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EDITORDEN
Degerli okuyucularimiz,

Pazarlama alaninda ¢aligmalarin {iretilmesine katki
saglamak amaciyla ¢iktigimiz bu yolda, Turkish
Journal of Marketing Research (TUJOMR)
dergimizin yeni sayisimi ¢ikartmanin heyecanim ve
mutlulugunu  yasiyoruz. Derginin  ulusal ve
uluslararas1  akademik  alanlarda  agirhigim
hissettirmeye yonelik cabalarim arttirarak devam
ettirecegine olan inancimizla yolumuza devam
ediyoruz.

Dergimizin yeni sayismin yayimlanmasinda katkilar
saglayan degerli hocalarimiza, dergimize calisma
gonderen yazarlarimiza ve gelen ¢alismalarin
degerlendirmelerini  yapan hakemlere tesekkiir
ediyoruz.

Yilda iki kez olmak iizere Haziran ve Aralik
aylarinda yayimlanmasi planlanan dergimizin Aralik
2023, Cilt 2 Say1 2'de bes caligmaya yer verilmistir.

Haziran 2024 sayis1 i¢in dergimize destek ve
katkilarimizin artarak devam etmesini umuyor, saygl
ve sevgilerimizi sunuyoruz.

Keyifli bir okuma deneyimi ve gelecek sayida
bulusma timidiyle...

Dog. Dr. Ziibeyir Celik & Dr. Mehmet Saglam

EDITORIAL
Dear readers,

We are excited and happy to publish the new issue
of our Turkish Journal of Marketing Research
(TUJOMR) on this path we set out to contribute to
the production of studies in the field of marketing.
We continue on our way with the belief that the
journal will continue to increase its efforts to make
its weight felt in national and international academic
fields.

We would like to thank our esteemed professors who
contributed to the publication of the new issue of our
journal, our authors who submitted studies to our
journal, and the reviewers who evaluated the
incoming studies.

Five studies are included in the December 2023,
Volume 2, Issue 2 of our journal, which is planned
to be published twice a year in June and December.

We hope that your support and contributions to our
magazine will continue to increase for the June 2024
issue, and we offer our respect and love.

Hoping for a pleasant reading experience and
meeting in the next issue...

Assoc. Prof. Ziibeyir Celik & Dr. Mehmet Saglam
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DERGIi HAKKINDA

Turkish Journal of Marketing Research (TUJOMR), yilda 2
kez yayimlanan (Haziran ve Aralik), uluslararasi, ¢evrimigi,
acik erisimli, ¢ift kor hakemli bir dergidir. Dergiye Ingilizce
ve Tiirk¢e c¢alismalar kabul edilmektedir. TUJOMR
Dergisi'ndeki makaleler, alaninda en az doktora diizeyine
sahip hakemler arasinda ilk editoryal taramadan sonra en az
2 hakem tarafindan incelenir.

TUJOMR'm amaci, Pazarlama Biliminin tiim yonleriyle ilgili
yiiksek kaliteli, bilimsel aragtirma makaleleri yayimlamaktir.
TUJOMR, en yiiksek titizlik standartlarini koruyan ve mevcut
yayinlarda yayimlanandan daha fazla istatistiksel bilgi ve
multidisipliner ¢alismay1 yansitan makaleler yayimlayan,
pazarlama bilimine 6zel olarak odaklanan bir dergi ihtiyacini
kargilayacaktir.

Bir makalenin TUJOMR'da yayimlanabilmesi i¢in asgari
olarak agagidaki kriterleri karsilamasi gerekir:

[1Pazarlama alamindaki 6nemli bir konuya odaklanmak

[ Alam ilerleten temelde yeni bilgiler sunmak

[ Literatiir temelli ve bilimsel olmak

[l Ampirik bir ¢alisma ise, metodolojiyi detayli sekilde ele
almak.

Makaleler ampirik aragtirma makaleleri, teorik ya da derleme
makaleler ve vaka ¢alismalar1 olabilir. Bu hem teorik hem de
pratik yonleri ve 6zellikle ikisi arasindaki iligkiyi i¢erecektir.
Bagvurular tim yil boyunca kabul edilmektedir. Yazim
kurallann ve yiiklenmesi gereken diger belgeler icin
calismanizi gondermeden oOnce liitfen yazarlar igin
sekmesindeki yonergeleri kontrol edin.

TUJOMR, yazarlara inceleme siirecinde miimkiin olan en
kisa siirede bir makaleyi kabul etme veya reddetme kararini
bildirmeyi amaglamaktadir.

TUJOMR Editor Ofisi, makalelerin degerlendirme siirecinin
60 giinden daha kisa siirede tamamlanmasini saglamak i¢in
ortak bir ¢aba sarf etmektedir. Ancak, zaman zaman geri
doniis siiresinin daha uzun oldugu durumlar olabilir.

Makalelerde ifade edilen goriisler yazarlarin sorumlulugunda
olup, makalelerin bilimsel sorumlulugu yazarlarina aittir.

ABOUT THIS JOURNAL

Turkish Journal of Marketing Research (TUJOMR) is an
international online, open access, double-blind peer review
journal published 2 times a year (June and December).
English and Turkish manuscripts are accepted for the
journal. Manuscripts in TUJOMR Journal reviewed of at
least 2 referees after an initial editorial screening among the
referees who have at least doctorate level in their field.

The purpose of TUJIOMR is to publish high-quality, peer-
reviewed scientific research articles on all aspects of
Marketing Science. The TUJOMR will fill the need for a
journal with a special focus on marketing science that
maintains the highest standards of rigor and publishes
articles that reflect more statistical knowledge and
multidisciplinary work and/or conceptual integration than
are published in current publications.

In order for a manuscript to be published in TUJOMR it
must, at the minimum, meet the following criteria:

Focus on a substantive issue in the domain of marketing.
Offer fundamentally new insights that advance the field
Be literature-based and scholarly

Provide evidence of methodological rigor, if an empirical
piece.
Articles can be empirical research, theoretical or
compilation papers, and case studies. This will include both
theoretical and practical aspects and particularly the
relationship between the two. Intensive contributions from
both academics and practitioners are welcomed.
Submissions are welcomed all year round. For the author
guidelines and other documents that need to be uploaded
please check the guidelines in the for authors tab before
submitting.
TUJOMR is committed to providing authors with a decision
to either accept or reject a manuscript as early as possible in
the review process.
The TUJOMR Editorial Office makes a concerted effort to
ensure that the review process of articles is completed in
less than 60 days. However, there may be occasional
instances in which the turnaround time is longer.
The views expressed in the articles are under the
responsibility of authors and the scientific responsibility of
articles belongs to the authors.
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Dijital Cagda Pazar Arastirmasi: Etnografiden Netnografiye Gecis Siirecinde Sanal Topluluklar
ve Bir Arastirma *
Ozge TARAKCI OZKURT * Serdar PIRTINi? Yusuf Ozan YILDIRIM®
oz

Netnografi; etnografi gibi dogalci, katilimei, tanimlayici, ¢ok metotlu ve uyarlanabilir olarak goriilmektedir.
Netnografi sosyal medyay1 sadece bir pazarlama araci olarak degil, yiiksek seviyede tiiketici i¢gdriisii saglayacak
bir yol olarak tanimlar. Netnografi 6zelinde yapilan caligmalar incelendiginde bu yontemin o6zellikle kiiltiir
kodlartyla ilintili oldugu gériilmektedir. Netnografinin temeli ve konusu insandir. insan ve toplumla ilgilenen
antropoloji ve sosyoloji konular1 da bu ¢alismanin kiiltiir kodlar ile iliskisi igerisinde degerlendirilme ihtiyacini
dogurmustur. Gergeklestirilen aragtirmada akademisyenlere ve pazar aragtirma sektoriindeki profesyonellere
netnografi yontemi detaylica sorulmus, yontemin kullanimindan sanal topluluklarin 6zelliklerine kadar birgok
konuda 6zel sektdr ve akademinin nabzi tutulmustur. Arastirma kapsaminda yapilandirilmis milakat formu ile 7
akademisyen ve 9 sektdr profesyoneli olmak iizere toplam 16 goriisme gerceklestirilmistir. Goriismecilere
netnografi yontemi, netnografinin pazarlama ve pazar arastirma yontemleri igerisindeki yeri, yontemin avantaj-
dezavantajlart ile uygulamada kullanimina yonelik sorular ydneltilmistir. Ayrica sanal topluluklar, sanal
topluluklarin sosyolojik yapist ve sanal topluluklarin pazarlama kararlarina etkisine yonelik yanitlar da
toplanmistir. Bu ¢alismada, netnografi perspektifine dayali olarak dijital pazarlama kararlarinin alinmasina katkida
bulunmak amaciyla, sektdr profesyonelleri ve akademisyenlerin goriisleri alinmistir. Elde edilen bulgular, egitimli
netnograf sayisinin yetersiz oldugunu gostermektedir. Sonug¢ olarak ¢aga uygunlugu, ulasilmasi zor olani
ulasilabilir kilmasi, hizli olmasi, kaynak gerektirmemesi, sanal topluluklarin yapisini agiklayabilmesi vb. acilardan
netnografik calismalari yapabilecek donanimli ve egitimli netnograflara ihtiya¢ duyuldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Etnografi, Netnografi, Kiiltiir Kodu, Sanal Topluluklar.
JEL Siniflandirma Kodlari: M31, C42, C80

Market Research in the Digital Age: Virtual Communities in the Transition from Ethnography
to Netnography and a Research

ABSTRACT

Netnography is considered to be naturalistic, participatory, descriptive, multi-method, and adaptable, similar to
ethnography. Netnography defines social media not only as a marketing tool, but also as a way to provide high-
level consumer insights. When studies on netnography are examined, it has been observed that this method is
mainly related to cultural codes. The basis and subject of netnography is ‘human’. Anthropology and sociology,
which examines human beings and society, have also created the need to evaluate this study in relation to cultural
codes. In the conducted research, netnography method was asked in detail to academics and professionals in the
market research sector, and the opinions of both sectors were obtained regarding the position of netnography
among marketing and market research methods, its advantages and disadvantages, and its application. In addition,
responses were collected on virtual communities, the sociological structure of virtual communities, and their
impact on marketing decisions. In this study, the views of industry professionals and academics were gathered
with the aim of contributing to the decision-making process of digital marketing from a netnographic perspective.
The findings indicate that the number of trained netnographers is insufficient. As a result, it has been identified
that well-equipped and trained netnographers are needed for more effective use of netnography, which has
advantages such as being appropriate to the era, making hard-to-reach accessible, being fast, requiring no resources
and explaining the structure of virtual communities.

Keywords: Ethnography, Netnography, Cultural Code, Virtual Communities.
JEL Classification Codes: M31, C42, C80

Bu ¢alisma, “Dijital Cagda Pazarlama Kararlan Agisindan Yeni Pazar Arastirma Y 6ntemlerinden Netnografinin Kiltiir
Kodlariyla Iliskisi ve Bir Arastirma” baglikli yiiksek lisans tezinden tiretilmistir.
1 Bilim Uzmami, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, ozgetar@gmail.com

2 Prof. Dr., Marmara Universitesi, isletme Fakiiltesi, Pazarlama Anabilim Dali, serdarpirtini@marmara.edu.tr

3 Dr. Ogr. Uyesi, Dicle Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Uretim Yontemi ve Pazarlama Anabilim Dal,

yoyildirim@gmail.com
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EXTENDED SUMMARY
Purpose and Scope:

In this study, the position of the netnography method among market research methods, its advantages and
disadvantages compared to traditional methods, its level of familiarity, and experts' perspective on it have been
examined. Additionally, data has been collected on the availability and usage of the netnography method in Turkey.
Furthermore, this study aims to provide an opportunity for brands and businesses to gather natural and genuine
insights through online platforms and social media channels.

This study aims to provide information on netnography for anyone involved in marketing and market research.
The data was collected through in-depth interviews with experts in the market research industry. With these results,
it is intended to contribute to the utilization of netnography by a greater number of individuals and organizations,
by developing it further.

Design/methodology/approach:

In this research, the semi-structured in-depth interview technique was utilized within the qualitative methods.
Qualitative research pertains to processes rather than outputs or products, and thus is important for providing
deeper insights than quantitative research (Merriam, 1988). Given the nature of the study, it was deemed that a
brief question-answer format may disrupt the naturalness of the research, and that deeper and more detailed
responses could be obtained from academics and industry professionals who are already utilizing the method.
Therefore, the semi-structured in-depth interview technique was conducted in this study.

In this study, expert opinions were obtained from specialized field researchers and an academic expert in the field
of qualitative research methods. Pilot interviews for the study were conducted under the supervision and control
of these consultants and were implemented after receiving approval for their feasibility.

In this study, data was collected from a total of 16 individuals, consisting of 7 academics and 9 industry
professionals. Some interviews were excluded from the scope due to inadequate data provided regarding marketing
and netnography. The sample of the study consists of two groups, academics, and professionals in the market
research industry. The sample includes owners/partners of market research companies, owners of research and
consultancy firms, independent consultants, academics using the method, consulting/academic reviewers of the
method, academic/writers, directors and experts working in international research companies. Additionally, among
the participants, there are also members of the Turkish Researchers’ Association (TUAD).

Findings:
The COVID-19 pandemic has accelerated digital transformation and has also had a significant impact on marketing
and market research processes. This study reviews marketing activities and market research methods that have

evolved in parallel with the communication forms that have undergone significant changes in today's digital age.
Additionally, this study explores a new research method called online ethnography, also referred to as netnography.

Ethnographic research method is one of the most comprehensive and in-depth qualitative methods. Ethnographic
research can be used in any field that deals with human subjects and provides an in-depth understanding of the
cultural context through sociology and anthropology-based analyses. However, time and cost considerations create
limitations for ethnography and in today's world, where speed is of utmost importance, it can be difficult for this
method to find application in the private sector.

According to the findings, netnography is at the top of the list of alternative market research methods to
ethnography. Additionally, semi-ethnographic methods such as half-day or one-day in-depth interviews, home
visits, accompanied shopping trips, and other qualitative methods are also used. There is also the viewpoint that
there is no substitute for ethnography.

Netnography is defined as the digital implementation of ethnography method and has advantages such as being
suitable for the current age, speed and not requiring resources. However, the lack of trained netnography
researchers and the risk of being confused with other digital methods are highlighted as limitations. Additionally,
the method can be confused with content and discourse analysis on digital platforms and can lead to a loss of
reputation due to the risk of misuse. Netnographic research method is suitable for companies from all industries,
but it is limited to certain age groups as it focuses on digital communities. Additionally, the method is not widely
known or requested in the business or private sectors, which may discourage research firms from investing in
training experts in netnography.

Virtual communities are the subject of netnographic research method. In the study, it is questioned whether the
sociology of virtual communities is formed by the culture and behaviors of individuals that make up the
communities or whether virtual communities have their own unique sociology, culture, and behaviors. The
findings obtained indicate that both scenarios are possible, and also that individuals primarily make choices based
on their own criteria when choosing these communities.
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Conclusion and Discussion:

As the world becomes increasingly digital, research methods are evolving towards netnographic research methods
and their derivatives, which offer the opportunity to delve deeper, but also require more concentrated work and
training. Netnographic research method is a method that enables the examination of virtual communities and
requires certain skills and capacities to be carried out by netnographers. Although it may take time, this method
can provide more efficient results compared to traditional methods. The findings suggest that the netnography
method can provide the opportunity to understand the cultural codes of virtual communities. If the cultural codes
can be deciphered through the proper and correct application of the netnography method, it could potentially open
the door to a new era in the marketing world.

The main limitation here of this method is that institutions and organizations conducting research may not be fully
informed about this new method and may use it without fully understanding its requirements. Additionally, the
research industry should consider shifting away from traditional researcher training towards advanced, updated
training for netnography experts who are proficient in cultural codes, sociology, and anthropology.
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1. GIRIS

Gelisen dijital diinya ve dijital ekonomi, pazarlamanin da yeni bir slirece girmesine sebep olmustur. Bu
siirece uyum saglayabilen firmalar pazarlama stratejilerini tiiketicilerle ortak bir sekilde tasarlamaktadir.
Bu tasarim, pazarlamanin her agsamasinda tiiketicinin onay1 ve katilimiyla, ¢cevrim igi ve gevrim dis1
olarak gergeklesmektedir (Kotler, 2017).

Dijital ¢agda iletisim bi¢imleri hizla degisirken, insanlar ve toplumlar da bu dijital kiiltiire uyum
saglamaktadir. Bu nedenle, insanlar1 anlamak ve onlarin davraniglarini analiz etmek i¢in pazarlamanin
ve pazar arastirma yontemlerinin de bu degisime uyum saglamasi gerekmektedir. Markalar ve igletmeler
icin dijitallesmenin getirdigi bu degisim ve doniisiimde, topluluklari anlamak, analiz etmek, yenilikleri
takip etmek 6nem tasimaktadir. Geleneksel pazar arastirma yontemlerindeki pazarlama kararlari, satin
almaya yonelik davranig ve tutumlar ile reklamecilik konulari, dijital tiiketicileri anlamakta yetersiz
kalmaktadir. Son teknolojik gelismeler 1518inda pazarlama ve pazar arastirma yontemlerinin de dijital
¢aga uygun bir sekilde doniismesinin, marka ve igletmelerin var olabilmelerinin 6nemli kosullarindan
biri oldugu diisiiniilmektedir. Verilen bilgiler 1s18inda dijital ¢cagin tiiketicilerini tanimlamak ve dijital
ortamlardaki sosyal etkilesimi agiklamak igin kullanilan netnografi yonteminin yayginligi artmaktadir
(Kozinet, 2012).

