosyal Medya Reklamlarmin Etkinliginin Olgiilmesi

Herhangi bir stratejinin uygulanmasinin ardindan pazarlamacilar igin bir
sonrakizorluk, analitikaraglar kullanarak etkinligini 6l¢mektir. Pazarlamacilar,
sosyal medya verilerinden kullanicilar anlamalarina yardimer olacak iggoriiler
¢ikarmak igin farkli sosyal medya analiz yontemleri kullanmaktadir. Sosyal
medya analitigi (SMA), “biiylik miktarda yapilandirilmug, yar1 yapilandirilmug
ve yapilandirilmamig sosyal medya verilerini izlemek, toplamak ve analiz
etmek i¢in bilisim araglari, ¢ergeveler ve yontemleri geligtiren, uyarlayan ve
genisleten, disiplinlerarasi bir aragtirma alani olarak tanimlanir” (Zachlod vd.,
2022, 5.1066). SMA, sosyal medya topluluklarini izlemek ve yoneticilerin
eyleme dontstiiriilebilir i¢goriiler elde etmelerine, stratejik kararlar
bilgilendirmelerine ve optimize etmelerine, performanslarini 6lgmelerine ve
tyilestirmelerine yardimer olacak bireysel ve toplu davraniglari anlamak igin
kullanilir (Liere-Netheler vd., 2019; Crisci vd., 2018). Sosyal medya analitigi
ile geleneksel is analitigi yontemleri arasindaki temel fark, yapilandirilmig
veriler yerine, elde edilen gergek zamanli verileri kullaniyor olmasidir (Choti
vd., 2020; Liere-Netheler vd., 2019). Kullanilan platforma dayal: farkl bilgi

tiirlerini (Orn. yorumlar, begeniler, goriintiilenme sayilar1) ve yontemlerini
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birlestirerek tiiketici paylagimlarini dinamik bir sekilde incelenmesini saglar
(Thelwall, 2018).

Sosyal medya verisi iki sekilde toplanmaktadir. Sosyal medya platformlar
kendi kanallari igin istatistikler sunar. Ornegin, bir hesap kurulduktan sonra
Facebook analitigi, “Facebook Insights” web sitesinde (https://www.
facebook.com/help/) bulunabilir ve Instagram i¢in de “Instagram Insights”
web sitesinde (https://help.Instagram.com/) yer alir. Ayrica, web analitigi
paketleri, sosyal medya kanallarinin degerlendirilmesine olanak tanir (6rn.,
Google Analytics ve IBM analitik araglari ve ¢oztimlert).

Herhangi bir metrigi dikkate almadan 6nce, yoneticiler, bu hedeflerin
kargilanip kargilanmadigini degerlendirmek igin pazarlama hedeflerini ve ilgili
anahtar performans gostergelerini (KPI’lar) goz 6niinde bulundurmalidir.
Sonu¢ olarak, sosyal medya kampanyalarinin bagarisinin - Olgiilmesi,
KPTlarn Olgiilmesini gerektirir ve KPTlar, hangi metriklerin kullanilacagini
belirleyecektir (Heberger, 2020). Her sosyal medya platformunun kullanici
etkilesimlerinin farkli sekillerde sunulmasi gerektigi unutulmamalidir.
Bu nedenle, uygun, dogru ve zamaninda bir metrik bulmak, pazarlama
hedeflerinin kontrolii agisindan kritik 6neme sahiptir (Saura vd., 2017).

Leonard (2024), asagida kisaca incelenecek olan en popiiler sosyal medya
metriklerinin bir listesini sunmaktadir:

e Erisim: Igerigi ka¢ kisinin goriintiiledigini ifade eder. Bu metrik,
hedef kitlenin kimler oldugunu gozlemlemeyi ve takipgi olanlarla
olmayanlar1 anlamay1 saglar. Ozellikle takip¢i olmayanlara ulasmak,
markalarin takipgi sayisini artirmasina olanak tanur.

* Gosterimler: Erigim, bir gonderiyi goren kigi sayisini tanimlarken,
gosterimler gonderinin kag kez goriintiilendigini agiklar. Bu metrik,
bireylerin igerige tekrar tekrar maruz kaldiklarinda daha fazla
etkilesimde bulunma egiliminde olmalar1 nedeniyle 6nemlidir.

* Etkilesim Orani: Etkilesim, bir izleyicinin paylagilan igerige yorum
yapmasi, begenmesi veya paylagmasi gibi bir islem yapmasidir.
Etkilesim orani, her izleyici bagina yapilan etkilegimlerin yiizdesidir.
Toplam izleyici sayisina, takipgi veya takipgi olmayanlar sayisina gore
tarkl: etkilesim oranlar1 hesaplanabilir.

* Yayilma Orani: Gonderinin takipgilere oranla kag¢ kez paylagildigini
gosterir. Igerigi daha fazla kisi paylastik¢a, ulagilabilir kitle biiyiir. Bu

da erigimi artirir ve sonugta etkilesimi iyilegtirir.
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* Hedef Kitle Biiyiime Orani: Belirli bir zaman diliminde eklenen yeni
takipgi sayisini gosterir. Yeni takipgiler, markalarin biyiidiigiini ve
sosyal medya kampanyalarimnin etkili oldugunu gosterir.

* Video Goriintiileme Sayisi: Metrik izleyici sayisii Olger. Ancak,
yalnizca izlenme sayisini 6lger ve videonun tamamini izleme ve anlama
tizerine ger¢ek dikkat ol¢iilemez.

e Virallik Orani: Virallik orani, yayilma oranina benzer. Igerigin kag kez
paylagildigini gosterir. Ancak, yayilma oraninin bu oram takipgilere
gore yiizdelik olarak belirledigi yerde, virallik oran1 bunu génderinin
aldig1 gosterimler tizerinden yiizdelik olarak Olger. Virallik orant ne
kadar yiiksekse, gonderi o kadar viral olarak yayilma egilimindedir.

* Video Tamamlama Orani: Video goriintiilemelerinin aksine, video
tamamlama orani, igerigin tamamini izleyen birey sayisini gosterir.
Ancak, bu metrik bireyin dikkatini 6l¢gmez.

* Net Tavsiye Skoru (NPS): Bir miisteri sadakati metrigidir ve “Bizi
bir arkadaginiza tavsiye etme olasihiginiz nedir?” sorusunu sorarak
Olgiiliir. Metrik firmalarin igerigi tamitmaya yatkin olan takipgileri
belirlemelerine olanak tanur.

e Tiklama Bagina Oran (CTR): Herhangi bir sosyal medya
kampanyasinin nihai amaci, izleyicileri harekete ge¢irmektir. Sosyal
medya hedeflerine gore, harekete ge¢is, gonderideki bir baglantiya
tiklanarak daha fazla bilgi edinme veya {iriin ya da hizmet satin alma

amactyla yapilir. Baglantilara tiklayan kisi sayisi, titklama bagina orani
ifade eder.

¢ Doniigiim Orani: Doniigiim orani birinin harekete gegtigini gosterir.
Ancak CTR yalnizca tiklama ile sinirhiyken, doniigiim orani kag kiginin
satin aldigini, abone oldugunu veya bir form doldurdugunu 6lger.

e Tiklama Bagina Maliyet (CPC): Bu metrik, tcretli reklamlar i¢in
kullanilir.  Gonderinin  aldigr tiklama bagina maliyeti hesaplar.
Pazarlama biitgesinin etkinligini kontrol etmeye olanak tanur.

e Bin Gosterim Bagma Maliyet (CPM): Sosyal medya reklamlarinin
amact marka imaji oldugu zaman, CPC yerine bin gosterim basina
maliyet metrigi kullanilmalidir. Metrik yalnizca igerigin  aldig:
goriintiilenmeleri belirler eylemleri degil.

Sosyal medya analitigi literatiirii, metrikleri niceliksel ve niteliksel olarak
siniflandirmaktadir (Lee, 2018; Li vd., 2023; Saura vd., 2017). Yukarida
yer alan niceliksel metriklerin yani sira, niteliksel metrikler KPT’lar hakkinda
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daha derinlemesine bilgi saglayabilir. Niteliksel metrikler, A/B testi, Kullanici
Deneyimi (UX), derecelendirme sistemleri, formlar ve kullanici akigini igerir
(Saura vd., 2017). A/B testi veya split testi, bir reklamin veya bir reklam
ogesinin (baslik, resim veya buton gibi) iki farkli versiyonunu kegfetmeyi
yardimci olur. A/B testi, tiklama oranlar1 ve doniigim oranlar1 dahil olmak
tizere anahtar performans gostergelerine kargi sayfa veya site etkinligini
artirmay1 amaglar. UX, son kullanicilarin firmalarla, tiriinlerle ve hizmetlerle
olan etkilegimlerini, farkli cihazlar kullanarak (mobil telefonlar veya tablet
cithazlar gibi uygulamalar veya mobil tarayicilar aracihgyla) igerir. Ayrica
platformun tasarimyi, iglevselligi, igerigi ve kullamilabilirligi gibi faktorleri
de igerir. Derecelendirme sistemleri, sosyal medya iizerinde paylagilan bilgi
miktarina ve kalitesine gore kullanicilart siniflandirir. Formlar, kullanicilarin
bir igerige bilgi gondermelerini saglayan araglardir. Genellikle bir web
sitesi veya DM kampanyasinda doniigiim hedefleri belirlemek igin kullanilir
(formda kapali uglu sorular varsa, bu da niceliksel analiz gerektirir). Kullanict
akig1 ise, kullanicilarin siteye hangi kaynaktan bagladigini, sayfalarda nasil
ilerledigini ve nerelerde siteden ¢iktiklarini gosteren grafiksel bir temsilidir.
Bu rapor, firmalarin farkli kaynaklardan gelen trafik hacmini kargilagtirarak,
site igindeki trafik desenlerini inceleyerek ve sitenin etkinligini ¢oziimleyerek
kullanict davraniglarint anlamalarina olanak tanur.

Sosyalmedyaetkileyicileri,sosyalmedyastratejilerinindegerlendirilmesinde
ek bir zorluk yaratmaktadir. Ucretli ve sahipli igerikler igin sirketler genellikle
igerigin gelistirilmesini ve hangi baglamda sunulacagini kontrol ederken,
etkileyicilerin paylagtig1 igerik ve bu igerigin hangi baglamda goriindiigii
konusunda sirketlerin siurlt bir kontrolu bulunmaktadir (Grave, 2019).
Sosyal medya etkileyicileri igerigi kendileri olugturur ve pazarlamacilar
yalnizca genel yonergeler belirleyebilir. Sosyal medya etkileyici stratejilerinin
performans metriklerinin degerlendirilmesinde, Grave (2019), firmalarin
duygu olgiitlerini kullanmas1 gerektigini gostermektedir. Duygu analizi
(goriig madenciligi olarak da bilinir), dogal dil isleme ve hesaplamali
dilbilim gibi hesaplama teknolojilerinin, biiyiik miktarda kullanici tarafindan
tiretilen igeriginden 6znel bilgiyi belirlemek ve ¢ikarmak igin uygulanmasidir
(Singh vd., 2020; Xu vd., 2022). Paylagilan igeriklerin olumlu ve olumsuz
yorumlarin degerlendirilmesini ifade eder. Sadece erisim veya etkilegim
oranina odaklanmak yerine, duygular, etkilegimci pazarlama kampanyalarinin
degerlendirilmesinde etkili bir metrik sunabilir. Duygu 6lgiitlerinin
kullanilmasinin, Instagram veya TikTok’taki hikayelerinde oldugu gibi bazi
igerik tiirlerinde problemli olabilecegi not edilmelidir.

Sosyal medya verileri, tiiketici iggoriileri elde etmek igin biiyiik firsatlar
sunsa da verilerin hacmi ve yapilandirilmamig dogasi, verilerin depolanmasi
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ve analizini zorlagtiran bir gorevdir (Moe ve Schweidel, 2017; Sebei vd.,
2018). Bu zorluklar, farkl nitel ve nicel metriklerin birlikte kullanimi ile
ortadan kaldirlabilir. Her sosyal medya platformunun kendine ne has
ozellikleri, farkli veri tiirlerini neden olarak analiz i¢in farkli yontemlerin
uygulanmasini gerektirmektedir. Sosyal medya etkilesimlerinin dinamik
dogasi ve teknolojideki ilerlemeler ile farkli platformlar, farkli aktorler ve
zaman ig¢inde degisimi anlamak ig¢in yeni metodolojilerin gelistirilecegi
sOylenebilir.