Bu calismada, markalara ve isletmelere ¢evrim i¢i platformlar ve sosyal medya kanallari araciligiyla
dogal ve Ozgiin i¢goriiler elde etme firsati sunmay1 amaglayan netnografi yonteminin pazar arastirma
yontemleri i¢indeki yeri incelenmistir. Ayn1 zamanda, sektor profesyonelleri ve akademisyenlerin bakis
acisiyla, geleneksel yontemlere gore netnografinin avantajlari, dezavantajlari ve bilinirlik diizeyi gibi
unsurlar da degerlendirilmistir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Antropoloji ve Dijital Kiiltiir

Kiiltiir; insan tiiriiniin en karmasik, anlasilmasi zor ama en ayirt edici 6zelligidir (Fagan ve Durrani,
2004). Bu ozellik, alet yapimindan gelin adetlerine, cenaze adetlerinden ¢iftgilige, cinsel pratiklere ve
hatta sanata kadar genis bir yelpazede insan davranislarimi kapsamaktadir. Kiiltiir, yasam boyunca
ogrenilen her seyi kapsadigindan, siirekli degisip evrilmektedir. Insan kiiltiirii son derece renkli bir ¢igcek
buketi gibi goziikse de ortak insanligimizi ifade eden bir temel yapiya sahiptir (Bates, 2018). Kiiltiir
insanin birikimli uygarligi olarak goriiliirken “antropoloji” dogrudan insan bilimi olarak goriilmektedir.
Antropoloji bilimi insan ile onun yarattig1 kiiltiirii inceler. Antropolojinin kiiltiir ile ilgilenilen alanina
“Sosyal veya Kiiltiirel Antropoloji” denir (Alpar, 2019). Kiiltiirel antropoloji (Ingiltere’de Sosyal
Antropoloji olarak da adlandirilir), antropoloji biliminin baglica alt alanlarindan biridir. Kiiltiirel
antropologlar farkli insan gruplarina ait kiiltiirlerin, davranis ve inanmislar1 nasil sekillendirdigini ve
cesitlendirdigini incelerler (Lavenda ve Schultz, 2019). Antropolojinin uygulanma durumu
incelendiginde ise her sosyal sistemin arastirilabilir oldugu ve giiniimiizde sosyal antropolojik
aragtirmalarin tematik oldugu kadar deneyimsel/ampirik olarak da genis bir yelpazede varligini
siirdlirdiigii goriilmektedir (Eriksen, 2019). Antropoloji, gittikce daha da karmasik hale gelen dijital bir
diinya ile kars1 karstyadir. Artik belirli bir yerde ‘sabit’, ‘bozulmamis’, ‘karismamis’, ‘saf’ topluluklar
bulunmamaktadir. Ucra bir kdyde, yerli halkin arasinda yasayip notlar tutan antropolog imgesi, artik
cok gerilerde kalmistir. Giiniimiizde antropologlar da i¢lerinde calistiklar1 halklar kadar degisken, cok
yerli, cok dilli ve ¢ok kiiltiirlii olmak durumundadir (Ozbudun ve Uysal, 2019).

Bilgisayarlar, internet ve akilli cihazlar gibi teknolojik araclarin yardimiyla kiiltiir de dijitallesme
siirecine girmistir. Dijitallesen kiiltiir ise kendini bu araglar sayesinde dijital ortamlarda yaratmaya
baglamistir (Deleuze ve Guattari, 2014). Dijital kiiltiir, dijital diinyanin araglariyla olusur ve yaratici bir
siirectir (Van Dijk, 2012). Dijitallesmeyle birlikte iliski ve iletisim bigimlerinde yeni bir siirece dogru
gidilmektedir. Glinlimiizde insanin insanla olan iletisimi yerini insanin makineyle olan iletisimine
birakmistir (Giingér, 2017). Iletisimin yeni medyasinin gelismesiyle iliski ve iletisimler de mekandan
bagimsiz olarak yasanmaya baslamustir. Dijitallesmeyle birlikte zaman-mekén sinirsizlig1 miimkiin hale
gelirken dijital kiiltiir, sanal diinyanin yepyeni bir kamusal alaninin ortaya ¢ikmasinda énemli bir rol
oynamistir (Thompson, 2019). Bu degisim insanin mekana olan bagimliligin1 6nemli 6l¢lide kirmistir.
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Mekéanin insan bedeninin dogal kisitlamalarindan kurtarildigini 6ne siiren Bauman’a (2006) gére bundan
sonra mekani1 insan bedeni degil, teknik kapasite ve hiz bigcimlendirmektedir.

2.2. Etnografi

Etnografinin kokenleri 1920'lere kadar uzanmaktadir. Etnografi ilk olarak antropolog Bronislaw
Malinowski’nin 1922'de yayinlanan “Argonouts of the Western Pacific” adl1 kitabinda tanimlanmistir
(Harvey ve Myers, 1995). Etnografi, bir toplumun kiiltliriinii anlama ve betimleme i¢in gosterilen
bilimsel ¢abalarin bir biitliniidiir. Nitel yontemlere dayanan bu ¢abalar, arastirilan toplumu onlarin kiiltiir
kodlariyla anlamay: igerir (Kartari, 2017). Bu sebeple etnografide, toplumlarin i¢inde bulunduklari
yapinin incelenmesiyle toplumun anlasilabilecegi belirtilir (Elliott ve Elliott, 2003). Etnografi kisaca
kiiltiirleri anlamayla, kiiltiirleri kendi baglamlarinda ve gegiciliklerinde tespit etmeyle, etkilesimleri ve
iclerinde barindirdiklar1 anlamlar incelemeyle ve topluluklart derinlemesine agiklama ile ugrasan bir
yontemdir (Silverman, 2018).

Giiniimiizde etnografi, kisinin kendi kiiltiiriinde yer alan gruplar inceledigi ¢alismalardan deneysel
yazilara ya da politik miidahalelere varan ¢ok genis bir yelpazeyi kapsamaktadir. Ayrica glintimiizde
etnograflar ¢alismalarini yalnizca gozlem yaparak yiiriitmemektedirler. Yazili metinler ya da birinci
elden gozlemlemedikleri etkilesimlerin kayitlar1 gibi kiiltiirel iiriinler lizerinde ¢aligabilirler. Bu nedenle
artik giiniimiizde etnografi daha genel bir yaklasimi ifade etmektedir (Silverman, 2018).

Etnografi, anket ve miilakatlar1 kullanarak ¢ok hizli bir sekilde arastirmaya baslamak yerine topluluk
iiyeleriyle iligki ve etkilesimler kuran, gézlem yapan ve topluluk hayatina katilarak incelemeler yapan
genis bir zaman diliminde gerceklesir. Etnograf, yasadigi bu tecriibeyi daha sonrasinda okuyucuya
anlamli gelecek sekilde aktarir (Cunliffe, 2010). Bu genis zaman dilimini inceleyen etnografide gozlem,
miilakat ve arsiv taramasi olmak {lizere 3 tiir veri toplama bigimi bulunmaktadir.

* Gozlem; arastirmacimin inceledigi insanlarla birlikte olmasini ve aymi zamanda profesyonel bir
mesafeyi koruma imkanini sunmaktadir.

* Miilakat bilgi toplamak amaciyla yapilan bir sohbeti yonlendirme stirecidir.

* Arsiv arastirmasi ise hizmet veya diger amaglar i¢in resmi veya gayri resmi olarak depolanan
materyallerin analizidir (Fetterman, 1998).

Etnografik verilerin analizi genellikle icerik analizi teknigi kullanilarak yapilmaktadir (Goulding, 2003).
Etnografik arastirmalar genel olarak sosyoloji alaninda yogun olarak kullanilmig daha sonra
antropolojinin alt dali olan kiiltiirel antropoloji alanindaki calismalarda kullanilmistir. 1980’lerden
itibaren ise pazarlama gibi bilim disiplinleri icerisinde yer edinmistir (Ozkaynar vd., 2019).

2.3. Netnografi

Netnografi, 1996 yilinda pazarlama ve tiiketici aragtirmalart i¢in kurulmus bir ¢evrim i¢i aragtirma
metodudur. Bu metot internette yapilan etnografiye odakli bir yaklagimdir. Netnografi, geleneksel
etnografik teknikleri sosyal medya calismalarina uyarlayarak nitel ve yorumlayict bir arastirma
metodolojisi sunmaktadir. Bu metot, topluluklar1 ve konular1 bulmayi, verileri daraltmayi, biiyiik dijital
veri kiimelerini islemeyi, dijital olarak baglamsal verileri analiz etmeyi ve zor ¢evrim i¢i etik konular
ve arastirma prosediirlerini ele almay1 igermektedir (Kozinets, 2016). Diger bir deyisle, netnografi arsiv
ve ¢evrim igi iletisim ¢alismalarini birlestirerek, katilim ve gdzlemi, yeni dijital veri toplama, analiz ve
aragtirma sunum yOntemlerini bir araya getirerek, etik ve kapsamli bir etnografik arastirma yapmak i¢in
sosyal bilim yontemlerini kullanan yeni bir yaklagim sunmaktadir (Kozinets, 2013). Netnografinin
ortaya konuldugu 1996 yilindan yaklasik 10 yil sonra pazarlama, isletme ve yonetim alanlarinda, blog
seklinde sosyal medya katiliminin artmaya baglamasiyla yayilmaya baslamistir. Netnografi isletme,
yoOnetim gibi alanlarda ortaya ¢ikmasina ragmen ¢evrim ici sosyal etkilesim ve deneyime iliskin genis
tabanli bir ¢alismadir. Antropolojinin ‘katilimcr gozlem’ epistemolojilerinde ve bu alanin ‘kiiltiirel
anlayis’ aksiyolojilerinde kurulmustur. Ancak etnografinin geleneksel ¢esitlerinden farkli olarak,
teknolojinin biiylik 6l¢lide araci oldugu arsivlenmis iletisim ve bilgi bicimlerine dayandirilmistir
(Kozinets, 2015).

Pazarlama uzmanlarinin giinlimiiz rekabet¢i ortaminda gelenekselin Otesinde daha yeni avantajlara
ihtiyaclar1 bulunmaktadir. Netnografi ile pazarlamacilara ¢ok genel iki 6neri sunmustur.
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i. Sosyal medyay1 yalnizca bir pazarlama araci kullanmak yerine yiiksek seviyede i¢gorii saglayan bir
veri seti olarak gérmeleri gerekliligidir.

ii. Kiiltiirel i¢ goriilere doniistiiriilecek sosyal medya verilerinin olusturulmasidir.

Bu verileri olusturmak i¢in kullanilmasini 6nerdigi yontem ise antropolojiye dayali, koklerini
etnografiden alan ve saglam bir yontem olan netnografidir (Kozinets, 2010).

2.4. Sanal Topluluklar

Sanal topluluk kavrami, Howard Rheingold tarafindan 1993 yilinda kullanilmistir (Rheingold, 1993).
Sanal topluluklar “Halka agik olan internet ortaminda insani duygulara dayali kisisel iligki aglar
olusturmak amaciyla etkilesimin gerceklestigi topluluklar” olarak tanimlanmaktadir (Dedeoglu, 2002).
2000 yilinda bu tanim gelistirmis ve sanal topluluklar “Insanlarin ¢evrim i¢i ortamda, insani hislerle
kisisel iliski aglarini bigimlendirmek amaciyla herkese acik olan konugmalarini yeterli uzunlukta
sirdiirdigii sosyal toplanma alanlar1” olarak ifade edilmistir (Akar, 2010, s. 108-109).

Sanal topluluklar, sadece bilgi veya kaynaklari bir araya getirmekle siirlt degildir, ayn1 zamanda
insanlarin sosyal ihtiyaglarmi karsilamak amaciyla bir araya geldigi bir ortamdir (Rothaermel ve
Sugiyama, 2001). Bu topluluklar i¢inde, insanlar bagkalar1 ile baglanti kurarlar ve bir baglilik ortam1
yaratirlar. Bu ortam, yalnizca tek bir etkilesimle olusmaz, ayn1 zamanda siirekli bir etkilesim dizisi
seklinde gerceklesir (Akar, 2010). Bu nedenle, sanal topluluklar pazarlama agisindan 6nemlidir, ¢iinkii
bu yeni paydas grubu marka ve isletmeler igin birgok firsat sunmaktadir. Ornegin, isletmeler halkla
iligkiler ve pazarlama iletisimini gerceklestirebilir, tiiketici iggoriilerini elde edebilir, pazarlama iletigimi
calismalarii uygulayabilir, bu gruplara kendi marka ve iirinleri hakkinda sorular sorarak kendi
sohbetlerini yaratabilir ve bu mesajlari birbirleriyle paylasabilirler (Celik, 2014).

3. TASARIM VE YONTEM

Dijital ¢ag, her alanda degisim yaratmaktadir. fletisimden medyaya, calisma bigimlerinden pazarlama
kararlarma kadar her sey dijital diinyanin etkisi altinda degismektedir. Bu degisim yeni yontemlerin
ortaya ¢ikmasinin yani sira eski yontemlerin dijital versiyonlarinin olusmasina da neden olmustur.
Netnografi, geleneksel etnografi yontemlerini dijital diinyaya uyarlayan, etik ve kapsamli bir aragtirma
yiriitmek i¢in kullanilan bir yontemdir.

Gergeklestirilen arastirmada, netnografi yonteminin pazar arastirma yontemleri arasindaki yeri, diger
geleneksel yoOntemlere gore avantajlari ve dezavantajlari, bilinirlik diizeyi ve sektér ve akademi
uzmanlarinin bakis acist incelenmistir. Ayrica Tiirkiye'de netnografi yonteminin kullanilabilirligi ve
kullanimi konusunda veri elde edilmistir. Bununla birlikte bu arastirma ile marka ve isletmelere ¢cevrim
ici diinya ve sosyal medya kanallar1 araciligiyla dogal ve samimi i¢ goriileri toplamak igin bir firsat
sunmas1 amaglanmustir. Ote yandan literatiirde netnografi yontemi hakkindaki calismalar incelendiginde
genellikle kavramsal ve teorik acidan ele alinmis ¢aligmalarin yani sira netnografi yontemini kullanarak
yapilmig bazi uygulamali ¢aligmalara rastlanmaktadir. Bu ¢aligmada ise yontemin kendisi akademisyen
ve sektor profesyonelleri iizerinden ele alinmis olup, yontemin akademi, pazarlama ve pazar
aragtirmalarinda daha fazla kullanilmasina katki saglamas1 umulmaktadir. Sonug¢ olarak bu calisma;
netnografinin daha fazla kisi ve kurum tarafindan kullanimina katki saglamay1 hedeflemistir.

Bu calisma 20.06.2022 tarihinde savunulan yiiksek lisans tezinden tiiretilmistir. Arastirmada kalitatif
yontemler igerisinden yar1 yapilandirilmig derinlemesine miilakat teknigi kullanilmistir. Nitel
aragtirmalar ¢ikt1 veya iirlinler yerine siireg ile ilgilenir bu sebeple nicel arastirmalara gére daha derin
icgdrii saglamasi agisindan 6nemlidir (Merriam, 1988). Bu arastirmada da ¢aligmanin dogasi geregi kisa
soru cevap ile ilerlemenin aragtirmanin dogalligini bozabilecegi ve zaten uygulamayi kullanan
akademisyen ve sektor profesyonelleri ile goriisiilecegi icin onlarin derinlemesine ve detayl1 yanitlariyla
daha iyi bir i¢gorii edinebilecegi sebebiyle yari yapilandirilmis derinlemesine miilakat teknigi
kullanilmistir. Yar1 yapilandirilmis teknikte ne yapilandirilmis teknikteki gibi kat1 smirlar, ne de
yapilandirilmamis teknikteki gibi ucu bucagi olmayan bir genislikte esneklik bulunur.

Gergeklestirilen arastirmada sektdriin uzman pazar arastirmacilari ve pazarlama alaninda uzman bir grup
akademisyenden netnografi hakkindaki goriisler alinmigtir. Calismanin pilot gériismeleri danigmanlarin
gbzetimi ve kontrolii esliginde yapilmis, uygulanabilirlik onay1 aldiktan sonra sahaya siiriilmiistiir. Bu
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caligmada da derinlemesine miilakatta konusulacak konu bagsliklari soru haline getirilip ¢evrim igi olarak
katilimcilara yoneltilmistir. Gorlismelerde uzaktan eszamanli olarak gdriismeyi tercih edenlerle
gorilintiili konugma tizerinden, tercih etmeyenlerle form gonderilerek miilakatlar gergeklestirilmistir.
Sonug olarak netnografiye yonelik tasarlanan yar1 yapilandirilmig goriisme formu araciligiyla pazarlama
akademisyenleri ve pazar arastirma profesyonelleri ile derinlemesine miilakatlar gergeklestirilmistir.
Gergeklestirilen miilakatlardaki katilimeilarin tamami en az 11 yildir sektor igerisinde bulunan, firma
sahipleri, bagimsiz danmigsmanlar, akademisyenler, yoneticiler ve sektdr profesyonellerinden
olugmaktadir. Goriisiilen sektor profesyonellerine geleneksel pazar aragtirma yontemleri ile netnografi
hakkinda sorular sorulmustur.