7. Sosyal Medya Reklamcilig1 ve E-Ticaretin Gelecekteki Trendleri

Sosyal medya reklamciligindaki yeni trendler, sosyal medya kullanicilart
i¢in daha etkilegimli ve verimli bir aligveris deneyimi yaratmaktadir. Bu
boliim, ig biiylimesini tegvik eden ve rekabetgi ¢evrimi¢i pazarda marka
sadakati olugturan sosyal ticaret aligverisi, canli yaymn ticareti, artirilmig
gerceklik (AR) ve kigisellestirilmis ve yapay zekd (YZ) destekli etkilesimler
gibi trendleri kisaca ele alacaktir.

Sosyalmedya platformlari, markalarin satig yapmalarini kolaylastirmalarina
olanak tanryan sofistike sosyal ticaret platformlarina dontigmiistiir (Wu vd.,
2022). Teknolojik ilerlemeler ve uygulama igi ticari 6zelliklerin entegrasyonu,
markalarin e-anlik satin alma aligverigini (e-impulse buying) tegvik etmelerini
saglamistir (Goel vd., 2022; Moghddam vd., 2024). Sosyal ticaret geliri,
2024 yilinda diinya ¢apinda 699,4 milyar ABD dolar1 olup, 2028 yilina
kadar 1,085 milyar ABD dolarina ¢tkmas: beklenmektedir (Statista, 2024d).
Tiketiciler birden fazla teknolojik cihaz kullandikga, e-ticaret mobil ticaret,
sosyal ticaret ve mobil sosyal ticaret olarak siniflandirilmaktadir. Belirlenen tig
e-ticaret bi¢imini ayiran faktor, kullanilan kanaldir. Ticaret faaliyetleri mobil
ticarette kablosuz aglar iizerinden, sosyal ticarette sosyal medya iizerinden
ve mobil sosyal ticarette mobil cihazlardaki sosyal medya uygulamalar
aracihigyla kablosuz aglar tizerinden yapimaktadir (Hew vd., 2016; Sun
ve Xu, 2019). Bu nedenle, mobil sosyal ticaret, mobil ticarete gore daha
hizli, daha kolaydir ve daha fazla tiiketiciden-tiiketiciye (C2C) ve sirketten-
titketiciye (B2C) etkilesimi saglar, ayrica sosyal ticarete gore miigteriler igin
daha uygun ve erisilebilirdir (Sun ve Xu, 2019).

Bilgi teknolojilerindeki ilerlemeler, canli yaymn ticareti (LST) olarak
bilinen, canli yayinla e-ticareti birlegtiren bir alanin ortaya ¢ikmasina yol
agmigtir. Dinamik bir elektronik ticaret bi¢imi olarak LST, ger¢ek zamanh
etkilesimli 6geler, 6rnegin canli sohbet ve video ile aligveris deneyimini
zenginlestirerek, tiiketicilere iirtinler hakkinda bilgi edinme ve satig yapma
firsatlar1 sunar (Wongkitrungrueng ve Assarut, 2020). LST, ii¢ ana kanalda
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gergeklestirilir: sosyal medya platformlar1 (6rn. Facebook, Instagram ve
TikTok), e-ticaret web siteleri veya mobil uygulamalar1 (6rn. Amazon ve
Trendyol) ve ticari faaliyetleri igeren LST platformlari (6rn. Douyu ve Live.
me) (Luo vd., 2023). Ozellikle sosyal medya platformlarinda, sosyal medya
etkileyicilerin canli yayin etkinlikleri artmug, bu da etkileyicilerin takipgileriyle
iletigim kurmalar1 ve etkilesimde bulunmalari igin yeni bir kanal yaratmugtir
(Olafson, 2021; Wise, 2022). Instagram’da etkileyiciler siklikla canli yayinlar
diizenler ve bunlar1 profillerinde kaydederek takipgilerinin daha sonra
izlemelerine olanak tanir (Barta vd., 2023). Geleneksel medya ve kanallarin
aksine, canli yaymlar iki yonli senkronize bir baglantryr miimkiin kilarak
yayincilarin izleyicileriyle dogrudan etkilesime ge¢melerini saglar (Bai vd.,
2024). Sosyallesme, eglence ve anlik satin alim iglemlerini birlestirerek, canl
yayin ticaretinin getirdigi sonuglar, tiiketici degerini (Chong vd., 2022),
etkilegimi ve satin alma niyeti ile (Zhang vd., 2020) sosyal ticaret saticisina
olan giiveni artirir (Hajli, 2015), satin alma belirsizligini (Lu ve Chen, 2021)
ise azaltir. Tiim bu sonuglar, LSTyi farkli iiriin kategorilerinde 6nemli bir
deneyimsel pazarlama kanali yapmaktadir (Bai vd., 2024).

Markalar ve sosyal medya, giderek artirilmig gergeklik (AR) tabanl
pazarlama araglarina yatinm yapmaktadir (Kumar vd., 2024; Rauschnabel
vd., 2022). Artirilmug gergeklik filtreleri, kullanicinin yiiziine veya gevresine
dijital olarak yanit veren etkilesimler olup, ger¢ek ortamda goriilenleri
degistirir (Rios vd., 2018). AR filtreleri, markalar ve sosyal aglar tarafindan,
duyusal olarak zenginlestirilmig ve benzersiz kullanict deneyimleri sunmak
amactyla giderek daha fazla kullanilmaktadir (Cowan vd., 2021). Onceki
aragtirmalar, AR filtrelerinin satiglar1 tegvik etme roliine dair kanitlar
sunmaktadir (Hilken vd., 2022; Mishra vd., 2021; Scholz ve Dufty,
2018). Ancak aligverigin Otesinde, AR filtreleri tiiketici-markalar iliskilerini
gelistirmeye olanak tanir ve tiiketici hikaye anlatimini tegvik ederek, marka
bagliligin artirr (Kumar vd., 2024). Statista'min (2023b) bir raporuna
gore, AR pazari, 2029’a kadar diinya ¢apinda 18,0 milyar ABD dolar1 ve 3,7
milyar kullaniciya ulagmasi beklenmektedir. AR pazari projeksiyonlarinin,
AR 0zelliklerine sahip uygulamalardan elde edilen tiim uygulama igi reklam
gelirlerini ve uygulama satin ahmlarindan elde edilen gelirleri igerdigini
belirtmek gerekir. Beklenen biiytime, AR filtrelerinin iletigim, satin alma ve
etkilesim arac1 olarak potansiyelini vurgulamaktadir.

Y Z teknolojisi, sosyal medya platformlarinda derinlemesine bir etkiye sahip
olmug ve makineleri bu platformlardaki iletisim siireglerinde aktif aktorler
haline getirmistir. YZ, “bir sistemin dig verileri yorumlama, bu verilerden
ogrenme ve bu 6grenmeleri, esnek adaptasyon yoluyla belirli hedeflere
ve gorevleri bagarmak ig¢in kullanma” yetenegi olarak tanimlanmaktadir
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(Haenlein ve Kaplan, 2019, s. 5). YZ tabanli algoritmalar, kullanicilarin
platformlardaki davraniglarini ve girdilerini isleyerek onlarin tercihlerinin ve
ilgilerinin 6grenilmesini saglar (Kang ve Lou, 2022). Ardindan, 6grenilen
kullanicr bilgilerine dayali algoritmalar, bireysel sosyal medya kullanicilart
icin kisisellegtirilmis igerikler gelistirmektedir (aym kaynak). Ornegin,
Instagram, her kullanicinin ilgi alanlarma gore sponsorlu igerikleri ve
hikayeleri gosterir ve yeni hesaplar onerir. Bu gekilde YZ teknolojileri,
valnizca tiiketicilerin gorevleri daha verimli veya etkili bir sekilde yerine
getirmelerine yardimer olmakla kalmaz, ayni zamanda onlarin teknolojiyle
ve markayla olan etkilesimlerini artirabilir (Hollebeek vd., 2024). YZ tabanl
tiiketici etkilegimi literatiiriiniin kapsaml bir incelemesinde, Hollebeek vd.
(2024) YZ tabanl tiiketici etkilesiminin ii¢ ana temasint tanimlamaktadir:
YZ teknolojileri, daha dogru hizmet veya hizmet sonuglar1 saglar, birlikte
deger yaratmayr mimkiin kilar ve tiiketicilerin gabalarini azaltir. Sonug
olarak, YZ teknolojileri miisteri deneyimini iyilestirir, tiiketicileri giiglendirir
ve deger odakli miisteri iliskilerini tegvik eder.

8. Sonug ve Degerlendirme

Bu boliim, sosyal medya reklamciligi ve e-ticaret konularina odaklanmugtir.
Boliim, sosyal medyanine-ticaretiizerindekiroliinii ele alarak, sosyalmedyanin
titketicilerin - davramiglarini  nasil etkiledigini inceleyerek baglamaktadir.
Ardindan, iicretli reklamlar, sosyal medya etkileyici pazarlamasi, yeniden
hedefleme ve kigisellestirme stratejileri ile kullanici tarafindan olugturulan
igerik gibi temel sosyal medya reklamcilig stratejileri ele alinmigtir. Bolim,
sosyal medya platformlarinin ve bu platformlarda sunulan farkli reklam
segeneklerinin, resmi web sitelerinde saglanan veriler 1g181nda incelenmesiyle
devam etmistir. Sosyal medya platformlarinin sundugu firsatlara ragmen,
tirmalar ¢egsitli zorluklarla da kargilagmaktadir. Bu baglamda, sosyal medya
reklamciligy ile ilgili zorluklar, sirasiyla reklam yorgunlugu ve reklamdan
kaginma, gizlilik endigeleri ve veri diizenlemeleri, kisisellestirme ve tiiketici
giiveni konularina odaklamilarak ele alinmigtir. Herhangi bir stratejinin
uygulanmasindan sonra, pazarlamacilar igin bir sonraki zorluk, bu stratejinin
etkinligini analitik araglar kullanarak 6l¢gmektir. Sosyal medyada mevcut olan
ger¢ek zamanl veri miktar1 goz Oniinde bulundurularak, sirketlerin sosyal
medya kullanicilarini daha iyi anlamalarina yardimer olacak iggoriiler elde
etmek i¢in kullanilan farkli sosyal medya analitigi yontemleri de tartigtlmistir.
Son olarak, ¢evrim igi ve ¢evrim dig1 pazar rekabetinin mevcut oldugu bir
ortamda i§ biiylimesini saglayan ve marka sadakati olugturan sosyal ticaret
aligverigi, canli yayin ticareti, artirtlmig ger¢eklik (AR) ve kigisellegtirilmig
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yapay zeka destekli etkilegimler gibi sosyal medya reklamcilig1 ve e-ticarette
gelecekteki trendler ele alinmistir.

Dijital ortam siirekli olarak evrilirken, sosyal medyanin dijital doniigiim
stirecindeki rolii daha da Onem kazanacak ve bireylerin, firmalarin,
markalarin ve toplumlarin dijital ¢agda nasil etkilesimde bulundugunu ve
gelistigini  gekillendirecektir. Sosyal medyanin tiim paydaglara sundugu
firsatlara ragmen, markalarin ve sosyal medya platformlarinin sosyal medya
reklamciligy stratejilerinin tiiketicilerin refahi tizerindeki etkisini dikkate
almalar1 gerekmektedir. Kisisellestirilmig reklamlar etkilesim yaratabilse de
olumsuz refah durumunun, tiiketicilerin kisisellestirilmig bir reklami rahatsiz
edici olarak algilama olasiligini artirdig ve kaginma davraniglarini tetikledigi
unutulmamahdir (de Keyzer vd., 2024).

Tiiketiciler, sosyal medya kullanimini bilingli bir gekilde azaltmay1
hedefleyen sosyal medya detoksu (Syvertsen ve Enli, 2020) gibi stratejilerle
refahlarin1 koruma yoluna gitmektedirler (Radtke vd., 2022). Her ne kadar
gegici olsa da bu tiir aralar, detoks siirecinden hemen sonra hedeflenen sosyal
medya reklamlarina yonelik dikkati azaltmaktadir (Kopka vd., 2024). Sonug
olarak, sirketler, reklamcilar ve sosyal medya platformlar1 yalnizca reklam
etkinligini artirmak i¢in degil, ayn1 zamanda hedef kitlenin genel refahini
korumak igin de iggoriileri dikkatle izlemelidir. Sosyal medya verilerinin
analizi i¢in makine 6grenimi yaklagimlarindaki gelismeler, sosyal medya
platformlarinda refahin tespit edilmesi ve 6l¢iilmesi igin yeni araglar sunma
potansiyeline sahiptir.
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Bolum 5

E-Ticaret ve Dijital Doniigtim

Leyla Bezgin Edis’

Ozet

E-ticarette djjital doniigiim, isletmelerin yenilik¢i teknolojilere uyum
saglayabilmeleri ve bu teknolojilere yatirnm yapmalarindan gegmektedir.
Bu siiregte yapay zeka, biiyiik veri, nesnelerin interneti ve blockchain gibi
ileri teknolojilerden faydalanarak rekabet avantaji saglanabilir. Bu ¢aligmada
e-ticaret ve dijital dontisiim kavramlari ele alinarak, e-ticaretin dijital
doniistimiinde etkili olan teknoloji ve stratejiler ortaya konmaktadir. Bu
kapsamda e-ticaretin dijital doniisiimiinde; veri analitigi, kigisellegtirme,
miigteri deneyimi, mobil ve sosyal medya entegrasyonu, siber giivenlik ve
veri gizliligi gibi kavramlar 6n plana ¢ikmaktadr.