3.1. Arastirmanin Orneklemi

Kalitatif aragtirmalar i¢in 6rneklem konusu (6zellikle de akademik calismalar agisindan) gogunlukla
sorunlu bir konudur. ‘Kutsal skor ¢abasi’ olarak tanimlan 6rneklem sorununu yaratan asil neden
aragtirmacilarin drneklem sayisini kutsallagtirmasidir (Henwood, 2014). Daha fazla sayida 6rneklemin
daha fazla ayrinti vererek evreni daha iyi temsil edecegi gorisii hatali olarak degerlendirilmektedir
(Guba ve Lincoln, 1982; Patton, 2005; Henwood, 2014). Sorunun temelinde yatan nedenlerden biri nicel
aragtirma geleneginin arastirmacilar iizerindeki baskinligi olarak goriilmektedir (Maxwell, 2012).
Derinlemesine miilakat yapilacak kisi sayisina dair agiklamalar ¢alismanin amacina, siiresine ve
yapilacak mekanin 6zelliklerine gore degismekte olup genellikle 6-10 arasi onerilmektedir (Morgan,
1997; Greenbaum, 1998; Yildinm ve Simsek, 2006). Arastirmacilar Ornekleme yoOntemini ve
bliytkligini arastirmanin baglami kapsaminda belirlemektedir (Cochran, 2017). Arastirmacilar
tekrarla karsilastigi durumda verilerin doygunluga ulastigini fark ettiginde verileri gesitlendirmek yerine
detaylandirma yoluna gitmelidirler. Bu durumda aragtirmact zaman ve maliyet durumuna gore ya
elindeki sorulara yeni sorular ekleyerek veri gesitliligini saglamali ya da goriismelerin derinligine inmek
i¢in topladig verilerden farkli veya detayli anlamlar iiretmeye ¢alismalidir (Silverman, 2016).

Verilen bilgiler 1s1¢inda ¢alismanin 6rneklemi hakkindaki literatiir bilgisi ve uygulamasina uygun bir
bigimde, arastirmacinin zaman ve imkan Ol¢iisiinde yeterli buldugu sayida derinlemesine miilakatlar
gergeklestirilmistir. Arastirmanin goriisme formu, is diinyasindan 20, akademik diinyadan 15 olmak
ilizere toplam 35 kisiye gonderilmistir. Gonderim yapilmadan 6nce bu kisilerin arastirma, kalitatif
aragtirma yoOntemleri, pazarlama, etnografi ve netnografi hakkinda asgari bilgi sahibi olmalarinin
yaninda kalitatif aragtirma yontemlerden birini ¢aligmalarinda kullanmis olmalarina dikkat edilmistir.
Dolayisiyla form gonderilmeden 6n goriisme yapilan kisi sayist bu bakimdan ¢ok daha yiiksektir.
Akademisyenler ile sektor profesyonellerinin bir kismina LinkedIn platformu tizerinden ulasilmistir. Bir
kismina ise kisisel baglantilar araciligryla ulagim saglanmistir. Netnografi hakkinda akademik ¢alisma
yapan, yayin ¢ikartan veya makalesi bulunan bazi akademisyenlere de internet {izerinden ulasilmasi
miimkiin olan e-posta veya sosyal medya kanallar1 araciligiyla iletisime gegilmistir. Baz1 gorismeler
icerdigi veri acisindan zayif, pazarlama ve netnografi hakkinda yetersiz kalmasi sebebiyle kapsam dist
birakilmistir. Sonug olarak arastirmada aralarinda TUAD (Tiirkiye Arastirmacilar Dernegi) iiyeleri de
bulunan 7 akademisyen ve 9 sektor profesyoneli olmak {izere, toplam 16 kisi ile 6rneklem saglanmistir.
Akademisyen ve pazar arastirma sektoriiniin profesyonellerinden olusan kisiler; pazar arastirma firmasi
sahibi/ortagl, arastirma ve danismanlik firmasi sahibi, bagimsiz danisman, yontemi kullanan
akademisyen, yontemi inceleyen danisman/akademisyen ve yazar ile uluslararasi arastirma firmasinda
calisan direktor ve uzmanlardan olusmaktadir.

4. BULGULAR

4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

[letisim kurulan toplam 35 kisinin 16’sindan alinan yamitlar analize dahil edilmistir. Yanitlar birbirini
tekrar etmeye basladiginda, doyum noktasina ulasildig1 goriisiine varilip ¢alisma sonlandirilmistir.
Gorilismelerin gergeklestirildigi katilimcilarin 7°si akademisyenlerden, 9’u ise sektér uzmanlarindan
olusmaktadir. Tablo 1’de arastirmaya katilan goriismecilerin genel profil bilgileri belirtilmistir.
Goriisiilen kisilerin tamam Lisans ve iizeri egitim diizeyine sahiptir.
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Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

ID  Goriismeci Tipi Cinsiyet Meslek/Uzmanhk Mezuniyet
G1  Akademisyen Erkek  Pazarlama Profesorii, Arastirmaci, Danisman Doktora ve tlizeri
G2  Akademisyen Kadin  Dr. Ogretim Uyesi Doktora ve iizeri
G3  Akademisyen Kadin  Dr. Ogretim Uyesi Doktora ve iizeri
G4  Akademisyen Erkek  Dr. Ogretim Uyesi Doktora ve iizeri
G5  Akademisyen Erkek  Dr. Ogretim Uyesi Doktora ve tizeri
G6  Akademisyen Kadin  Dr. Ogretim Uyesi Doktora ve tizeri
G7  Akademisyen Kadin  Proje Analiz Uzmam Doktora ve iizeri
G8  Sektor Profesyoneli  Kadin  Arastirma Uzmani, Analist, Danisman Yiiksek Lisans
G9  Sektor Profesyoneli ~ Kadin  Kalitatif Aragtirmact Doktora ve tlizeri
G10 Sektor Profesyoneli ~ Kadin  Arastirma Firmasi Sahibi Doktora ve lizeri
G11 Sektor Profesyoneli ~ Kadin  Kullanici Deneyimi Arastirmacisi Lisans

G12 Sektor Profesyoneli ~ Erkek  Aragtirma Firmasi Sahibi Lisans

G13 Sektor Profesyoneli Erkek  Arastirma Firmasi Sahibi Lisans

G14 Sektor Profesyoneli Kadin  Pazarlama Miidiirii Yiiksek Lisans
G15 Sektor Profesyoneli Kadin  Arastirma Coziimleri Direktorii Yiiksek Lisans
G16 Sektor Profesyoneli Kadin  Pazarlama ve Pazar Arastirma, icerik Damsmani Lisans

4.2. Veri Analizi ve Giivenilirligi

Arastirma verilerinin analizinde betimsel igerik analiz yontemi kullanilmistir. Betimsel analiz ¢esitli
yontemlerle elde edilmis verilerin (bu ¢alismada derinlemesine miilakatlarla) daha 6nceden belirlenmis
ana tema ve/veya kategorilere gore dzetlenmesi ve yorumlanmasini i¢eren nitel bir analiz ¢esididir. Bu
analizde arastirmaci goriistiigii kisilerin goriislerini daha etkili bir bicimde yansitabilmek i¢in dogrudan
alintilara sik sik yer verebilir. Betimsel analizin temel amaci bulgularin okuyucuya Ozetlenmis ve
yorumlanmisg bir bigimde sunulmasidir (Yildirim ve Simsek, 2006). Bu sebeple ¢alismada formlardan
elde edilen veriler dnce Office programina aktarilmis, ¢ok sayida okuma yapilmis ve elde edilen uzun
acik uclu yanitlara yonelik kodlamalar olusturulmustur. Ardindan kodlar bir araya getirilerek arastirma
bulgularinin ana temalarini gésteren kategoriler lizerinden betimsel icerik analizleri yapilmistir.

Icerik analizinde giivenirligin belirlenmesi tutarhilik iizerinden hesaplanmaktadir. Bu tutarlilik belli
asamalardan sonra 2 farkli aragtirmacinin ayni1 kodlamay1 yapma prensibi {izerinden yiiriitiilmektedir.
Goriismelerin dokiimleri hazirlanip kod anahtarlari olusturulduktan sonra 2 adet goriismeciye ait form
dokiimii aragtirmacilar tarafindan bagimsiz olarak degerlendirilmektedir. Bu degerlendirme,
gorlismecilerin verdikleri yanitlarin, olusturulan kod anahtari tizerinden belirttigi goriisiine isabet edecek
kodlamanin yapilmasina dayanmaktadir. Arastirmacilar birbirlerinden bagimsiz olarak her bir
gorlismenin yanitini, olusturulan kod anahtarindaki kodlara gore isaretleyerek goriisme formlarini
kodlamaktadir. Bu islem sonrasinda arastirmacilarin degerlendirmeleri, goriismecilerin ilgili sorulara
verdikleri yanitlar {izerinden karsilastirilarak “Goriis Birligi” ve “Goriis Ayriligr” seklinde isaretlenerek
genel bir karsilastirma ve kontrol saglanmaktadir. Arastirmacilar birbirilerinden bagimsiz olarak ayni
soru icin ayni kodlamalar1 yapmislarsa “Goriis Birligi”, farkli kodlama yapmislarsa “Goriis Ayriligi”
olarak kabul edilmektedir. Bu islem goriigme formundaki tiim sorular icin gergeklestirilmektedir.
“Goriis Birligi” ve “Gorlis Ayrihigr” isaretlemeleri ile ¢alismanin giivenirligini temsil eden “Uyusum
Yiizdesi” degeri hesaplanmaktadir. Buna gore, “Uyusum Yiizdesi” (Agreement Percentage),
“Giivenirlik=(Goriis Birligi)/(Goriis Birligi + Goriis Ayrilig1)*100” formiili iizerinden hesaplanmigtir
(Miles ve Huberman, 1994). Yildirim ve Simsek’e (2006) gore giivenirlige ulagmak igin uyusum
ylizdesinin %70 ve iizeri olmasi gerekmektedir. Calismada uyusum yiizdesi formiilii kullanilarak
hesaplanan giivenirlik degerleri Tablo 2’de gosterilmistir. Sonug olarak caligmada uyusum yiizdesi
degerleri tiim sorular i¢in %70’in lizerindedir. Bu oranlar aragtirmacilar tarafindan kodlama ve analiz
giivenirligi i¢in yeterli bulunmustur.
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Tablo 2. Uyusum Yiizdesi (Giivenilirlik Analizi)

ID Goriis Birligi Goriis Ayrihgi Giivenilirlik Yiizdesi
Sl 12 4 75%
S2 13 3 81%
S3 13 3 81%
S4 15 1 94%
S5 16 0 100%
S6 14 2 88%
S7 16 0 100%
S8 13 3 81%
S9 14 2 88%
S10 13 3 81%
S11 15 1 94%
S12 14 2 88%

4.3. Miilakatlarin Degerlendirilmesi

Arastirmanin bu boliimiinde gergeklestirilen derinlemesine miilakatlar sonrasinda katilimcilara sorulan
(toplamda 12) sorulara verilen yanitlar 6zetlenmektedir. Buna gore boliim igerisinde Oncelikle
katilimcilara sorulan sorulara yer verilmistir. Sorularin akademisyenler (Ak) ve sektor profesyonellerine
(Sp) gore cesitlendirilmis formatlari ise genel soru basliginin altinda tanimlanmistir. Sorularin
tanimlanmas1 sonrasinda ise gelen cevaplarin dzetlendigi (Oz) boliimii bulunmaktadir.

Soru 1: Goriismecilerin Kendilerini Nasil Tammladiklar:

AK: “Kendinizi nasil bir akademisyen olarak tammliyorsunuz? Akademik calismalarimizda arastirmayt
nasil bir yere koyuyorsunuz? Arastirma diinyasi icerisinde kendinizi nasil tamimlayabilirsiniz?”

Sp: “Kendinizi nasil bir arastirmact olarak tamimhiyorsunuz? Arastirma diinyasinda kendinizi nerede
konumlandirryorsunuz?”

Oz: Soru katiimcilarin tamamina 6zellikle genis bir bicimde sorulmus olup tiim goriigsmecilere
akillarina gelen ilk haliyle tanimlamalar1 beklenmistir. Goriismecilerin bir kism1 kendilerini teknik
acidan tanimlarken bir kismi kisisel tanim iizerinden agiklamistir. Buna gore;

» 9 gorlismeci kendini “Tecriibeli, tiim ydontemleri kullanmis/kullanan, arastirmanmn hemen her
alanina hakim”, 8 goriismeci “Merakls, ogrenmeye acik, kendini giincelleyen, yenilik¢i, ozgiin” ve
4 goriismeci “Gayretli, isini layikiyla yapmaya ¢alisan, sektorii temsil etmeye gayret eden” olarak
tanimlamistir. Bu tanimlama tiirleri bilgi ve tecriibelerini anlatma odakli tanimlardir.

» 4 goriismeci kendini “Detayct, Derinlemesine diigiinen/calisan, Hizdan ¢ok icerige dnem veren’
seklinde tanimlayarak daha kisisel bir tanim yapmistir.

» 6 gorismeci kendini “Nitel ve nicel yontemleri kullanan”, 4 goriismeci “Nitel yontemlere hédkim”
ve 2 goriismeci “Nicel yontemlere hakim” tanimlarini kullanarak teknik 6zelliklerini 6ne ¢ikarmistir.

>

Soru 2: Etnografik Arastirma Konusundaki Diistinceleri, Pazarlama ve Pazar Arastirma Alanlarinda
Etnografinin Kullanimi Hakkindaki Fikirleri

AK: “Kokleri 1920'lere dayanan etnografi hakkindaki genel diisiinceleriniz nedir? Giiniimiiz diinyasinin
pazarlama ve pazar arastirma alanlarinda sizce bu yontemin yeri neresidir? Peki, akademik olarak bu
yonteme nasil bakiyorsunuz?”

Sp: “Kokleri 1920'lere dayanan etnografi hakkindaki genel diisiinceleriniz nedir? Giintimiiz diinyasinin
pazarlama ve pazar arastirma alanlarinda sizce bu yontemin yeri neresidir?”

Oz: Etnografik arastirmaya yonelik yapilan uzun yanitlar rahat okuma yapilabilmesi agisindan temel
kavramlar altinda kodlanmistir. 9 gdriismeci “Derinlemesine, nitelikli, kapsamli, ger¢ek bilgi, zengin
icgori”, 5 goriismeci “Kiiltiirel baglam”, 4 goriismeci “Sosyoloji ve antropoloji temellilik”, 3 gorligmeci
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“Aragtirmacinin 6nemi”, 2 goriismeci ise “Dogal ortamdan veri toplama” konulari agisindan tanimlama
yapmuistir.

Etnografinin pazarlama ve pazar arastirma alanlarindaki yeri ve kullanimina yonelik verilen yanitlar ise
7 basglik altinda kodlanmugtir. 4 goriismeci “Kesifsel kullanim”, 3 goriismeci “Uyarlanmis etnografi,
semi-etnografi, dijital etnografi kullanimi”, 3 goriismeci “Zaman ve maliyet kisit1”, 2 gériismeci
“Ampirik/Deneysel kullanim”, 2 goriismeci “Insan-miisteri odaklilik geregi kullanim” ve 1 gériismeci
ise “Etik ihlaline acik, bilgilendirme gerektiren kullanim” konular 6zelinde yanitlamistir.

Soru 3: Etnografik Arastrmanmin Tercih Edilecegi Durumlar, Akademik Bir Calismada/Projede Bu
Yontemi Tercih Edip Etmeyecekleri ve Bu Yontem Yerine Kullanilacak Alternatif Yontemler

AK: “Size gore hangi durumlarda etnografik arastirma tercih edilmeli? Akademik bir calismada
etnografik arastirma yapar miydiniz veya yerine tercih edeceginiz/tercih edilen bir yontem var mi?”

Sp: “Size gore hangi durumlarda etnografik arastirma tercih edilmeli? Tiirkiye de etnografik arastirma
yerine tercih ettiginiz veya tercih edilen bir yontem var mi?”

Oz: Etnografik arastirmanin kullanicilarin genelinin nezdinde belli bir saygmligi oldugu gézlenmis, bu
yontemin genel manada derinlemesine i¢gorii saglamada ve insan1 anlamada essiz oldugu ¢cogunlukla
belirtilmistir. Ozellikle akademisyenler etnografik arastirma ydnteminin yerini tutabilecek baska bir
yontem olmadigini belirtirken, sektor profesyonelleri uygulama agisindan diistindiiklerinde daha hibrit
veya yerini tutabilecek yari etnografik ¢alismalardan bahsetmistir. Bu ayrimda sektor profesyonellerinin
daha siklikla ve ¢ok sayida uygulama yapmalari, maliyet ve zaman kisitlart ve muhataplarinin bir
miisteri olmasi baslica muhtemel sebepler olarak belirtilebilir. Akademisyenlerde ise zaman ve maliyet
konular1 nispeten kendileri tarafindan yonetilebilir ve arastirma projeleri sayica daha az oldugundan
etnografi uygulanmasina yatkin oldugu diisiiniilebilir.

Bu soru 3 farkli kategori altinda kodlanmustir. {1k kategoride etnografik arastirmanin hangi durumlarda
kullanilmas1 gerektigine dair yanitlar, ikinci kategoride etnografik arastirma yontemini tercih edip
etmediklerine/etmeyeceklerine dair yanitlar ve ligiincii kategoride ise etnografik arastirma yonteminin
muadili olup olmadigina dair yanitlara yer verilmistir. Belirlenen kategorilerde alinan cevaplar ve siklik
cevaplarin tekrar durumlar1 asagidaki tablolarda 6zetlenmistir.

Tablo 3. Hangi durumlarda tercih edilmeli?

Cevaplar Tekrar Durumu
Insana dair, insamn/tiiketicinin duygu ve davranisina ait her alanda 4
Aragtirmaci bilgisi, hakimiyetine gore 3
Kiiltiirel baglamda, kiiltiirel kodlar1 anlamada 3
I¢gorii edinmek 2
Dogal ortaminda gozlem durumunda 2
Acikca konusulmasi zor konularda, bilissel bilginin 6tesinde 2
Sosyoloji ve antropoloji gibi uzun 6miirlii, gegerliligi uzun siirecek 2
Uriin/hizmet konularinda 2
Siyaset alaninda 1
Ilgili topluluk dijital ortamda yoksa 1
Degerleri anlama, deger yaratma 1

Tablo 4. Etnografik arastirma yapar mi1?

Cevaplar Tekrar Durumu
Zaman ve maliyet kisit1 sebebiyle yapilmasi zor 4
Yapiyorum, yaparim 4
[lgimi gekmiyor, muhtemelen yapmam 1
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Tablo 5. Etnografik arastirma yerine ne tercih eder?

Tekrar

Cevaplar Durumu
Netnografi 5
Hibrit yontemler, Semi-etnografik yontemler, diger nitel yontemler, ¢ok teknikli yontemler 5
Etnografi yerine gegebilecek bir yontem yok, muadili yok 3
Tasarim Odakli Diigtinme (Design Thinking)* 1
Meta Analiz 1

Soru 4: Netnografi (Dijital Etnografi) Hakkindaki Diisiinceleri ve Nasil Tanimladiklar:

Oz: Netnografi tiim goriismeciler tarafindan en genel haliyle “etnografinin dijital ortamda
gerceklestirilmesi” seklinde tanimlanmistir. Bunun disginda netnografi yontemiyle ilgili ortak
belirtilenler; “giiniimiiz cagina uygunlugu”’, “ulasilmast zor olant ulasilabilir kilmasit”, “hizli olmast ve
kaynak gerektirmemesi ”, “sanal toplulukiar: anlamanin en iyi yolu” gibi bagliklar olmustur. Bu soruya
oldukea detayli ve kapsamli yanitlar gelmistir. Ancak yanitlarin bir kismu “Soru 47 takip eden sorular

altinda agiklanmugtir.

Soru 5: Netnografik Arastirma Yonteminin Akademi, Arastirma ve Pazarlama Alanlarindaki Yeri ve
Kullanim Diizeyi ile Hangi Durumlarda Kullanilmas: Gerektigi

AK: “Netnografinin akademi, arastirma ve pazarlama alanlarindaki yeri ve kullamim diizeyi nasildir?
Hangi durumlarda netnografi kullaniimali?”

Sp: “Netnografinin pazar arastirma ve pazarlama alanlarindaki yeri ve kullanim diizeyi nasildir? Hangi
durumlarda netnografi kullanilmali?”

Oz: Netnografik arastirma yonteminin pratikte kullanimi acisindan elde edilen bulgulara goére
aragtirmaya katilan iki farkli grupta iki farkli yamit goze carpmaktadir. Akademisyenlere gore
netnografik arastirma yoOnteminin pazarlama ve sosyal bilimlerde kullanimi, 6zel sektor
profesyonellerine gére daha fazladir. Gelen cevaplardan netnografik arastirma yonteminin goriisiilen
orneklemdeki akademik ¢evrede siklikla kullanildigi, sektor icerisinde ise (Ornegin pazar arastirma
firmalar1) “kullaniminin heniiz yetersiz” oldugu anlagilmaktadir.

Soru 6: Netnografik Arastirma Yonteminin Avantajlar: ve Dezavantajlar

Bu soru her iki gruba da “Netnografi yonteminin avantajlar1 ve dezavantajlar1 hakkindaki goriislerinizi
alabilir miyim?” seklinde yoneltilmistir. Y 6ntemin avantaj ve dezavantajlar1 konusunda da olduk¢a uzun
ve detayli yanitlar gelmistir. Rahat okunabilmesi igin cevaplar asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo 6. Netnografinin Avantajlar

Cevaplar Tekrar
Durumu
Hiz, zaman ve maliyet 12
Mekandan bagimsizlik, erisilebilirlik 10
Ulasilabilen verinin zenginligi 5
Toplulugun bireylerinin kendini daha agik ifade etmesi, yiiz yiize iletisime nazaran rahatlik 3
Derinlemesine i¢gorii saglamasi 3
Etnografinin sagladiklarini saglayabilmesi 2
Kaynak gerektirmemesi 2
Dijitalde olup biteni anlamaya yaramasi 2
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Tablo 7. Netnografinin Dezavantajlar

Cevaplar Tekrar Durumu
Dijital ortam verilerinin glivenirlik problemi, kirli bilgi 8

Yetigmis netnograf eksikligi, kotiiye kullanim

Hizli ve kolay algilanmasi sebebiyle kalitesiz is liretme, yontemin prestij kaybi
Mimik ve fiziksel hareketlere hakimiyetsizlik, veri yetersizligi

Derinlemesine i¢gorii eksikligi, ¢cozliim iiretmemesi

Gegerlilik, Etik ¢ergeve sorunu

Dijitalde bulunmayan kitleye erisilememesi

P P P NN WO

Sanal zorbalik

Soru 7: Netnografik Arastirma Yontemini Arastirmalarda Kullamp Kullanmadiklar, Yéntemin
Kullamildigi Bir Calismada Yer Alma ve Calismanin Detaylart

Ortak Soru: “Bu yontemi arastirmalarinizda kullandmniz mi? Yontemin kullanildig bir calismada yer
aldiniz mi? Detaylandirir misiniz?”

Oz: 10 goriismeci arastirma yontemini ¢alismalarinda en az 1 kez kullandigini belirtmistir. Goriisiilen 7
akademisyenden 5’1 ile 9 sektdr profesyonelinden 1°1 kismi olmak iizere 5’1 netnografik arastirma
yontemini kullandiklarini belirtmistir. Kullanmadigin1 belirten 6 katilimcidan biri (akademisyen)
netnografik aragtirma yontemini muhtemelen hi¢ kullanmayacagini, 3’0 ise heniiz kullanmadiklarini
(gelecekte kullanacaklarini) belirtmistir.

Soru 8: Netnografik Arastirma Yonteminin Uygun Oldugu Sektor ve Firmalar

Ortak Soru: “Pazarlama kararlarint yonetme ac¢isinda diistindiigiiniizde, sizce netnografi hangi
sektorden ne tip firmalara daha uygundur? Neden boyle diisiiniiyorsunuz?”

Oz: Gelen cevaplarin genel kodlamasi Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8. Netnografinin Uygun Oldugu Sekt6r/Firmalar

Cevaplar Tekrar Durumu
Her sektorden her firmaya 9
Dijital topluluklarla ilgili olan firmalar 3
Cografi olarak yayilmis firmalar 2
E-ticaret 2
Hayran topluluklari olan markalar/firmalar 1
Yontemin kiymetini bilen, degerini anlayabilecek firmalar 1
Geng hedef kitlesi olan firmalar 1

Soru 9: Is Cevrelerinde Netnografik Arastirma Yénteminin Bilinirligi, Kullamm Istegi Alinmast ve
Yontem Hakkindaki Bilgi Talebi

AK: “Meslektaslariniz, ortak ¢alisma yiirtittiigiiniiz kisiler veya danismanlik yapiyorsaniz miisterileriniz
bu yontemi biliyor mu? Simdiye kadar bu yontemi ¢calismalarinizda kullanmaniz icin talep aldiniz mi?
Ya da sizden bu yontem hakkinda bilgi isteyen bir miisteriniz/meslektasiniz oldu mu?”

Sp: “Miisterileriniz bu yontemi biliyor mu? Simdiye kadar miisterilerinizden bu yontemin kullaniimasi
acgisindan hi¢ talep aldimiz mi? Ya da sizden bu yontem hakkinda bilgi isteyen bir miisteriniz oldu mu?”

Oz: Soruya gelen cevaplar 3 bashkta olumlu-olumsuz bigimde kodlanmustir.
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Tablo 9. Meslektaslariniz, ortak ¢alisma yiiriittiigiiniiz kisiler veya danismanlik yapiyorsaniz
miisterileriniz bu yontemi biliyor mu?

Cevaplar Tekrar Durumu
Etrafinda yontemi bilmeyen ¢evresi olanlar 7
Yanit yok 6
Etrafinda yontemi bilen ¢evresi olanlar 3

Tablo 10. Simdiye kadar bu y6ntemi galismalarinizda kullanmaniz i¢in talep aldiniz mi1?

Cevaplar Tekrar Durumu
Yanit yok 7
Talep almadim 6
Talep aldim 3

Tablo 11. Sizden bu yontem hakkinda bilgi isteyen bir miisteriniz/meslektasiniz oldu mu?

Cevaplar Tekrar Durumu
Yanit yok 12
Onerdim
Onermedim 1

Sektor profesyonellerinin tamamina yakininda miisterilerinden netnografik arastirma yoOntemini
kullanmaya ya da bilgi almaya yo6nelik bir talep olmadigi belirtilmistir. Akademisyenlerde ise bu durum
asag1 yukari yar1 yariya denilebilir.

Soru 10: Netnografik Arastirma Yonteminin Meslektasa/ Miisteriye Onerilme Durumu, Onerilen Kisinin
Bilgi Diizeyi, Alinan Tepkiler

AK: Siz daha énce bir meslektasiniz/calisma arkadasiniz/miisterinize, bir ¢calismanin tamami veya bir
kismi i¢in bu yontemi onerdiniz mi? Onerdiyseniz bu konuda nasil bir tepki ile karsilagtiniz? Bu
yontemin kullanimina iliskin miigteri tarafinda nasil bir bilgi diizeyi hakimdi? Onermediyseniz énerir
miydiniz?”

Sp: “Siz daha dnce bir miisterinize bir calismanin tamami veya bir kismu i¢in bu yontemi énerdiniz mi?
Onerdiyseniz bu konuda nasil bir tepki ile karsilastiniz? Bu yéntemi kullamimina iligkin miisteri
tarafinda nasil bir bilgi diizeyi hakimdi? Onermediyseniz onerir miydiniz?”

Oz: Soruya gelen cevaplar 6neri durumu ve gelen tepkiler olarak iki baslikta kodlanmustir.

Tablo 12. Meslektaslariniz, ortak ¢alisma yirittigiiniiz kisiler veya miisterilerinize bu yontemi
onerdiniz mi?

Cevaplar Tekrar Durumu
Onerdim 8
Onerirdim 5
Onermedim, Heniiz 6nermedim 3

Tablo 13. Onerdiyseniz bu konuda nasil bir tepki ile karsilagtiniz?

Cevaplar Tekrar Durumu
Olumlu/Pozitif 6
Olumsuz/Negatif 1
Cekimser 1

Netnografik arastirma yonteminin akademik ¢evreye, meslektaslara veya miisterilere genel anlamda
onerilme egilimi oldugu goriilmistiir. Simdiye kadar Onermeyen 5 goriismeci de Onerebilecegini
belirtmistir. Onerenler icerisinde de netnografik arastirma ydntemine dair alman tepkilerin %75’inin
pozitif yonde oldugu belirtilmistir.
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Soru 11: Netnografik Arastirma Yonteminin Sektor ve Pazarlamaya Katkisi ve Bir Markaya Pazarlama
Kararlar Acisindan Onerilmesi

AK: “Bugiin bir markaya damsmanhk yapacak olsaydimiz, pazarlama karar ve stratejilerini
yonetebilmeleri amaciyla netnografi yontemini onerir misiniz? Bu yontemi kullanmamin sizce aragtirma
diinyasina ve pazarlama alanina katkisi nedir? Bu yontemi kullandiklar takdirde kendilerine pazarlama
agisindan nasil bir fayda saglayacaklarim anlatirdiniz?”

Sp: “Bugiin bir markaya pazarlama karar ve stratejilerini yonetebilmeleri amaciyla netnografi
yontemini 6nerir misiniz? Bu yontemin kullanmanin sektore ve pazarlama alanmina katkisi sizce nedir?
Bu yontemi kullandiklar: takdirde kendilerine pazarlama agisindan nasil bir fayda saglayacaklarin
anlatirdimiz?”

Tablo 14. Pazarlama kararlar1 agisindan netnografiyi bir markaya énerme

Cevaplar Tekrar Durumu
Oneririm 14
Onermem
Fikrim yok 1

Bu sorunun da pazarlama kararlarina katkis1 agisindan 6nemli olmasi sebebiyle gelen cevaplar detaylh

olup cevaplar anlam kaybi yasanmamasi agisindan kodlanmamistir ve tablolarin devaminda imla

diizeltmeleri disinda miidahale edilmeden yer verilmistir. “Netnografik arastirma yontemini éneririm”

diyenlerin gerekgeleri ile pazarlamaya katkilarini igeren bazi detayli yanitlar asagida belirtilmistir. Buna

gore;

G1l: “Elbette Onerirdim, ancak arastirmayi gergeklestirecek kisinin ehliyeti konusunda sorgulayici
olmalarini 6nerirdim. Asagidaki maddeleri soylerdim:

» Tiketici gruplarimin hayatlarini nasil gegirdiklerini gosterir ve onlarin gergekliklerine dogru bir
pencere agar.

» Tiketicilerin nerede toplandigi, ne paylastiklar: ve nasil iletisim kurduklarini ortaya koyar.

» Topluluklarin sosyal yapilari, yazili ve yazisiz davranis kurallar ve bu tiiketici topluluklarinda en
etkili seslerin kimler oldugunu ortaya koyar.

Y

Topluluk tiyelerinin nasil ve neden tiikettikleriyle ilgili bir¢ok farkli bigim ve kalibin kesfedilmesini
saglar.

Trendlerin belirlenmesine yardimci olur.
Belirli bir topluluk nezdindeki marka algisinin ¢éziimlenmesini saglar.
Marka konumlandirma ve yeniden konumlandirma firsatlarinin tespit edilmesine olanak saglar.

YV V VY

Ihtiyag tabanl1 inovasyona zemin saglayacak i¢goriiler iiretir.

G2: “Onerirdim. Diinya giderek dijitallesiyor. Pazarlama karar ve faaliyetleri agisindan bu ve benzeri
yontemleri kullanabilmeleri yeni miisteriyi anlamak adina sart.”

G6: “Evet kesinlikle bir marka toplulugu ya da sanal topluluk yaratilmasini ve topluluk yoneticilerinin
netnografi uygulamasini 6nerirdim. Internetin kontrolii pazarlamacilardan tiiketicilere kaydirmast,
bugiin geleneksel marka yonetimi uygulamalarinin sorgulanmasini gerektiriyor. Sanal bir marka
toplulugunu yonetmek, internetin kontrolsiiz dogasi nedeniyle farkli bir strateji gerektiriyor.
Netnografi gibi internete dayali yontemler ¢evrim i¢i ortamda marka ydneticilerine yardimeci
olabilir. Sanal topluluklardaki kullanici yorumlari, ya da marka topluluklarindaki tartismalar,
tilkketicilerin markayla ilgili diislinceleri, sikdyetleri, memnuniyetsizlikleri vb. hakkinda marka
yoneticilerine ¢ok fazla sey soyliiyor. Onlarin da yapmasi gereken netnografi kullanarak buradaki
tartismalar1 yonlendirmeden tiiketicileri anlamaya calismak ve sorunlarina ¢oziim iiretmek
olacaktir”

G7:“Hi¢ kuskusuz oOnerirdim. Pazarlama alaninda calisirken muhatap olarak belirledigimiz hedef
insandir/topluluktur. Ayrica insani/toplulugu anlamadigimiz takdirde yapacagimiz ¢aligmalar yeteri
kadar basariya ulagsamayacaktir. S6yle anlatirdim, anlamadiginiz seyi yapamazsiniz.”
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G8: “Kesinlikle 6neririm. Iggorii net olarak saglamak agisindan birebir bir yontem. Hep vurguladigim
gibi "dogru uygulandiginda" tabi ki. Derinlemesine i¢gorii saglamasinin yaninda, topluluklarla
markalart bir araya getirmek gibi olur. Markaya katkisi {iriin hizmetlerinin dogrudan hedef kitlenin
ihtiyaglarina yonelik nokta atig1 saglamasi olur. Kisisellestirilmis deneyim dijital ¢agin slogani bu
sebeple kisisellestirilmis tiriin hizmet liretebilmenin anahtar1 kisilerin/topluluklarin ihtiyaglarini
dogru sekilde anlayip olusturmaktan gegiyor.”

G10: “Kesinlikle oneririm. Bazen ekstra ¢aba harcamadan sadece mevcut sosyal medya verisini
inceleyerek bile analizler yapip strateji belirlemek miimkiin olabiliyor.”

G11: “Oneririm ¢iinkii her seyden 6nce markalar kullanicilarinin ne diisiindiigiine 5Snem vermeli. Bunu
da bu konuda bilgi sahibi olarak yapabilirler. Netnografi de bu bilgiye sahip olma ydntemlerinden
biri. Kendi miisterilerini tanimak, neyi nasil yaptiklarin1 gérmek igin iyi bir firsat”

G12: “Kesinlikle 6neririm. Dijital ortamda fikirler ve satin alama aliskanliklar1 ¢ok hizli degisebilir.
Kritik hata yapma engellenir. Miisteri davranislarini nelerin etkiledigini firma bilir. Firmalar
iriinleri hatali degilse bu yontemle mutlaka para kazanirlar.”

G13: “Dijitalde yiirimeyi diisiiniiyorlarsa mutlaka yapmalar1 gerekir. Klasik yontemler artik dijital
diinyaya yetemiyor.”

G15: “Onerilebilir. Yiiz yiize etnografiye gore daha az maliyetli olur. Ben ¢ok derinlemesine i¢gdrii elde
edilebilecegini diislinliyorum.”

G16: “Oneririm zaten yapmalar1 artik zorunlu hale geldi. Netnografi, ¢evrim ici tiiketici kultiirini
incelemek i¢in yararli bir aragtirma yontemi. Internetteki tartismalar1 ve fenomenleri gézlemleyerek,
incelenen topluluklardaki tiiketim tercihlerini etkileyen kiiltiirel kodlar1 ve ifadeleri ortaya
¢ikarmaya calisiyor. Bu da iletisimde hiz kazandiriyor, dogru anahtar kelimelere ve dogru kitleye
yonelmeyi sagliyor.”

Soru 12: Sanal Topluluklarin Sosyolojisi Hakkindaki Fikirler

Ortak Soru: “Sanal topluluklarin sosyolojisi, topluluk kiiltiirleri ve kitle davramislart hakkindaki
fikirlerinizi oOgrenebilir miyim? Sizce bu topluluklar, toplulugu olusturan bireylerin kiiltir ve
davranmislarindan mi olusuyor yoksa toplulugun kendine has bir sosyolojisi, kiiltiirii ve davranislart mi
oluyor?”