1. Giris

Dijital dontisime olan ihtiyact yonlendiren 1ii¢ Onemli faktor
bulunmaktadir (Kannan, 2017). Bunlardan ilki, diinya ¢apinda; internet,
akill telefonlar, bulut bilisim, konugsma tanima, ¢evrimigi 6deme sistemleri
ve kripto para birimleri gibi artan sayida teknolojinin kabul gormesidir. Bu
teknolojiler e-ticaretin gelisimini giiclendirmistir. Tkincisi, teknolojilerdeki
ilerleme rekabeti 6nemli 6l¢lide artirmistir ve artik firmalar satiglarini geng
dijital firmalara kaydirmistir. Rekabet sadece kiiresellesmekle kalmamus,
ayni zamanda yogunlugu da artmistir. Ugiincii 6nemli faktor ise, miisteri
davraniglaridir. Misterilerin ¢evrimigi aligverisi tercih ettigi ve ayrica dijital
ayak izlerinin gevrimigi ve gevrimdigt satiglar iizerinde bir etkiye sahip
oldugunu gortilmiistiir (Kannan, 2017). Her seyin internete bagli oldugu bu
dijitalleyme ¢aginda, miisteriler daha baglantili, bilgili ve aktif hale gelmigtir
(Lamberton ve Stephen, 2016). Bu dijital teknolojiler, miisterilerin iiriinleri
tasarlay1p 6zellestirmesine ve tiriin incelemeleri yaparak bagkalarina yardimei
olmalarina olanak tanimaktadir (Gronroos ve Voima, 2013). Bunun yani sira
miigterilerin daha iyi fiyatlandirma, teslimat ve iade kolayhigina yonelik artan
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beklentileri de e-ticarette dijital doniigiimiin gerekliligini ortaya koymaktadir.
Ayni zamanda saglam bir teslimat sistemine ve tedarik zincirine sahip olmak,
kuruluglar: dijital doniigiime iten bir kuvvet olarak da kargimiza ¢ikmaktadir

(Nitinsoni, 2024).

Bu baglamda e-ticaretin djjital doniigiimii ¢agin gerekliklerine uyum
saglayarak teknolojinin etkin kullanimi ile miimkiin olmaktadir. Bu doniigiim
titketici merkezli bir anlayisin benimsenmesini veri analitigi, yapay zeké gibi
ileri teknolojilerin siirece dahil edilmesini zorunlu kilmaktadir. Bu ¢aliyma
dyjitallesmenin e-ticaret tizerindeki etkilerini ve igletmelerin bu doniistime
nasil uyum sagladigini daha derinlemesine incelemeyi amaglamaktadr.

2. E-Ticaret ve Kapsamu

E-ticaret terimi ilk olarak Elektronik Veri Degisimi ve Elektronik Fon
Transferi teknolojilerini kullanarak ticari iglemleri elektronik olarak yiiriitme
stirecini tanimlamak i¢in tasarlanmug, ilk olarak 1970’lerin sonlarinda ortaya
¢ikan bu teknolojiler, faturalar ve elektronik satin alma siparigleri araciligryla
kuruluglar arasinda bilgi paylagimini ve elektronik iglemlerin yiiriitiilmesini
saglamak igin gelistirilmigtir (Kabugumila vd., 2016, s.243). E-ticaret
platformlari, tiiketicilerin fiziksel magazalara gitmeden ¢esitli iriinleri
gortintiileyebildigi ve satin alabildigi, ¢evrimigi pazar yerleri olarak ifade
edilebilir (Rosario ve Raimundo, 2021, 5.3010). E-ticarette kapal ve agik
aglar kullanilarak yapilabilecek ig ve ticaret aktivitelerini agagidaki gibi ifade
edebiliriz (Ekici, 2013, 5.42).

e Mal (taginir, taginmaz) ve hizmetlerin elektronik aligverisi,
¢ Uretim planlamast yapma ve iiretim zinciri olusturma,
¢ Tamtim, reklam ve bilgilendirme,

* Siparig verme,

* Anlagma yapma,

¢ Elektronik banka iglemleri ve fon transferi,

e Giimriikleme

* Elektronik ortamda iiretim izleme,

¢ Elektronik ortamda sevkiyat izleme,

* Ortak tasarim gelistirme ve miihendislik,

e Elektronik ortamda kamu alimlari,

* Elektronik para ile ilgili islemler,
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* Elektronik hisse aligverisi ve borsa,

* Ticari kayitlarin tutulmasi ve izlenmesi,

* Dogrudan tiiketiciye pazarlama,

* Sayisal imza, elektronik noter ve benzeri islemler
* Saysal igerigin aninda dagitimi,

* Aninda bilgi olusturma ve aktarma,

* Elektronik ortamda vergilendirme,

¢ Fikri miilkiyet haklarinin transferi

E-ticaretin  etkin  yonetiminde igerik {retimi, arama motoru
optimizasyonu, dijital reklamcilik, arama motoru reklamciligi, sosyal medya
reklamlart konusunda yetkinlik 6nemli olmaktadir (Yiiksel, 2022, 5.66).
E-ticaret, her yerden ulagilabilir, ulusal sinirlar1 agan, evrensel standartlart
olan, biiyiik bir bilgi zenginligine sahip, etkilesimli, kigisellegtirmeye imkan
veren sistemlerdir (Laudon ve Traver, 2023, 5.6). Teknolojinin geligmesi
ve yapay zekd’nin ortaya g¢ikmasi ile beraber e-ticaret sektorii de dijital
doniigiime bir gegis saglamugtir. Bu kapsamda dijital doniigiim e-ticaret
sektoril igin 6nemli bir unsur olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

3. Dijital Doniigiim

Dijitallesme; organizasyonun ig giicii, bilgi ve teknoloji kaynaklarmni bir
araya getirerek yenilik¢i miisteri deneyimleri olugturmak, yeni i modelleri
gelistirmek, iirtin ve hizmetlerde yeniligi olanakli kilmak ve organizasyonun

kaynaklarin1 daha etkin ve verimli bir gekilde kullanmay: ifade etmektedir
(Mert, 2020, 5.93).