Tablo 15. Sanal topluluklarin sosyolojisi, topluluk kiiltiirleri ve kitle davraniglari hakkindaki fikirleri

Cevaplar Tekrar Durumu

Her ikisi de miimkiin (Toplulugun kendine has sosyolojisi olmasi vs. Toplulugun
kendisini olusturan bireylerin sosyolojisinden olusmasi)

Bu tutum o topluluga girerek bastan belirleniyor

Grup yo0neticisi varsa bir hiyerarsi, hiyerarsinin getirdigi yeni bir sosyoloji oluyor
Dijital ortam oldugu icin kimlik geciskenligi yiiksek
Topluluklarin kendilerine has kiiltiir ve dinamigi oluyor

N W A~ b o1 O

Topluluk kendisini olusturan bireylerin sosyolojisinden olusuyor

Miilakatlar esnasinda sorulmasina ihtiya¢ duyulmasindan kaynakli olarak sanal topluluklarin pazarlama
kararlaria etkisini tespit edebilme agisindan faydasi olabilecek ek bir soru sorulmustur. Buna gore
sorulan ek soruya gelen yanitlarin 6zetleri asagida belirtilmektedir.

Ek Soru: “Sanal topluluklarin/dijital kabilelerin pazarlama kararlari iizerindeki etkisi ve katkist sizce
nasil olabilir?”

Katilimcilarin  tamami sanal topluluklarin pazarlama kararlar1 iizerinde etkisi/katkis1 oldugunu
belirtmistir. Miisteriye ait i¢gorii her zaman pazarlama kararlarina girdi saglar dolayisiyla sanal
topluluklardan uygun yontemlerle elde edilecek i¢goriiler de bu amaca hizmet edecektir. Bir diger
belirtilen konu ise sanal topluluklarin pazarlama kararlarma katkisinin zamanla daha da artacagidir.
Ayrica hayran topluluklan iizerinden verilen bir 6rnege gore bu topluluklarin marka/miisteri baglig
acisindan da 6nemli oldugu belirtilmistir. Bir katilimc1 ‘Kisisellestirilmis deneyim’ konusunu ¢agin
olmazsa olmaz1 olarak degerlendirerek, bu deneyimin sanal topluluklar dogru bir sekilde analiz
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edildiginde gergeklestirilebilecegini belirtmistir. Bu topluluklarin pazarlama kararlarina katkisinin en
onemli kosulu olarak ilgili toplulugu dogru segmek veya var olan toplulugu dogru bir sekilde yonetmek
olarak belirtilmigtir.

5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

COVID-19 kiiresel pandemisi, dijital doniisiimii hizlandiran 6nemli bir itici gii¢ olarak ortaya ¢ikmuistir.
Normal bir dijitallesme siireci yerine bu pandemi siireci dijitallesmede biiylik bir sicramaya sebep
olmustur. Pandemi nedeniyle cep telefonu kullanim1 6nemli dl¢iide artmistir; evde kalinan siire boyunca
cep telefonu kullanimi kadinlarda %42,7, erkeklerde ise %52,8 oraninda artmigtir. Goriintiilii goriisme
uygulamalarinin kullanim siklig1 %78 artarken, video konferans uygulamalariyla goriisen kisilerin sayisi
%273,5 oraninda artmistir (SODIGEM, 2020). Kurumlar, is hayati, egitim kurumlari, kamu/hizmet
kurumlar1 gibi ¢esitli alanlarda uzaktan g¢alisma modeli gelistirilmis ve bazi markalar pandemi
sonrasinda da ¢aligma hayatlarina bu modelle devam etmistir. Covid-19 sonrasinda ¢evrim igi ortamlarin
yayginlagmasi sadece dijitallesme siireglerine degil, ayn1 zamanda pazarlama ve pazar arastirma
stireclerinde de etki gdstermistir.

Bu calismada heniiz gelisen bir arastirma yontemi olan g¢evrim i¢i etnografi de denilen netnografi
calisilmistir. Elde edilen bulgularin ¢ogunlugu etnografik arastirma yonteminin nitel ydntemler
igerisinde en fazla derinlemesine ve kapsamli i¢gérii saglayan, konusu insan olan her alanda
kullanilabilmesi miimkiin olan, arastirilan konuyu yiizeysel ve beyana dayali yanitlar iizerinden
degerlendirmek yerine kiiltiirel baglamda sosyoloji ve antropoloji temelli inceleyen bir yontem oldugu
ilizerine olmustur. Zaman ve maliyet konulari ise etnografinin baslica kisitlar1 olarak belirtilmistir. Hizin
‘her sey’ oldugu giiniimiizde etnografik arastirma yontemi 6zel sektorde kendine yer bulamamaktadir.
Ulkemizde artan maliyetler karsisinda 6ncelikli olarak kisintiya ugrayan veya vazgegilen alanin pazar
arastirmalar1 oldugu diistiniildiigiinde, etnografinin kullanilabilecegi alan olarak geriye sadece akademi
kalmaktadir.

Calisma bulgularina gore etnografiye alternatif pazar arastirma yodntemlerinin basinda netnografi
gelmektedir. Ayrica semi-etnografik yontemler, yarim veya bir giinliik derinlemesine miilakatlar, ev
ziyaretleri, eslikli aligverisler, diger kalitatif yontemler ile bu yontemlerin birden fazlasinin ayni1 anda
kullanimiyla gergeklestirilen ¢ok teknikli yontemlerden de bahsedilmistir. Bazi goériismeciler ise
etnografinin muadilinin olmadigin1 belirtmistir.

Arastirmada netnografi “etnografinin dijital ortamda gergeklestirilmesi” seklinde tanimlanmigtir. Caga
uygunlugu, ulasilmasi zor olani ulagilabilir kilmasi, hizli olmasi ve kaynak gerektirmemesi gibi basliklar
netnografinin avantajlari olarak belirtilmistir. Yetismis netnografi aragtirmacisi eksikligi ve yontemin
diger dijital yontemlerle karistirtlmaya miisaitligi ise yontemin risk ve kisitlar1 olarak belirtilmistir.
Netnografinin, dijital platformlarda yapilan igerik ve sdylem analizleri ile kolayca karisabilmesi, ¢evrim
ici ortamlarda vakit geciren herkesin netnografi yapma liiksii ve kotiiye kullanilabilme riskleri yontemin
itibar kaybina sebep olabilecek konular olarak belirtilmistir. Bu kisitlar1 ciddiye alarak ¢ercevesini iyi
belirlemenin ve kurallarina sahip ¢ikmanin iyi bir netnografik arastirma icin gereklilik haline geldigi
anlagilmaktadir. Aksi halde (6zellikle akademide) yontem siginilacak liman haline gelme riskiyle karsi
karstya kalabilir, bu da zamanla yontemin doniismesine ve itibar kaybina neden olabilecektir.

Elde edilen diger bulgulara gore netnografik arastirma yontemi her sektérden her firmaya uygun olmakla
birlikte kitlesi dijitalde yer alan topluluklar oldugundan, belli bir yas grubunu kapsamaktadir.
Netnografik arastirma yontemi is ¢evresi ve 6zel sektor tarafindan heniiz yeteri kadar bilinmediginden
talep edilmemektedir. Bu durum da aragtirma firmalarini netnografi uzmani yetistirme konusunda
agirdan almaya yoneltmektedir. Pazar arastirma firmalarinin arastirmaci yetistirmesi, bir egitim veya
diplomadan daha cok iceride tecriibe kazandirma esasina dayanmaktadir. Uzman netnograflarin
yetismesi de bu anlamda yine sektoriin 6nemli 6devlerinden bir tanesi olacaktir. Teoride netnografik
aragtirma yonteminin kurallari, cergevesi ve etik kurallari belli oldugundan, pazar arastirma firmalarinin
bu kurallar1 dogru ve eksiksiz uygulayacak eleman yetistirmesi veya istihdam etmesinin oniinde bir
engel bulunmamaktadir. Netnografi yontemini kurallarina uygun olarak kullanan ajans veya arastirma
firmas1 sayis1 arttik¢a dijitalde yer alan firmalarm dogru yatirimlarla biiylimeleri ve sektdriin dogru
temeller iizerinde ylikselmesi kagiilmazdir. Cevrim i¢i hayatlarimiz oldugu siirece ¢evrim ig¢i bir
kiiltiiriin de var olacagini kabul edersek, netnografi bu kiiltiirii anlamada simdilik en etkili yontemdir.
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Sanal topluluklar netnografik aragtirma yonteminin 6znesi durumundadir. Caligmada sanal topluluklarin
sosyolojisinin kendisini meydana getiren bireylerin kiiltiir ve davranislarindan mi1 olustugu yoksa sanal
topluluklarin kendine 6zgii bir sosyolojisi, kiiltliri ve davraniglari m1 oldugu konusu sorgulanmistir.
Elde edilen bulgular bize agirlikla her iki durumun da miimkiin olabilecegini, ayrica bireylerin en basta
bu topluluklart segerken kendine gdre se¢im yaptigini gostermistir. Bununla birlikte, sanal
topluluklardaki hiyerarsi geregi bu topluluklarin yeni bir sosyolojiye sahip oldugu da elde edilen diger
onemli bulgulardan biridir. Ortamin dijital olmasinin, kimlik geciskenligine neden olmas1 da bulgular
arasindadir. Bu bulgular bize netnografi yonteminin, sanal topluluklarin kiiltiirel kodlarini
Ogrenebilmemize olanak saglayacagini vadetmektedir.

Belirli bir fikir altinda toplanan insan gruplarinin giinden giine firmalarin odag: haline gelmesi ve bu
gruplarin firmalar {izerinde etkili olmasi elde edilen 6nemli bulgular arasindadir. Miisteri i¢goriisii gibi
bu topluluklardan uygun yontemlerle elde edilecek iggoriiler de muhakkak pazarlama kararlarina katki
saglayacaktir. Sonug olarak, tipki etnografik calismalar1 yapan etnograflar gibi, netnografik ¢aligmalari
da yapabilecek donanim ve kapasitede egitimli netnograflara ihtiyag duyulmaktadir. Netnografik
aragtirma, zamansal acidan alisilagelmis klasik caligmalara gére uzun zaman isteyen bir yontem gibi
goriinse de klasik uygulamalarin planlama, saha, pilot ¢alisma, veri giris ve kodlama asamalari
diisiiniildiigiinde bu zaman farki ortadan kalkmaktadir. Bu sebeple, isler dijitallestik¢e arastirma
yontemleri, daha da derinlere inebilme firsati1 veren, ancak bir o kadar da konsantre ¢alisma ve egitim
gerektiren netnografik arastirma yontemi ve tiirevlerine evrilmektedir. Buradaki tek eksik arastirma
yaptiracak kurum ve kuruluslarin bu yeni yontem hakkinda bilgilendirilmesi ve bu yontemin
gerekliliklerini 6grenmeden kullanmalaridir. Ayrica arastirma sektdriiniin, alisilagelmis arastirmaci
egitimlerinin yerine; gelistirilmis, glincellenmis, kiiltiir kodlarina, sosyoloji ve antropoloji bilimlerine
de hakim netnografi uzmanlari yetistirmesi konusu iizerinde diisiinmeleri gerekmektedir.

YAZARLARIN BEYANI

Katki Oram Beyani: Calismaya Ozge OZKURT %55 oraninda, Serdar PIRTINI %30 oraninda, Yusuf Ozan
YILDIRIM %15 oraninda katki saglamistir.

Destek ve Tesekkiir Beyani: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamustir.

Catisma Beyani: Catigmada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atismasi s6z konusu degildir.
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Kamu Spotlarindaki Unliilerin Covid-19 Asis1 Olma Karar Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi
Ahmet UNAL!
oz
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EXTENDED SUMMARY
Purpose and Scope:

The Covid-19 pandemic has had a wide-ranging impact on the world. Vaccination has been accepted as the most
important tool in controlling the pandemic and for herd immunity during this process. However, the concerns and
hesitations had a negative impact on this process. Governments and other health authorities used a variety of
methods to promote vaccination, which is widely regarded as the most effective tool for combating the pandemic.
Within this framework, the Republic of Tiirkiye Ministry of Health attempted to encourage people to vaccinate
through public service announcements in which celebrities participated. This study aimed to determine the impact
of celebrities in public service announcements by the Republic of Tiirkiye Ministry of Health on the decision to
get a vaccine. A total of 875 people participated in the questionnaire used to collect data for the study. The analysis
results revealed that the participants were only influenced by public service announcements in which medical
doctors participated. Due to the normal distribution of the data, differences between variables in the present study
were analyzed using the t-test and one-way ANOVA test, and the results were interpreted. The findings of this
study will have theoretical and practical implications for academics, industry professionals, and government
officials regarding the marketing communications strategies for potential future pandemics.

Design/methodology/approach:

The study was designed using the questionnaire method. The questionnaire consists of two sections. The first
section of the questionnaire collected information about the participants' sex, age, marital status, education level,
income, and profession. The second section of the questionnaire contained nine statements designed to assess the
influence of celebrities in public service announcements produced by the Ministry of Health of the Republic of
Tiirkiye on the decision to get a vaccine. The content of these nine statements consisted of television series
actors/actresses, YouTubers, singers, film actors/actresses, scientists from fields other than medicine and health,
athletes, medical doctors, TV show hosts, and animation characters. A 5-Point Likert Scale ranging from "1"
(strongly disagree) to "=5" (strongly agree) was used in this section. A pilot study was conducted with a participant
group of 50 people to evaluate the questionnaire prepared to collect study data in terms of form and content. After
obtaining positive results, the present study's data collection process was initiated. The online questionnaire was
distributed via social media platforms (Facebook, Instagram, and WhatsApp), and data for the study were collected
from voluntary participants between January 15, 2022, and April 15, 2022. Within the scope of the present
research, 875 people participated in the questionnaire used to collect data for the present study. At the time of the
current research, no study could be found to determine the effect of celebrities in public service ads on individuals'
decisions to have the Covid-19 vaccine. This study aims to determine the effect of celebrities in public service ads
on individuals' decisions to get Covid-19 vaccine. In addition, the current study also tries to determine the
differences that may occur on some socio-demographic variables. In this framework, it is thought that the present
study has an original value and will contribute to the enrichment of academic knowledge with its results..
Findings:

The marital status variable differed only in the views on medical doctors. No statistical difference was found in
other statements. In the present study, the analysis results suggest the difference regarding medical doctors in the
sex variable. The female participants were more affected by the public service announcements compared to the
male participants. Another sex variable difference is observed in the statement on scientists from fields other than
medicine and health. In this statement, females seem to be more affected compared to males. According to the
analysis results, the opinions of male and female participants do not differ statistically in other statements. The
analysis results show some differences according to the age variable. It could be noted that social media and its
widespread use by young people may have influenced the results of the present study. The opinions of YouTube
Content Creators who are well-known on social media differ and have a higher value among participants aged 18
to 25 compared to other participant groups. The analysis results indicate that those aged 50 or older have different
views on medical doctors than participants aged 18 to 25, and participants aged 50 or older have higher mean
values for their opinions about medical doctors. The only statement where no difference was observed between
the groups is the statement on the medical doctors according to the education level variable. This finding suggests
that the participants' status of being affected by the medical doctors who participated in the public service
announcements does not differ based on education level. According to the findings of the analysis, the views of
scientists from fields other than medicine and health of the group with the lowest income level (TRY 3000 or
below) differ from those of the group with the highest income level (TRY 12001 or above), and they are more
affected. Participants in the retiree group have different views on medical doctors than those in the student, public
servant, private sector employee, self-employed, and unemployed groups, as well as the housewives, and it was
also discovered that retirees were more affected by public service announcements in which medical doctors
participated.
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Conclusion and Discussion:

This study revealed that the participants were only influenced by public service announcements in which medical
doctors participated. This result may be interpreted as medical doctors' messages on a health-related topic being
more effective. The results of the analysis also show that participants who received the Covid-19 vaccine have a
higher mean value for their views on doctors than those who did not. There are various limitations of the study.
The online data collection process may be regarded as a significant limitation. The requirement to participate in
the present study online limited participation in this aspect. The outcomes of this study are expected to contribute
to social marketing activities to be carried out in present and future health-related crisis environments. Thus the
effectiveness and efficiency of the activities to be conducted can be improved.
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1. GIRIS

Covid-19 hastaligi, 2020 yilinda kiiresel olarak yayilmis ve hemen her kesimden kisiyi etkilemistir (Bono
vd., 2021). Bu hastalik, ekonomik ve teknolojik olarak ileri seviyelere ulagmis tilkelerde bile bulasici bir
hastaligm biiylik yikimlara yol agabilecegini, gliniimiiz insanlarma hatirlatmistir (Kim vd., 2021). Covid-
19 hastaliginin hizli yayilimi, bu hastaliktan kaynakli 6liim oranlarinin da dikkate deger dl¢iide ve diinya
Olgeginde artmasma neden olmustur (Yildirim ve Giiler, 2020). Bu siirecte Covid-19 pandemisine son
verecek en 6nemli aracin, diger bulasici hastaliklarda oldugu gibi etkinligi ve verimliligi kanitlanmig bir
as1 olacagi diisliniilmiistiir (Chen vd., 2021). Bu diisiinceyle as1 gelistirme faaliyetlerine biiyiik 6nem
verilmigtir. Gelistirilecek agilarla birlikte uygulamaya konulacak agilama programlarmnm, siirii
bagisikligini saglamasi ve Covid-19 pandemisinin hizli yayiliminin kontrol altina alinmasi beklenmistir
(Ikiisik vd., 2021). Covid-19 hastaligina kars: etkili ve giivenilir bir as1 gelistirmenin biiyiik zorluklarinin
yani sira toplumdaki asi reddi/tereddiidii, ilgili kesimler i¢in dnemli bir endise kaynagi olmustur (Caserotti
vd., 2021; Coustasse vd., 2021). Bu siirecte toplumun, gelistirilen Covid-19 asilarini1 kabul etmeleri ya da
red/tereddiit etmelerinin altinda yatan nedenleri anlamak oldukg¢a kritik bir konu haline gelmistir
(Machingaidze ve Wiysonge, 2021). Asilamaya iliskin bu sorun, Covid-19 pandemisinden dnce de birgok
toplumda ele alinmig (Chou ve Budenz, 2020) ancak Covid-19 hastaligiin hizl bir sekilde yayilmasi ve
biitiin diinyay1 tehdit etmesi ile bu ¢aligmalarin 6nemi daha fazla artmustir.

Covid-19 hastalig1 ilk olarak Aralik 2019’un son giinlerinde, Cin’in Vuhan Eyaleti’nde bir grup hasta
lizerinde yapilan arastirmalar sonunda 13 Ocak 2020 tarihinde tanimlanmigtir. Tiirkiye’de ilk Covid-19
vakasi ise 11 Mart 2020 tarihinde saptanmustir (T.C. Saglik Bakanligi, 2021). Bu siirecte, arastirmanin
hazirlandigi doneme kadar sokak kisitlamalari, okullarin kapanmasi, is yerlerinin faaliyetlerinin
kisitlanmasi vb. ¢esitli onlemler uygulamaya sokulmustur. As1 gelistirme ve tedariginin hizlanmasi ile
birlikte Tiirkiye’de asilama faaliyetleri, genis ve hizli bir sekilde yiiriitilmeye baglanmustir. Ancak yapilan
farkli kampanyalara ve faaliyetlere ragmen agilamanin istenen seviyede olmamasi, T.C. Saglik Bakanligi
ve diger resmi makamlarda onemli bir endiseye yol agmustir. Tirkiye nin niifusu 83 milyon 614 bin 362
kisidir (TUIK, 2021) ve mevcut arastirmanin yapildigi dénemde, 2 Agustos 2021 giinii itibariyle 1.doz
uygulanan kisi sayis1 41.037.606, 2.doz uygulanan kisi sayis1 27.413.124 kisi olmustur (T.C. Saglik
Bakanligi, 2021). T.C. Saglik Bakanligi, as1 olan bireylerin sayisinin diisiikliigii ve asilama programinin
planlanan hizda ilerlemeyisi nedeniyle, gesitli kitle iletisim araglariyla as1 olmayi tesvik etmeye ¢alismistir.
Kamu spotlari, bu siirecte kullanilan araglardan biri olmustur. Bakanlik, farkli alanlardan {inlii isimlerin
yer aldig1 ve as1 olmay1 tesvik eden kamu spotlar1 yayinlamistir. Ancak yaymlanan kamu spotlarinin,
bireylerin as1 olma kararlar1 iizerinde ne kadar etkili olduguna dair bir arastirmaya, bu calismanin
hazirlandi8: siirecte ulasilamamustir.

Kitle iletisim araglari, halkin saglik konusunda hedeflenen davranmis degisikligine yoneltilmesi ya da
egitilmesine yonelik olarak 1960’11 yillardan itibaren kullanilmaya baglanmistir (DeJong ve Winsten,
1990). Bu cercevede, asilama faaliyetlerinde sosyal pazarlamanin kullanilmasini ve hedeflenen tutum ve
davraniglarin gelistirilmesini konu alan, ¢esitli akademik ¢alismalar yapilmistir (Nowak vd., 2015; Vrdelja
vd., 2018; Melovic vd., 2020). Covid-19 pandemisi siirecinde ise bu hastaliga kars1 gelistirilen asilara
yonelik, toplumun bazi kesimlerinde olusan as1 tereddidiinii ve karsithigini 6nlemek amaciyla sosyal
pazarlamadan yararlanmay1 konu alan 6ncii ¢alismalar bulunmaktadir (Khan vd., 2020; Puri vd., 2020;
Abidin vd., 2021; Evans ve French, 2021). Tiirkiye 6zelinde ise bu konu, farkli caligmalarda ele alinmistir
(Dal Canbazoglu, 2020; Ersan ve Avsar, 2020; Siiar Oral, 2020; Yiicel vd., 2020; Acar ve Kavuran, 2021;
Akglin Akan, 2021; Basaran, 2021; Celebi ve Ozgﬁzel, 2021; Deveci ve Cesur, 2021; Ekici ve Dogan,
2021; Tufan Yenigikt1 vd., 2021; Ulug Yurttas, 2021; Yesilyurt, 2021). Ticari reklamlarda tinlii kigilerden
yararlanilmas1 olduk¢a yaygin bir uygulamadir (Till ve Shimp, 1998). Ancak kamu spotlarinda {inli
kisilerin kullanilmasin1 ve bu spotlarda kullanilan tinliileri, izleyicilerin nasil algiladiklarini ve hedeflenen
davranis degisikligine yonelik etkilerini ele alan bilimsel arastirmalar kisitlidir (Chan ve Zhang, 2019).
Mevcut aragtirmanin yapildigi dénemde, kamu spotlarinda yer alan tinliilerin, bireylerin Covid-19 asis1
olma kararlarindaki etkisini belirlemeye yonelik bir ¢alismaya ulasilamamistir. Bu g¢alisma kamu
spotlarinda yer alan iinliilerin, bireylerin Covid-19 asis1 olma kararlan {izerindeki etkisini belirlemeyi
amaglamaktadir. Ayrica mevcut c¢alisma, bazi sosyo-demografik degiskenler lizerinde olabilecek
farkliliklar da belirlemeye ¢alismaktadir. Bu ¢ergevede mevcut ¢alismanin, 6zgiin bir degere sahip oldugu
ve sonuglari ile akademik bilginin zenginlesmesine katki sunacag diisiiniilmektedir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Sosyal Pazarlama ve Asilama

Insanlarin Covid-19 pandemisini 6nlemek i¢in gelistirilen alternatif ve acil kullanim onay1 alinan asilara
kars1 tereddiitle yaklastig1 goriilmektedir. Asi tereddiidiiniin arka planinda ise sosyal, psikolojik ve
teknik ¢ok sayida faktdr bulunmaktadir. Bu nedenle farkli disiplinlerin, asi tereddiidiinii 6nleyecek
cabalara katki sunmasi gerekir (Larson vd., 2015; Poland ve Brunson, 2015; Kumar vd., 2016). Bu
kapsamda sosyal pazarlama alaninda yapilan ¢aligmalarin da oldukc¢a 6nemli bir rolii olabilmektedir.
Insan ve toplumun yararina olacak faaliyetlerde, davranislarin istenen ydnde etkilenmesi icin caba
gosteren sosyal pazarlamanin 6nemi, bu nedenle her gegen giin artmaktadir (Melovic vd., 2020). 1970’1i
yillarin basinda, akademik anlamda ele alinmaya baslayan sosyal pazarlama, toplumsal konularda
gelistirilen projelerde giderek daha fazla kullanilmaya baglanmistir (Bhat vd., 2019). Ticari pazarlama,
tiiketicilerin satin almaya ikna edilmesini, sosyal pazarlama ise toplumsal sonuglari nedeniyle insanlarin,
belirlenen fikir ya da eylemlere tesvik edilmesini amaglanmaktadir ve bu yontiyle ticari pazarlama ve
sosyal pazarlama bir¢ok agidan ortak &zelliklere sahiptir (Nowak vd., 2015). Sosyal pazarlama, ticari
pazarlamada oldugu gibi 6ncelikle sorunun yapisini, bu soruna yol agan nedenleri ve ¢6ziim yollarini
anlayarak, hedef kitlede istenen davranis degisikligini saglamak icin gereken etkili faaliyetler dizisini
planlar (Gountas vd., 2019). Bu agidan sosyal pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde, 6ncelikle sosyal
sorunun nedenini kapsamli bir sekilde anlamak gerekir. Sosyal pazarlamanin gelistirecegi ¢oziimler,
hedef kitleyi davranis degisikligine itmeye yardimci olmay1 amagladigindan, bu siiregte alternatif ve
yapici ¢oziim yollart aranmaktadir (Wymer, 2011).

Sosyal pazarlama faaliyetleri; toplumsal fayda, yoksulluk, sugla miicadele, saglik ve toplumsal
konularmnin ele alinmasina yardimci olmaktadir (Bhat vd., 2019). Toplumun genel sagligi konusundaki
onemi nedeniyle, asilama faaliyetlerinin ve sosyal pazarlama uygulamalariin degeri 6zellikle Covid-
19 pandemisi doneminde oldukg¢a artmistir. Sosyal pazarlama, as1 tereddiidiine yonelik olarak
gelistirecegi ¢oziim Onerileriyle, bu siirecte etkili sonuglar alinmasina destek olabilecektir (Braun ve
O’Leary, 2020). Ancak as1 tereddiidiiniin iistesinden gelebilmek i¢in sosyal pazarlama uzmanlarinin
yani sira hekimlerin, sosyologlarin, psikologlarin vb. ilgili biitiin bilim insanlarinin hedeflenen davranig
degisikligine yonelik olarak birlikte ¢alismalari gerekmektedir (Eskola vd., 2015). Bu sekilde sosyal
pazarlama faaliyetlerinin planlanmasi ve yiiriitiilmesi i¢in uygun ortamlarin ve dogru zamanlamalarin
belirlenmesi kolaylagabilecektir (Saunders ve Truong, 2019). Bu cercevede yiiriitiilecek sosyal
pazarlama faaliyetlerinin, seffaf bir sekilde ve ilgili biitiin kesimlere siirekli ve giincel bilgilendirmelerle,
kamuoyunun endiselerini ve kaygilarin1 dinleyerek yiiritilmesi gerektigi de g6z Oniinde
bulundurulmalidir (Kumar vd., 2016). As1 tereddiidiine yodnelik yiiriitiillecek sosyal pazarlama
faaliyetlerinin maliyeti de dnemli bir konudur. Maliyeti; hedef kitlenin biiyiikliigl, cografi konumu,
sunulacak tesvikler, faaliyetlerin hedef kitleye nasil iletilecegi ve etkisinin nasil degerlendirilecegi gibi
degiskenler belirleyecektir (Opel vd., 2009). Bu nedenle yiiriitiilecek kampanyalarda tibbi veriler, risk
altinda olan bireyler ya da gruplar, bunlara ulagmak i¢in en uygun ortamlar ve hedef kitleye yonelik
etkili mesajlarin belirlenmesi oldukc¢a 6nemli bir konudur (Vega ve Roland, 2005).

2.2. Kamu Spotlar ve Unlii Kullanimi

Ticari reklamlarin, insanlarin bir {iriinii satin almaya tesvik etmedeki biiyiik roliiniin gériilmesi, kamu
spotlarinin da insanlar1 belirlenen amaglara yoneltemede kullanilabilecegi diisiincesinin dogmasina
neden olmustur (Wolburg, 2001). Boylece kamu spotlari, toplumsal hizmet vermek amaciyla ve oldukga
genis bir alanda siklikla kullanilmaya baslanmistir (Fuhrel-Forbis vd., 2009). Kamu spotlari, genel
anlamda sosyal pazarlama faaliyetleri kapsaminda bir tutundurma araci olarak toplumsal sorunlar ele
almaktadir. Bu ¢ercevede ele alinan sorunlar ve bu sorunlara yonelik olarak gelistirilen ¢oziim yollar
ile toplumsal bilincin artirilmasina galisiimaktadir. (O'Keefe ve Reid, 1990). Televizyon yaymciliginin
gelismesi ve bu yayinlarin genis kesimlere ulagsmaya baglanmasiyla birlikte kamu spotlari, daha yaygin
bir sekilde kullanilmaya baslanmistir. Televizyonda yayinlanan kamu spotlari, hedef kitlenin motive
edilmesini ve belirlenen amaglar ¢ercevesinde harekete gegmesini saglamay1 amaglamaktadir (Nowak
vd., 1993). Zamanla internet teknolojisinin gelismesi ve yayginlasmasi ile birlikte televizyonun yaninda
internet de kamu spotlarinin yer aldig1 bir medya olarak kullanilmaya baglanmustir (Inci vd., 2017).
Fakat insanlarin televizyon izleme aligkanliginin yiiksek oldugu ya da internet erigiminin kisitli oldugu
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bolgelerde, sadece internet iizerinden bu faaliyetlerin yiiriitiilmesi, etkin sonuglar alinmasini
engelleyebilir. Bu nedenle yiiriitiilecek faaliyetlerde hedef kitlenin 6zelliklerini belirleyerek, alternatif
medya araglarindan ve mecralarindan yararlanmak daha bagarili sonuglar elde edilmesini
saglayabilecektir.

Gilinlimiizde ¢ok sayida reklam arasinda fark edilebilmek giderek zorlagsmakta ve reklamcilarin,
reklamlarini izleyen tiiketicileri etkilemeleri ¢ok da kolay olmamaktadir (Freeman ve Chen, 2015). Bu
sebeple reklamcilar, hazirladiklari reklamlarda tinlii kisileri kullanarak, bu kislerin tiiketicilere yaptiklar
aciklamalarla; markalara, mallara ya da sunulan hizmetlere iligkin etkili bir tanitim ortam1 olusturmaya
ve tiiketicileri etkilemeye ¢aligmaktadir (Schouten vd., 2020). Boylece tiiketicilerin ilgisini ¢gekmek ve
reklam yiginlari arasinda 6n plana ¢ikmak amaglanmaktadir (Chan ve Zhang, 2019). Reklamlarda tinlii
bir kisinin kullanilip kullanilmamasi 6nemli bir stratejik karardir. Eger reklamda iinlii bir kisinin
kullanilmasina karar verildiyse, bu kisinin ikna seviyesini en yliksek seviye ¢ikarmak i¢in sahip olmasi
gereken Ozelliklere yogunlagsmak gerekir (Rossiter ve Smidts, 2012). Reklamda kullanilan iinliiniin,
tanitim1 yapilan iiriin ya da fikir ile arasinda bir iligki bulunmasi1 durumunda, kitlelerin ikna edilmesinde
daha etkili sonuglar elde edilebilir (Shead vd., 2011). Kamu spotlarinda da ele alinan konu ve kullanilan
inlii arasindaki iligkiyi stratejik olarak uyumlu hale getirmek gerekir. Ayrica kamu spotlarinda mesajlari
iletmek amaciyla kullanilan {inliilerin; algilanan inandiriciliklar, ¢ekicilikleri veya her ikisi hedeflenen
basary1 etkilemektedir. Hedef kitlenin mesaj veren iinlii kisileri, bilgili olarak algilanmasi kadar
giivenilir biri olarak algilanmasi da verilen mesajin etkili olmasini saglamaktadir (Toncar vd., 2007).
Kamu spotlarinda istenen etkiyi uyandirmak i¢in goriis bildiren kisilerin, cesitliliginin de saglanmasi
gerekir. Boylece kamu spotunun, toplumun hemen her kesiminin dikkatini ¢gekmesi ve verilen mesajin
etkinliginin artiritlmasi saglanabilir (Steiner vd., 2019). Hemen her toplumun, kendine 6zgii farkliliklar:
oldugu unutulmamalidir. Bu nedenle as1 olmayi tesvik etmek igin yiiriitiilecek iletisim faaliyetlerinde
diyalogu hizlandiracak ve karar vermeyi etkileyecek mevcut yerel tnlii kisilerden yararlanmak
gerekmektedir (Burgess vd., 2021). Bunu yaparken, kamu spotlarinda kullanilacak yerel tinlii kisileri ve
bunlarin toplumca algilaniglarinin iyi analiz edilmesi gerekir. Ayrica kamu spotlarinda tinlii kullanimu,
sadece hedef kitlenin degil ayn1 zamanda medya organlarinin ve bu medya organlarinda etkili olan
kisilerin ilgilerinin de ele alinan kamusal olaya ¢ekilmesini saglayabilir (Cooper vd., 2015). Covid-19
pandemisinde iinliiler sadece as1 olmay1 tesvik etmede kullanilan birer mesaj kaynagi olmanin Gtesinde
cok 6nemli bir rol oynamuslardir. Ornegin; iinliilerin bu hastaliga yakalandiklarina yénelik yaptiklari
paylagimlar, toplumsal duyarliligin artmasini saglamistir. Toplumca taninan iinlii kisilerin yaptiklar
paylasimlar ve bu konuya iliskin yayinlanan haberler, toplumun Covid-19 pandemisine kars1 alinan
Onleyici ¢abalara ilgi gostermesine yardimci olmustur (Cohen, 2020).