Diyjital doniisiim, mal ve hizmet satin alma ve satma siireglerini
kolaylagtirmay1 ve hizlandirmayi, operasyonel gorevleri otomatiklestirmeyi,
miigteriler i¢in kolaylig1 artirmayi, lojistigi optimize etmeyi ve tiiketicilerle
iletigimi  gelistirmeyi miimkiin kilmaktadir. Ayrica platform pazarlar,
gevrimigi agik artirmalar ve diger yenilik¢i i§ modelleri gibi yeni e-ticaret
bigimlerinin gelistirilmesini de tesvik etmektedir (Azaryan ve Makhnonosov,
2023). Bunun yani sira dijital doniigiim bir firmanin, daha fazla deger
yaratmaya uygun hale getirmeye yardimcr olan yeni bir dijital i modeli
gelistirmek i¢in dijital teknolojileri kullanma geklidir (Ding vd., 2020,
s.5). Guo vd., (2020) djjital doniigiimiin isletmelere saglayacag: faydalari
agagidaki gibi ifade etmektedir (Guo vd., 2020, 5.18):
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* Diyjitallesme, karar alma siireglerini otomatiklestirerek, ig siireglerinin
verimliligini artirarak ve maliyet tasarrufu saglayarak bir firmanin
operasyonel verimliligini artirmaktadir.

* Biiyiik veri teknolojisi, igletmelerin karar alma siireglerini hizlandirarak
akallr iiriin ve hizmetlere karsilik verebilme hizlarini artirmaktadir

* Dijitallesme igletmelerin, yeni iiriinler, hizmetler, iy modelleri ve
organizasyonel formlar yaratmak gibi djjital inovasyon faaliyetlerini
de tegvik etmektedir.

* Diyjital doniistim, dyital 1§ stratejilerinin  tasarlanmasi, dijital
teknolojilerin benimsenmesi yoluyla firmalarin performansina katkida
bulunmaktadir.

Isletmelerin  dijitallesmeye uyum saglamasi ve gevrimigi aligveris
platformlarint etkili bir sekilde kullanmasi uluslararasi pazarda rekabet
edebilme hususunda 6nem arz etmektedir. Dijital teknolojilerin hizla
ilerlemesiyle birlikte, dijital trendin daha da artmasi ve igletmeler igin yeni
firsatlar dogurmas: muhtemel goriinmektedir (Irmak, 2023, 5.197). Dyjital
doniigiim e-ticaretin uygulanmasini igerir ancak bununla sinirli kalmamalidir.
Kurumsal performansin basarisi, igin dijitallesmesinin bir pargasi olarak
e-ticaret uygulamasinin dogru sekilde uygulanmasina baghdir ve buna
operasyonel verimlilikteki ilerlemeler eslik etmelidir (Santos-Jaén vd., 2023,
s.1715).

4. E-Ticarette Djjital Doniigiim

E-ticaretin  dyital dontsiimii, elektronik ticaret operasyonlarinin
stireglerini iyilestirmek ve optimize etmek igin dijital teknolojilerin ve
yeniliklerin kullanilmast anlamina gelmektedir. Internet teknolojilerinin,
mobil uygulamalarin, veri analitiginin, yapay zekidnin ve diger modern
araglarin kullanilmaya baglanmasi da dahil olmak izere ¢ok gesitli degisiklikleri
icermektedir (Azaryan ve Makhnonosov, 2023). Dijital ekonominin e-ticaret
tizerindeki etkisinin bibliyometrik yontem ile incelendigi bir arastirmada,
“iletigim teknolojisi”, “dijital ekonomi” ve “internet ekonomisi” gibi anahtar
sozciiklerin yogunlukta oldugu goriilmiigtiir (Legito ve Adriani, 2023, .7).
Arastirma dijital teknolojilerin e-ticaret ortaminda ekonomik faaliyetler
ile iligkisini ortaya koymaktadir. Bir bagka aragtirma ise dijitallesmenin
e-ticareti olumlu ve 6nemli 6lgiide etkiledigini dogrulamaktadir (Indah vd.,
2024, 5.130). Bu, dijital teknolojiler gelistikge ve is uygulamalarina daha
fazla entegre oldukga, e-ticaret sektoriiniin 6nemli olgiide fayda sagladigini,
gelismis operasyonel verimlilikler, daha genis pazar erisimi ve artan miigteri
katihmi sagladigini gostermektedir
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E-ticaret = siteleri, kullanict  deneyimlerinin  kigisellestirilmesini  ve
oOzellestirilmesini tegvik etmek i¢in yapay zeka ve biiyiik veri teknolojilerini
entegre etmektedir. Uriin tavsiye sistemleri gibi yazilim teknolojileri,
tiiketici etkilesimlerini artirmakta ve {iriin veya hizmet Onerileri sunmaktadir
(Rosdrio ve Raimundo, 2021, s.3018). Veri analitik araglari, sirketlerin
ve pazarlamacilarin tiiketici davraniglarini ve kaliplarini ve bunlarin satin
alma kararlari {izerindeki etkilerini izlemelerini ve analiz etmelerini saglar.
Mevcut rekabetgi kiiresel is ortaminda, tiiketici bakig agilarini ve ihtiyaglarin
anlamak, e-ticaret igletmelerinin bagarisini saglamak igin kritik 6neme
sahiptir (Rosdrio ve Raimundo, 2021, 5.3018). Bunun yanu sira igletmelerin
dijital doniigiim siirecinde tiiketicilere yonelik e-ticaret platformlari ile sosyal
medya hesaplarinin entegre edilmesi ve etkilesimin artirilmasi miisterilerin
ahigveris deneyimlerini hizlandirarak isletmelere avantaj saglamaktadir (Giil
ve Kiisbeci, 2021, 5.36).

E-ticarette dijital doniisiim, yalnizca gevrimigi platformlarin olugturulmas:
ve benimsenmesi anlamma gelmemektedir. Siiregleri, stratejileri ve
miigteri etkilesimlerini kapsayan daha genis bir doniigiim yontemini
icermektedir. Temelde gelencksel igletmelerden ¢ok kanalli bir yaklagima
gecisi barindirmaktadir. E-ticaret igletmeleri, fiziksel ve dijital alanlarin
birlegmesini benimseyerek tiiketicilere ¢evrimigi, magazada veya mobil
uygulamalar aracilhigiyla gesitli temas noktalarinda sorunsuz bir aligverig
deneyimi sunmaktadir (Canadian Agency, 2023).

Tiketicinin  degerini anlayan e-ticaret isletmeleri, mevcut bilgileri
toplamali, satin alma sikligini, yerini, zamanmi ve tercih edilen kanal
analiz etmeli ve kigisellestirilmis teklifler uygulamalidir. Ayrica, dijital
doniigiim yalnizca yeni teknolojilere yatinm yapmayr ve bunlarin daha
sonra uygulanmasint degil, ayn1 zamanda sirketin pazarda sundugu iiriin
veya hizmetin doniisiimiinii de gerektirmektedir, ¢iinkii tiiketicilerin algt
beklentileri degisebilmektedir (Panasenko vd., 2021, 5.475).

5. E-Ticarette Djjital Doniisiim Stratejileri

E-ticaretin dijital doniiglim stratejisi, alicilar ve saticilar igin uygun ve
giivenilir bir platform olugturmayi, siireglerin verimliligini artirmayr ve
satiglart artirmayr hedeflemelidir. Esnek ve degisen pazar gereksinimlerine
ve miigteri ihtiyaglarina uyum saglayabilmelidir (Azaryan ve Makhnonosov,
2023). Bir aragtirma, e-ticarette dijital doniigiim modellerinin miigteri
segmentasyonuna uygulanmasiyla, tiiketicilerin %61,15’inden fazlasinin
satin alma olasihig1 yiiksek, sadik miisgteriler oldugunu ve firma hizmetlerinden
yararlandigini, buna kargin miisterilerin yaklagtk %35’inin satin almay1
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biraktigini ya da nispeten diisiik harcama yaptigini ortaya koymustur (Kumar
Jauhar, 2023, 5.456). E- ticaretin tedarik zinciri boyutu ile incelendigi bir
aragtirmada ise e-ticaret lojistik faaliyeti {i¢ agamaya ayrilmig ve her agamada
dijital doniigiim etkilerine yer verilmistir (Al Mashalah vd., 2022, s5.2). Bu
agamalar1 asagidaki gibi ifade edebiliriz.

o Tk asama, mallarin kaynaklarindan biiyiik ulusal dagitim merkezlerine
ulagimini igermektedir. Bu kaynaklar yerel veya uluslararasi tedarikgiler
olabilir. Ayn1 zamanda tedarikgilerin tedarik zincirinin geri kalanryla
entegrasyonunu saglayan nesnelerin interneti kullamilarak —akill
fabrikalar araciligiyla dijital dontigiimden faydalanilabilmektedir.

o Ikinci asamada iiriinler, siparig siralama, toplama ve paketleme
islemlerinin gergeklestirildigi e-ticaret siparig karsilama merkezlerine
dagiilmaktadir. Bu agama, dagiim operasyonlarini  optimize
etmek igin biiylik tedarik zinciri ve sosyal medya veri analitiginin
kullanilmasiyla dijital doniigiimden faydalanilabilmektedir.

e Ugiincii asamada iiriin, e-tedarik merkezlerinden son miisterilere
bir koli veya paket olarak teslim edilir. Bu son agamada, miisteri bir
e-ticaret web sunucusu ara yiizii aracihigiyla isletmeyle etkilegime
girmekte ve dijital doniisiim miisteri iliskileri yonetimini ve ig birligini
kolaylagtirmaktadir.

E-ticarette dijital doniisiim igletmelere sagladig: faydalarin yani sira bazi
zorluklart da beraberinde getirebilmektedir. Bunlarda ilki degisime direng
gostermedir. Bu noktada isletmeler net bir vizyona sahip olmali ve ekipleri
ile iyi bir iletigim kurabilmelidir. Makine 6grenimi, yapay zeka veya blok
zinciri gibi yeni teknolojileri entegre etmek isletmeler igin zor goriinmekte
ve verilerin gizliligi endise uyandirabilmektedir. Bu kapsamda igletmeler
yeni teknolojilere uyum saglamada daha kiigiik adimlar atarak ve siber
giivenlige yonelik onlemler alarak bu tip sorunlarin 6niine gegebilmektedir
(Varshneya, 2023).

6. E-Ticaretin Dijjital Doniisiimiinde Etkili Olan Teknolojiler

Yapay zeka, blok zinciri ve IoT (Nesnelerin Interneti) dijital doniisiimde
ozellikle e-ticarette yararlanilan teknolojiler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Sharma vd., (2023) bu teknolojilerin e-ticarete olan yansimalarini agagidaki

gibi ifade etmektedir (Sharma vd., 2023, s.4).

* Yapay zeka, dijital doniigiimiin temel tagidir. Sohbet robotlari ve sanal
asistanlar, ger¢ek zamanl destek sunarak miigteri hizmetlerine katki
sunmaktadir. Aymi zamanda kigisellestirme ile miigterilere bireysel



Leyln Bezgin Edis | 105

hizmet deneyimi saglamaktadir (Sharma vd., 2023, s.4). E-ticaretin
lider sirketlerinden Amazon, Alibaba, Ebay ve Rakuten sahte {iriin
yorumlarinin tespit edilmesi, akilli asistanlar, triin ve igerik onerileri
gibi alanlarda biiyiik veri ve biligsel teknolojileri kullanmaktadir
(TUSIAD, 2019, 5.67).

* Blockchain, ugtan uca goriiniirliik yoluyla giiven ve hesap verebilirlik
olusturarak tedarik zincirlerini yeniden sekillendirmektedir (Sharma

vd., 2023, s.4).

* Nesnelerin Interneti (IoT), nesneleri internete baglayarak veri
aligverisi yapan ve toplayan karmasik sistemler olugturmaktadir. IoT
ger¢ek zamanl izleme yoluyla envanter yonetimini gelistirerek stok
seviyelerini optimize etmektedir (Sharma vd., 2023, s.4).