Toplumun, degisik konularda farkindaligini ve ele alinan sosyal meseleler hakkindaki biling seviyesinin
artirtlmasint amaglayan kamu spotlarinin kullanimi, g¢esitlenen medya araclariyla her gegen giin
artmaktadir (He, 2016). Covid-19 pandemisinde yayinlanan kamu spotlariin ise temel olarak; halka
bilgi vermek, hiikiimetlerin pandemiye kars1 verdigi miicadeleye halkin katilimini tesvik etmek ve
hiikiimetlere yonelik giiveni saglamak gibi amagclarla yayinlandigi1 goriilmektedir (Park ve Ha, 2020).
Covid-19 pandemisine kars1 gelistirilen asilar1 olmay1 tesvik edecek asilama faaliyetleri, Diinya Saghk
Orgiitii ve iilkelerin kamu otoriteleri tarafindan yiiriitiilmektedir. Yetkililerin, Covid-19 pandemisine
kars1 agilamay1 tesvik etmek i¢in yiiriittiikleri faaliyetleri, ‘yerellestirmesi’ ve ‘samimiyet’ temelinde,
egitim ve iletisim ¢abalar1 ile hedef kitlenin zihnine yerlestirmesi gerekmektedir (Vergara vd., 2021).
Ticari pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi sosyal pazarlama faaliyetlerinde de oncelikli olarak hedef
kitlenin belirlenmesi gerekir. Bu kapsamda Karapetyan ve Nazaryan (2021) Covid-19 pandemisinde
ylriitiilecek sosyal pazarlama faaliyetlerinde de benzer sekilde hedef kitlenin 6nceden belirlenmesi
gerektigini vurgulamaktadir. S6z konusu arastirmacilar, bu konuda yapilan 6ncii caligmalar 15181nda
hedef kitlenin; asiy1 red edenlerin giiglii inanclarina, asilara yonelik tutumlara, devletlere, saglik
calisanlarina ve as1 iireten sirketlere karsi giivensizlik duyanlar seklinde boliimlendirilebilecegini ifade
etmektedir. Bu sekilde, hedef kitlenin davranislarini degistirmeye odaklanilmasi ve faaliyetlerin
belirlenen amaglar cercevesinde yliriitiilmesi gerektigi yine aym arastirmacilar tarafindan ileri
stirlilmektedir. Ancak dijital ¢agin ilk kiiresel krizi olan ve bilginin dagitimi ve beraberinde
tekellesmenin internet ve mobil araglarin yayginlagsmasiyla yeni ve devrimsel siirece girdigi giiniimiizde
(Fenwick vd., 2021) Covid-19 pandemisi sirasinda yiiriitiilecek iletisim faaliyetlerinin de yeni bir yone
evrilmesine neden olmustur. Bu yeni iletisim dénemi, kamu spotlarinin Covid-19 pandemisi siirecinde
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kullaniminda bir dizi firsat ve zorlugu bir arada sunmustur. Bu nedenle Covid-19 pandemisi siirecini
yOneten kurum, orgiit ve otoritelerin kamu spotlariin etkinliginin bu yeni donemde nasil saglanacagina
ve nasil yonetilecegine dair bir stratejiye sahip olmalar gerekmektedir (Manganello vd., 2020). Kamu
spotlarinda kullanilan iinlii isimlerin, bireylerin as1 olma karari iizerindeki etkisini belirlemek, bu yeni
donemde ¢ok daha 6nemli bir hale gelmistir. Bu genel ¢ergeve igerisinde mevcut ¢aligmanin arastirma
sorular1 agagida siralanmistir.

1. T.C. Saglik Bakanliginin televizyonlarda yaymladigi kamu spotlarinda yer alan {inli kisiler, bireylerin
as1 olma kararinda etkili olmus mudur?

2. T.C. Saglik Bakanhiginin televizyonlarda yayimladigi kamu spotlarinda yer alan {inlii kisilerden
etkilenme diizeyleri, bireylerin Covid-19 asis1 olma/olmama durumlarina gore farklilagmakta midir?

3. T.C. Saghik Bakanliginin televizyonlarda yayinladigi kamu spotlarinda yer alan {inlii kisilerden
etkilenme diizeyleri, bireylerin medeni durumlarina gore farklilagmakta midir?

4. T.C. Saglik Bakanliginin televizyonlarda yayimnladigi kamu spotlarinda yer alan iinlii kisilerden
etkilenme diizeyleri, bireylerin cinsiyetlerine gore farklilagmakta midir?

5. T.C. Saghik Bakanliginin televizyonlarda yayinladigi kamu spotlarinda yer alan {inlii kisilerden
etkilenme diizeyleri, bireylerin yas gruplarina gore farklilagmakta midir?

6. T.C. Saglik Bakanliginin televizyonlarda yayinladigi kamu spotlarinda yer alan {inlii kisilerden
etkilenme diizeyleri, bireylerin egitim durumuna gore farklilasmakta midir?

7. T.C. Saglik Bakanliginin televizyonlarda yayinladigi kamu spotlarinda yer alan inlii kisilerden
etkilenme diizeyleri, bireylerin gelir durumuna gore farklilasmakta midir?

8. T.C. Saglik Bakanliginin televizyonlarda yayimladigi kamu spotlarinda yer alan iinlii kisilerden
etkilenme diizeyleri, bireylerin meslek gruplarina gore farklilasmakta midir?

3. ARASTIRMANIN YONTEMIi
3.1. Verilerin Toplanmasi

Mevcut ¢alisma anket yontemine gore tasarlanmistir. Anket formu iki bolimden olusmustur. Anket
formunun ilk boéliimiinde katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim seviyesi, gelir ve meslek
bilgilerine ulasilmistir. Anket formunun ikinci boliimii ise T.C. Saglik Bakanliginin yayinladigi kamu
spotlarinda yer alan {inliilerin, bireylerin as1 kararlarindaki etkisini 6l¢meyi amaglayan 9 maddeye yer
verilmistir. Bu 9 maddenin igerigini, T.C. Saglik Bakanliginin yayinladigi kamu spotlarinda yer alan
dizi oyunculari, YouTuberlar, sarkicilar, sinema oyunculari, tip ve saglik alan1 disindaki bilim insanlari,
sporcular, tip doktorlari, tv. program sunuculari, animasyon karakterleri olusturmustur. Bu boliimde
kesinlikle katilmiyorum = "1" ile kesinlikle katiliyorum = "5" arasinda degisen besli Likert 6lgegi
kullanilmistir. Mevcut arastirma kapsaminda oncelikle, T.C. Saglik Bakanligi Saglik Hizmetleri Genel
Miidiirliigii’nden izin alinmistir. T.C. Malatya Turgut Ozal Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Arastirma FEtik Kurulu’'ndan (11.01.2022 tarih ve E-35841939-050-096593 say1) alinan izinle
aragtirmanin verilerinin toplanmasi1 i¢in hazirlanan anket formunu sekil ve igerik olarak
degerlendirebilmek amaciyla 50 kisiden olusan bir katilimc1 grupla pilot ¢calisma yapilmistir. Elde edilen
sonuclarin olumlu ¢ikmasi iizerine, mevcut arastirmanin verilerinin toplanmasi siirecine gecilmistir.
Cevrim i¢i olarak hazirlanan anket formu, sosyal medya platformlar1 (Facebook, Instagram ve
WhatsApp) araciligiyla paylasilmis ve 15 Ocak 2022 ile 15 Nisan 2022 tarihleri arasinda goniillii
katilimcilardan arastirmaya iliskin veriler toplanmistir. Mevcut arastirma kapsaminda, arastirma
verilerinin toplandig1 anket calismasina 875 goniillii kisi katilmistir. Anket verilerinin degerlendirilmesi
sonucunda katilimcilarin  %46,4’tinlin  kadin, %53,6’sinin erkeklerden olustugu belirlenmistir.
Katilimeilarin yas kategorileri incelendiginde %29,6 ile 18-25 yas aralifindaki grup ilk sirada yer
almaktadir. Medeni durum degiskenine gore katilimcilarin %53,8’inin evli ve %43,2’sinin bekar oldugu
gorlilmektedir. Aragtirmaya katilanlarin %39,3’1 lisans egitim seviyesine sahip kisilerden olusmaktadir.
Katilimeilar iginde aylik gelir seviyesi bakimindan en yiiksek orana sahip olan grup %32,9 ile 3000TL
ve alt1 aylik gelir seviyesine sahip katilimcilardan olugurken, en kiigiik kismi1 ise %6,4 ile 12001 TL ve
iistii katilimcilar olugturmaktadir. Katilimcilarin %30,6 kismi kamu ¢aligani oldugunu belirtmis, %23,2
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oranla 6grenciler bu kapsamda ikinci sirada yer almistir. Arastirmaya katilan kisilere ait demografik
sonuglar Tablo 1.’de sunulmustur.

Tablo 1. Katilimcilara Ait Temel Betimleyici Istatistiksel Sonuglar (N=875)

Demografik Degiskenler Gruplar N Yiizde %
Covid-19 Asis1 Olma Durumu Evet, As1 Oldum. 775 88,6
Hayir, As1 Olmadim. 100 114
Toplam 875 100
Cinsiyet Kadmn 406 46,4
Erkek 469 53,6
Toplam 875 100
Yas 18-25 259 29,6
26-33 151 17,3
34-41 169 19,3
42-49 147 16,8
>49 149 17,0
Toplam 875 100
Medeni Durum Bekar 404 46,2
Evli 471 53,8
Toplam 875 100
Egitim Seviyesi [kogretim 63 7,2
Ortadgretim 175 20,0
Onlisans 190 21,7
Lisans 344 39,3
YiiksekLisans 89 10,2
Doktora 14 1,6
Toplam 875 100
Aylik Gelir Seviyesi (Ttuirk Lirasi/TL) 3000 ve daha az 288 32,9
3001-6000 246 28,1
6001-9000 181 20,7
9001-12000 104 11,9
>12001 56 6,4
Toplam 875 100
Meslek Ogrenci 203 23,2
EvHanimi 95 10,9
KamuCalisani 268 30,6
Ozel Sektor Calisant 148 16,9
Serbest Meslek Sahibi 70 8,0
Emekli 64 7.3
Issiz 27 3,1
Toplam 875 100

3.2. istatistiksel Analiz

Bireylerin Covid-19 asis1 olma kararlarinda, T.C. Saglik Bakanliginin televizyonlardan yayinladig
kamu spotlarinda yer alan iinliilerin etkisini belirlemeye yoOnelik mevcut calismada, degiskenler
arasindaki olabilecek farkliliklar, verilerin dagilimlarimin normal dagilim gostermesi nedeniyle t-testi ve
tek yonlii Anova testi ile test edilmistir. Tek yonlii Anova testi sonucunda maddelere iliskin varyanslarin
esit olmasi ve gruplarin esit sayida olmamasi durumunda The Scheffe post hoc testi ve maddelere iliskin
varyanslarin esit olmamasi durumunda ve gruplarin esit olmamasi durumunda ise The Games—Howell
testi ile analizler gerceklestirilmistir. Yapilan analizlerde anlamlilik diizeyi 0,05 olarak kabul edilmistir.
Aragtirmanin verilerinin analizinde SPSS yazilimi kullanilmigtir. Mevcut ¢alismada 9 maddenin hep
birlikte homojen bir yapiya sahip olup olmadigini belirlemek amaciyla, giivenilirlik analizi kapsaminda
Cronbach’s Alfa katsayis1 hesaplanmistir. Gergeklestirilen analiz sonucunda, Cronbach’s Alfa Degeri
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0,934 olarak hesaplanmistir. Bu degere gore arastirmada kullanilan 6lgme aracinin giivenilirliginin
yiiksek oldugu ileri siiriilebilir.

4. BULGULAR

T.C. Saglik Bakanliginin televizyonlarda yayinladigi kamu spotlarinda yer alan {inliilerin, bireylerin as1
olma kararlarindaki etkisini 6l¢gmeyi amaglayan 9 maddeye iliskin ortalama puanlarin analiz sonuglari
Tablo 2.’de sunulmustur. S6z konusu maddelere iligkin ortalama puan analiz sonuglar katilimcilarin,
televizyonlarda yayinlanan kamu spotlarinda yer alan tnliilerin Covid-19 asis1 olma kararinda etkili
olma durumuna iliskin olarak sadece tip doktorlart (X7=3,45)’min yer aldigi kamu spotlarindan
ortalamanin (x=3,00) istiinde etkilendiklerini gostermektedir. Analiz sonuglari, diger {inlii gruplarina
iliskin maddelerin ortalamanin altinda deger aldigim ortaya koymustur. Tip ve saglik alan1 disindaki
bilim insanlar1 ortalamanin altinda yer almakla birlikte (X5=2,90) katilimcilarin ortalamaya yakin
etkilendikleri iinlii grubu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Katilimcilarin en az etkilendikleri {inlii gruplari ise
YouTube igerik tireticileri (YouTuber) (X2=1,82) ve bunu takip eden animasyon karakterleri (x9=1,96)
seklinde siralanmaktadir. Bu sonug¢ katilimcilarin, Covid-19 asis1 olma kararinda, televizyonlarda
yayimlanan kamu spotlarinda yer alan tip doktorlar1 disinda, diger {inliilerden etkilenmedigi seklinde
yorumlanabilir.

Tablo 2. Kamu Spotlarindaki Unliilerin As1 Kararlarina Etkisine Iliskin Betimsel Istatistiksel Sonuglar

Televizyonlarda yayinlanan kamu spotlarinda yer alan N X S
tnliilerin  Covid-19 asist olma kararinda etkili olma
durumuna iliskin ifadeler

X1  Dizi Oyunculari 875 2,49 1,674
X2 YouTube Icerik Ureticileri (YouTuber) 875 1,82 1,233
X3 Ses Sanatcilari 875 2,11 1,210
X4  Sinema Oyunculari 875 2,08 1,191
X5 Tip ve Saglik Alan1 Disindaki Bilim Insanlart 875 2,90 1,228
Xs Sporcular 875 2,18 1,168
x7  Tip Doktorlari 875 3,45 1,014
xg Tv Programi Sunuculari 875 2,19 1,160
X9 Animasyon Karakterleri 875 1,96 1,033

4.1. Covid-19 Asis1 Olma/Olmama Durumu fle ilgili Sonuclar

Katilimcilarin Covid-19 asis1 olma (n=775) ve olmama (n=100) degiskenine gdre anket formunda yer
alan her bir madde i¢in verdikleri yanitlara iliskin yapilan bagimsiz 6rneklem t-testi analiz sonuglari
sadece tip doktorlarina iliskin goriislerinin istatistiksel olarak farklilastigini ortaya koymustur. Analiz
sonuglari tip doktorlarina iliskin maddede Covid-19 asis1 olan katilimcilarin (X=3,56), Covid-19 asisi
olmayan katilimeilara (X=2,65) (t(114,08) = 7,136, P < .05) kiyasla farklilastigin1 ortaya koymaktadir.
Katilimcilarin diger maddelere iliskin goriislerinin, istatistiksel olarak farklilasmadigi goriilmektedir.

4.2. Medeni Durum fle flgili Sonuclar

Bagimsiz drneklem t-testi analiz sonuglari, medeni durum degiskenine gore tip doktorlarina iliskin
maddede istatistiksel olarak farklilik oldugunu gostermektedir. Buna gore evli (n=471) ve bekar (n=404)
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katilimeilarin, tip doktorlarina iligkin goriislerinin istatistiksel olarak farklilastigi ve evli katilimcilarin
(x=3,53) bekar katilimeilara (x=3,37) (t(816,22) = 2,336, P < .05) kiyasla farklilagtig1 ortaya ¢ikmustir.
Medeni durum degiskenine gore diger maddelerde istatistiksel olarak farklilik belirlenmemistir.

4.3. Cinsiyet Durumu ile Ilgili Sonuglar

Katilimcilarin, cinsiyet degiskenine gore Covid-19 asisi olma kararinda televizyonlarda yayinlanan
kamu spotlarinda yer alan tinliilerden etkilenme durumlarina iligkin gériisleri, bagimsiz 6rneklem t-testi
kullanilarak karsilastirilmistir. Ankette yer alan her bir madde igin yapilan analiz sonuglari, kadin
(n=406) ve erkek (n=469) katilimcilarin tip ve saglik alan1 digindaki bilim insanlar ve tip doktorlarina
iligkin goriislerinin istatistiksel olarak farklilastigini ortaya koymustur. Katilimcilarin, tip ve saglik alani
digindaki bilim insanlarinin Covid-19 agisi1 olma kararinda, televizyonlarda yayinlanan kamu spotlarinda
yer alan Unliillerden etkilenme durumlarina iliskin goriislerine iliskin maddede, kadin katilimcilarin
(x=3,006) erkek katilimcilara (x=2,77) (1(869,51) = 3,470, P <.05), tip doktorlarina iliskin maddede kadin
katilimcilarin (x=3,59) erkek katilimcilara (x=3,33) (t(869,05) = 3,893, P <.05) kiyasla farklilasgtigint
ortaya koymustur. Analiz sonuglar1 kadin (n=406) ve erkek (n=469) katilimcilarin diger maddelere
iligkin goriislerinin istatistiksel olarak farklilagmadigini gostermistir.

4.4. Yas Durumu {le ilgili Sonuclar

Tek yonlii Anova testi sonuglari; yas degiskenine gore sadece sinema oyuncularia (F(4, 870)= 2,813,
P> .05), dizi oyuncularina (F(4, 870)= 2,158, P> .05) ve tip ve saglik alan1 disindaki bilim insanlarina
(F(4, 870)= 1,248, P> .05) iliskin maddelerin istatistiksel olarak yas gruplari arasinda farklilasmadigini,
diger maddelerde ise bazi yas gruplarinda farkliliklar oldugunu ortaya koymustur. The Scheffe post hoc
testi, sporculara (F(4, 870)=4,073, P<.05) iliskin goriislerin, 18-25 yas grubunda yer alan katilimcilarda
(x=2,35) 26-33 yas grubundakilere (X=1,93) gore farklilastigini ortaya koymustur. The Games—Howell
test sonuglar1, YouTube Icerik Ureticilerine (YouTuber) (F(4, 870)= 5,901, P< .05) iliskin goriislerin
ise 18-25 yas grubunda yer alan katilimcilarin (x=2,07), 26-33 yas (X=1,65), 42-49 yas (x=1,59) ve 50
ve Ustll yas grubundakilere (Xx=1,63) gore farklilastigini géstermektedir. Ses sanatgilarina (F(4, 870)=
4,353, P< .05) iliskin gorislerin 18-25 yas grubunda yer alan katiimcilarin (x=2,18), 26-33 yas
grubundakilere (x=1,91) gore ve 34-41 yas grubunda yer alan katilimcilarin (x=2,26), 26-33 yas
grubunda yer alan katilimcilara (X=1,91) gore farklilastiklarini ortaya koymaktadir. Tip doktorlarina
(F(4, 870)= 5,543, P< .05) iliskin gorislerin ise 50 ve iistii yas grubundaki katilimeilarin (X=3,69), 18-
25 yas grubunda yer alan katilimcilara (X=3,35) ve 26-33 yas grubundakilere (X=3,21) gore
farklilagtigini ortaya koymustur. Ayrica 42-49 yas (X=3,55) grubundakilerin 26-33 yas grubundakilere
(x=3,21) ve 34-41 yas grubunda yer alan katilimcilarin da (x=3,53), 26-33 yas grubunda yer alan
katilimcilara (x=3,21) gore farklilastiklar1 belirlenmistir. Tv programi sunucularia (F(4, 870)= 3,122,
P<.05) iliskin goriislerin 34-41 yas grubunda yer alan katilimcilarda (X=2,34), 26-33 yas grubundakilere
(x=2,00) gore farklilastigi goriilmektedir. Animasyon karakterlerine (F(4, 870)= 3,705, P< .05) iliskin
gortslerin ise 18-25 yag grubunda yer alan katilimeilarda (x=2,10), 26-33 yas grubundakilere (x=1,80)
gore farklilagtig1 ortaya ¢cikmustir.