E-ticareti kullanan KOBPler ise, 6deme yontemi olarak e-6demeleri
benimsemeye baglamugtir. E-0demeler islem giivenligi, kolaylik sagladig:
icin kullamilmaktadir. E-6demeler, KOBTlerin gelisimine ve rekabet
giicine yardimci olmas1 beklenen bir tiir dijital doniigiim teknolojisi olarak
kargimiza ¢tkmaktadir (Respatiningsih ve Arini, 2023, s.1). Dijital gergeklik
ise, dogal ve gergek deneyimler olusturmayi saglayan AR, VR teknolojileri,
360 derece videolar, dokunsal geri besleme gibi teknikler miisterilerin
magazaya gitmeden fiziksel deneyime yakin bir deneyim saglamalarina katki
sunmaktadir (TUSIAD, 2019, 5.70). Amazon AR Goriiniimii, ¢evrimigi
satin alinan triinlerin uygunlugu ve gergek alandaki uygunluklar: konusunda
tiiketici endigelerini gideren AR teknolojilerine bir 6rnektir. Bunun yani sira
veri teknolojileri sayesinde sirketler, tiiketicilerin satin alma faaliyetlerini ve
demogratik 6zelliklerini takip ederek tiriin ve hizmetlerini tiiketici ihtiyag ve
beklentileriyle eslestirebilmektedir (Rosario ve Raimundo, 2021, 5.3013).

Dijital doniigiim, mobil uygulamalarin ve sosyal medya platformlarinin
e-ticaret ile biitiinlesmesine de olanak tammustir. Isletmelerin {iriinlerini
dogrudan sosyal medya kanallar1 ya da mobil uygulamalar {izerinden
satmalarim saglayarak, tercih ettikleri tirtinleri kolaylikla satin almalarina
yardimci olan bir aligveris deneyimi yaratmigtir (Canadian Agency, 2023).
Dijital teknolojilerin e-ticaret {izerindeki etkilerinin incelendigi aragtirma
ise, Ozellikle sosyal medya ve veri analizinin giiniimiiz i§ ortaminda rekabet
etmek ve bagarili olmak isteyen sirketlerin benimsemesi gereken etkili araglar
oldugunu gostermistir (Dallocchio vd., 2024, s.14).

7. Sonug

Dijital doniigiim e-ticaretin geleneksel ticaret modellerinden farklilagarak
uluslararast ticaretin ayrilmaz bir pargast haline gelmesine olanak
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tanimaktadir. Cevrimi¢i platformlarin artan rolii ve yenilik¢i teknolojilerin
entegrasyonu, igletmelere rekabet avantaji saglamanin yani sira tiiketicilere
daha kigisellegtirilmis ve verimli deneyimler sunmaktadir.

E-ticarette; yapay zekd, biiyiik veri analitigi ve nesnelerin interneti
gibi teknolojiler igletmelerin tiiketici davraniglarini daha iyi anlamasina
ve pazarlama stratejilerini kisisellestirmesine olanak tanirken (Sharma
vd., 2023; Rosario ve Raimundo, 2021) bu teknolojiler yalnizca miigteri
deneyimini iyilestirmekle kalmamakta, ayni zamanda tedarik zinciri ve
lojistik siireglerini optimize ederek maliyetleri azaltmaktadir (Al Mashalah
vd., 2022). E-ticarette dijital doniigiimiin temel gerekliliklerini ve stratejik
unsurlarinm (Sekil 1) o6zetledigimizde her bir bilesen, modern ticaretin
djjitallesen yapisinda kritik bir rol oynamaktadir.

E-Ticarette Dijital Doniisimin
Temel Noktalan
Dijital

S Veri Analitigi ve Tiiketici Maobil ve Sosyal
TD:n“"i[" . Yapay Zeka Deneyimi ve Medya
eknolojlier Tiiketici davraniglarin Kigisellegtirme Entegrasyonu:
Sirecin temel anlamay: ve kigisellegtirmeyi Sadakati artiran 5 o
tagidir. destekler. Bnemli bir unsurdur. Mﬂern Hcarstiging
. nayauhlrrgle sahiptir
@ @
g Rty
° ° é s
Gok Kanalli Tedarik Zinciri Siber Givenlik Esnek is
Pazarlama Optimizasyonu ve Veri Gizliligi Modelleri:
Taketiciye tim Cperasyonel Tiketici Pazar
kanallardan verimliligi glvenini degisimlerine
ulagmayi artirir. saglar, uyum igin
saglar. gereklidir,

Sekil 1. E-Ticavette Dijital Dondisiimiin Temel Noktalar: (Yazar Tarvafindan
Olusturulmustur)

Temel noktalar dikkate alindiginda (Sekil 1) dijital teknolojiler siirecin
temel tagidir. E-ticarette dijital teknolojiler; siiregleri, stratejileri ve miisteri
etkilesimlerini kapsayan ¢ok kanalli bir ge¢isi kapsamaktadir (Canadian
Agency, 2023). Veri analitigi ve yapay zekd kigisellestirmeyi desteklerken
sadakat yaratmakta (Sharma vd., 2023), tedarik zinciri optimizasyonu ise
operasyonel verimlilige katki sunmaktadir (Al Mashalah vd., 2022). Veri
analitigi, siber glivenlik konusunu ve tiiketici giivenini (Varshneya, 2023),
mobil ve sosyal medya ise etkili bir aligverig deneyimini (Canadian Agency,
2023) beraberinde getirmektedir. Dijital doniigiim yeniliklere uyum
saglamay kolaylagtiran ve degisime direnci azaltan (Varshneya, 2023) esnek
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is modellerine ihtiya¢ duyabilmekte bunun yani sira karar alma siireglerini
otomatiklestirerek operasyonel verimliligi artirabilmektedir (Guo vd., 2020).

E-ticarette dijital doniigiimiin bagariyla uygulanabilmesi i¢in, isletmelerin
yalnizca teknolojiyi benimsemekle kalmayip aymi zamanda organizasyonel
yapilarinda, stratejilerinde ve miigteri iliskilerinde kapsamli bir degisimi hayata
gecirmesi gerekmektedir. Bunun yani sira dijital doniigiimiin getirebilecegi
zorluklar1 ve altyapiy 1yi bir seklide analiz edebilmeli ve bunun is siireglerine
uygulanabilirligini test etmelidir. Aksi taktirde dijital doniigiime uyum
saglamakta zorluk ¢ekilebilmektedir. Bu kapsamda dijitallesmenin e-ticaret
tizerindeki etkileri, kiiresel ticarette inovasyonu tegvik eden bir faktor olarak
one ¢ikarken, bu alandaki firsatlar ve zorluklar, gelecekteki ¢aligmalar igin
onemli bir aragtirma alani sunmaktadir.
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