4.5. Egitim Durumu ile flgili Sonuclar

Tek yonlii Anova testi sonuglari; sadece tip doktorlarina (F(5, 869)= 3,007, P> .05) iliskin maddenin
istatistiksel olarak egitim seviyesi gruplari arasinda farklilagsmadigini, diger maddelerde ise baz1 egitim
seviyesi gruplarinda farkliliklar oldugunu ortaya koymustur. The Games—Howell test sonuglari, dizi
oyuncularma (F(5, 869)= 4,450, P< .05) iliskin goriislerin, ilkogretim grubunda yer alan katilimcilarda
(x=2,58), doktora grubundakilere (x=1,28) gore farklilagtigimi, ortadgretim grubunda yer alan
katilimcilarda (X=2,71) ve 6nlisans grubunda yer alan katilimcilarda (X=2,70) ise yiiksek lisans (x=1,98)
ve doktora grubundakilere (x=1,28) gore farklilastigini, lisans grubunda (X=2,44) ve yiiksek lisans
(x=1,98) grubunda yer alan katilimcilarda ise doktora grubundakilere (x=1,28) gore farklilagtigini
gdstermistir. YouTube Igerik Ureticilerine (YouTuber) (F(5, 869)= 3,728, P<.05) iliskin goriislerin ise
ilkdgretim grubunda yer alan katilimcilarda (x=1,73), ortadgretim grubunda yer alan katilimcilarda
(x=1,86), dnlisans grubunda yer alan katilimeilarda (x=2,06), lisans grubunda (x=1,78) ve yiiksek lisans
(x=1,56) grubunda yer alan katilimcilarda, doktora grubunda yer alanlara (x=1,00) gore farklilastigt
belirlenmistir. Ayrica bu maddede 6nlisans grubunda yer alan katilimcilarda (x=2,06) ise yiiksek lisans
(x=1,56) grubundakilere gére farklilik goriilmektedir. Ses sanatgilarina (F(5, 869)=4,147, P<.05) iliskin
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goriislerin, ilkogretim grubunda yer alan katilimeilarda (Xx=2,04), doktora grubundakilere (x=1,28) gore
farklilagtigi ortaya ¢ikmigtir. Analiz sonuglari, ortadgretim grubunda yer alan katilimeilar (x=2,29) ile
Onlisans grubunda yer alan katilimecilarda (X=2,25) ise yiiksek lisans (X=1,77) grubunda ve doktora
grubundakilere (x=1,28) gore farklilik gostermektedir. Ayrica, lisans grubunda (x=2,07) yer alan
katilimcilarn, yiiksek lisans (X=1,77) grubunda yer alan katilimcilara gore farklilagtigi belirlenmistir.
Sinema oyuncularina iligkin goriislerin, ilkdgretim grubunda (X=1,98), ortagretim grubunda (x=2,13),
Onlisans grubunda (x=2,21), lisans grubunda (x=2,11) ve yiiksek lisans (X=1,79) grubunda sadece
doktora grubundakilere (x=1,28) gore farklilastigi anlasilmistir. Tip ve saglik alani disindaki bilim
insanlarma (F(5, 869)= 3,346, P<.05) iliskin maddenin istatistiksel olarak ilkdgretim grubunda yer alan
katilimcilarda (X=3,22), doktora grubundakilere (x=2,28) gore farklilastigi ve diger gruplarda farkliligin
olmadigi goriilmektedir. Sporculara (F(5, 869)= 4,892, P<.05) iliskin goriislerin, ortadgretim grubunda
(x=2,38) ve Onlisans grubunda (X=2,32) yer alan katilimeilarin, yiiksek lisans (X=1,79) grubu ile doktora
grubundakilere (x=1,42) gore farklilastigi anlasilmistir. Lisans grubunda (X=2,14) ve yiiksek lisans
(x=1,79) grubunda yer alan katilimcilarin ise doktora grubundakilere (x=1,42) gore farklilastigi
anlagilmigtir. Tv programi sunucularia iligkin goriislerin (F(5, 869)= 3,940, P< .05) ise ortadgretim
grubunda (x=2,42) ve onlisans grubunda (X=2,28) yer alan katilimcilarin, yiiksek lisans (x=1,87) grubu
ile doktora grubundakilere (x=1,57) gore farklilastigi anlasilmistir. Animasyon karakterlerine (F(5,
869)= 4,484, P< .05) iliskin goriislerin ise ilkdgretim grubunda (x=1,66) yer alan katilimcilarda,
ortadgretim grubunda (Xx=2,07) ve 6nlisans grubunda (x=2,14) yer alan katilimcilara gore farklilastigini
belirlenmistir. Ortadgretim grubunda (X=2,07), onlisans grubunda (x=2,14), lisans grubunda (x=1,94)
ve yliksek lisans (Xx=1,78) grubunda ise doktora grubundakilere (x=1,28) gore farklilik goriilmiistiir.

4.6. Gelir Durumu ile Tlgili Sonuclar

Tek yonlii Anova testi sonuglari; ses sanatcilarina (F(4, 870)= 2,314, P> .05), sinema oyuncularina (F(4,
870)= 1,755, P> .05), tip doktorlarina (F(4, 870)= 0,795, P> .05), Tv programi sunucularina (F(4, 870)=
1,143, P> .05) ve animasyon karakterlerine (F(4, 870)= 1,148, P> .05) iliskin maddelerin, istatistiksel
olarak gelir seviyesi gruplar1 arasinda farklilasmadigini, diger maddelerde ise bazi gelir seviyesi
gruplarinda farkliliklar oldugunu ortaya koymustur. The Games—Howell test sonuglari, dizi
oyuncularina (F(4, 870)= 3,589, P< .05) iliskin goriislerin 3000TL ve daha az gelir grubunda yer alan
katilimcilarda (x=2,61), 6001-9000TL gelir grubundakilere (x=2,14) gore farklilastigini gostermektedir.
3001-6000TL gelir grubunda yer alan katilimcilarda (x=2,69), 6001-9000TL gelir grubundakilere
(x=2,14) gore farklilik gdstermistir. YouTube igerik Ureticilerine (YouTuber) (F(4, 870)= 3,067, P<
.05) iliskin goriislerin 3000TL ve daha az gelir seviyesi grubunda yer alan katilimcilarda (x=1,97), 6001-
9000TL gelir grubundakilere (x=1,58) gore farklilagtigi anlagilmistir. T1p ve saglik alan1 disindaki bilim
insanlarina (F(4, 870)= 4,701, P< .05) iliskin goriislerin istatistiksel olarak 3000TL ve daha az gelir
grubunda yer alan katilimcilarda (x=3,00), 12001TL ve daha fazla gelir grubundakilere (x=2,37) gore
farklilagmaktadir. 3001-6000TL gelir grubunda yer alan katilimcilarda (X=3,03), 12001 TL ve daha fazla
gelir grubundakilere (x=2,37) gore farklilik goriilmiistiir. Sporculara (F(4, 870)= 3,092, P< .05) iligskin
gortislerin 3001-6000TL gelir grubunda (x=2,33), 6001-9000TL gelir grubundakilere (x=1,98) gore
farklilastig1 anlagilmistir.

4.7. Meslek Durumu ile flgili Sonuclar

Tek yonlii Anova testi sonuglari; dizi oyuncular (F(6, 868)= 0,730, P> .05), YouTube icerik {ireticileri
(YouTuber) (F(4, 870)= 1,373, P> .05), ses sanatc¢ilar1 (F(4, 870)= 0,409, P> .05), sinema oyuncular1
(F(4, 870)= 0,783, P> .05), sporcular, Tv programi sunuculari (F(4, 870)= 0,454, P> .05) ve animasyon
karakterlerine (F(4, 870)= 1,305, P> .05) iliskin maddelerin istatistiksel olarak meslek gruplari arasinda
farklilasmadigini diger maddelerde ise baz1 meslek gruplarinda farkliliklar oldugunu ortaya koymustur.
The Games—Howell test sonuglari, tip ve saglik alan1 digindaki bilim insanlarina (F(4, 870)= 2,233, P<
.05) iliskin goriislerin istatistiksel olarak ev hanimi grubunda yer alan katilimcilarda (X=3,22), kamu
calisgan1 grubundakilere (x=2,73) gore farklilastigini gostermistir. Tip doktorlarina (F(4, 870)= 3,256,
P<.05) iligkin goriislerin ise istatistiksel olarak emekli grubunda yer alan katilimcilarda (Xx=3,85), ev
hanimi grubunda yer alan katilimcilar disinda, 6grenci (x=3,44), kamu calisan1 (x=3,48), 6zel sektor
caligan (x=3,34), serbest meslek sahibi (x=3,27), issiz (x=3,07) grubunda yer alan katilimcilara gore
farklilastig1 anlagilmistir.

-119 -



Turkish Journal of Marketing Research / Cilt: 2, Sayi: 2, Aralik 2023, 109-126
Turkish Journal of Marketing Research / Volume: 2, Issue: 2, December 2023, 109-126

5. TARTISMA VE SONUC

Covid-19 pandemisi biitlin diinyay1 hemen her alanda derinden etkilemistir. Devlet yonetimleri ve diger
saglik otoriteleri, pandemiyle miicadelede en etkili arac olarak kabul edilen agilamay1 tesvik etmek icin
cesitli faaliyetleri devreye sokmustur. T.C. Saglhk Bakanligi, bu gergevede kamu spotlarini ve bu
spotlarda yer alan tinliileri kullanarak, bireylerin as1 olmalarini tesvik etmeye ¢aligmistir. Cadeddu vd.
(2020) asilarin zararlhi olduguna ve bilim adamlarina asilar konusunda giivenilmeyecegine yonelik
gorislerle, bu goriise sahip insanlarin; siyasal diislinceleri, kiiltiirel 6zellikleri ve cinsiyetleri arasinda
bir iliski oldugunu ileri siirmektedir. Bu g¢alismada, T.C. Saglik Bakanliginin televizyonlardan
yayimladigi kamu spotlarinda yer alan {inliilerin, bireylerin Covid-19 asis1 olma kararinda etkili olma
durumlari, temel baz1 sosyo-demografik degiskenler ¢cergevesinde farklilik analizleri ile test edilmistir.
Analiz sonuglari bu iddiay1 kismen destekleyen sonuglara ulagmasi bakimindan énemlidir.

Mevcut calisma katilimcilarin, as1 olma kararinda sadece tip doktorlariin yer aldigi kamu spotlarindan
etkilendiklerini ortaya koymaktadir. Ortaya ¢ikan bu sonug, sagliga iligskin bir konuda tip doktorlarindan
gelen mesajlarin daha etkili oldugu seklinde yorumlanabilir. Chen vd. (2021) bu hususta, giiven
eksikliginin bireylerin Covid-19 asisina kars1 tereddiitlerinde etkili olan temel faktorlerden biri oldugunu
ileri siirmektedir. Bu nedenle, bireylerin Covid-19 asilarina yonelik giiven eksikligini, tip doktorlarindan
gelen kamu spotlarindaki mesajlarla azalttiklar1 diistiniilebilir. Analiz sonuglari Covid-19 asist olan
katilimcilarin, tip doktorlarina iliskin goriislerinin, as1 olmayanlara gore daha yiiksek ortalama degere
sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Medeni durum degiskeni ise sadece tip doktorlarina iligkin
goriislerde farklilagsmistir. Evlilerin, bekarlara oranla tip doktorlarindan daha fazla etkilendikleri
goriilmektedir. EI-Elimat vd. (2021) cinsiyetin, bireylerin Covid-19 asilarin1 kabul etme olasiliklarinda
farklilik gosterebildigini ifade etmektedir. Mevcut ¢alismada analiz sonuglari, cinsiyet degiskeninde tip
doktorlarina iligkin farkliligi ortaya koymaktadir. Kadin katilimcilar, erkek katilimcilara gore tip
doktorlarinin yer aldigi kamu spotlarindan daha fazla etkilenmistir. Analiz sonuglari, yas degiskenine
gore bazi farkliliklar ortaya koymaktadir. Sosyal medyanin artan kullaniminin ve 6zellikle genglerin bu
mecralar1 yogun olarak kullanmalarinin, mevcut ¢alismanin sonuglaria da yansidigi ileri siiriilebilir.
Sosyal medyada {inlii olan YouTube igerik Ureticilerine (YouTuber) iliskin goriislerin 18-25 yas
grubunda yer alan katilimcilarda farklilastigi ve diger gruplara gore daha yiiksek deger aldig:
gorlilmektedir. Analiz sonuglari, 50 ve {istii yas grubundaki katilimcilarin, tip doktorlarina iliskin
goriislerinin, 18-25 yas grubunda yer alan katilimcilara gore farklilastigini ve 50 ve iistii yas grubundaki
katilimcilarin, tip doktorlarina iliskin goriislerinin ortalama degerlerinin daha yiiksek oldugunu ortaya
koymaktadir. Yapilan farkli bir c¢alismada yasli katilimcilarin, Covid-19 asisin1 kabul etme
olasiliklarinin diger katilimeilara gore daha fazla oldugu sonucuna ulagilmistir (Al-Mohaithef ve Padhi,
2020). Covid-19 pandemisinde en riskli gruplardan biri olan yash niifus, aym zamanda kamusal
sinirlamalardan da en ¢ok etkilenen gruplardan biri olmustur. Bu nedenle, as1 ve asiya iliskin tip
doktorlarindan gelen bilgilerden, diger grulara gore daha fazla etkilendikleri degerlendirilebilir. Egitim
seviyesi degiskenine gore gruplar arasinda farklilagmanin goriilmedigi tek madde, tip doktorlarina
iliskin maddedir. Bu sonug, egitim seviyesine gore katilimcilarin, kamu spotlarinda yer alan tip
doktorlarindan etkilenme durumlarinin farklilik géstermedigini ortaya koymaktadir. Analiz sonuglari,
gelir seviyesi en diisiik olan grubun (3000TL ve daha az) tip ve saglik alan1 disindaki bilim insanlarina
iliskin maddede, en yiiksek gelir seviyesindeki gruba (12001 ve daha fazla) gore farklilastigini1 ve daha
fazla etkilendiklerini gostermektedir. Emekli grubunda yer alan katilimcilarin, tip doktorlarina iliskin
gorisleri istatistiksel olarak ev hanimi grubunda yer alan katilimcilar disinda; 6grenci, kamu ¢alisani,
Ozel sektor calisani, serbest meslek sahibi, igsiz grubunda yer alan katilimcilara gore farklilik
gostermekte ve emeklilerin, tip doktorlarinin yer aldigi kamu spotlarindan daha fazla etkilendikleri
sonucuna ulasilmaktadir. Caserotti vd. (2021) kisilerin, Covid-19 i¢in algiladiklar risk arttikca, astya
yonelik tereddiitlerinin azaldigini ve as1 olma niyetlerinin de arttigini belirtmistir. Emekli olan kisilerin,
genellikle yas ya da engellilik durumuna bagl olarak emekli olmalar1 nedeniyle, tip doktorlarinin yer
aldig1 kamu spotlarindan daha fazla etkilendikleri ileri siiriilebilir.

Bu calisma ile elde edilen sonuglarin, mevcut ve gelecekte karsilasilabilecek saglik temelli kriz
ortamlarinda yiiriitiilecek sosyal pazarlama faaliyetlerine katki sunmasi beklenebilir. Bdylece
yiriitiilecek faaliyetlerin etkinligi ve verimliligi artinlabilir. Saghga iliskin konularda yiiriitiilecek
kampanyalar, siirekli degisen ve gelisen medya ve bununla birlikte, jenerasyon farklilar1 nedeniyle
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onemini korumaya devam edecektir. Insanlarin asilamaya iligkin tutumlarini, hayatlarinin daha erken
asamalarinda etkilemek, bu konuda daha basarili sonuglar elde edilmesine katki sunabilir (Barello vd.,
2020). Saghiga iliskin konularda tibbi ¢abalar kadar sosyal pazarlama faaliyetlerinin de 6nemi goz ardi
edilmeden, disiplinler arasi ¢aligmalarin 6zendirilmesi ve bdylece yiiriitiilecek faaliyetlerin basartya
ulagmasi saglanabilir. Elbette saglik uzmanlari toplumun genelini ilgilendiren bir agilama faaliyetinde
onemli ve Oncii rollere sahiptir (Kaplan vd., 2021). Ancak Covid-19 pandemisi saglik uzmanlarinin,
pazarlama, iletisim ve diger sosyal bilim dallarindaki bilim insanlariyla birlikte ¢aligmasi gerektigini
ortaya ¢ikarmistir.

Bu ¢aligmanin ¢esitli kisitlar1 vardir. Caligmanin verilerinin toplanmasi siirecinin ¢evrimigi olarak
yiirlitiilmesi, énemli bir kisit olarak kabul edilebilir. Mevcut ¢alismaya katilabilmek igin ¢evrimigi
olabilmek, bu yoniiyle katilimci olmay1 kisitlamigtir. Caligmanin diger bir kisitt da belli bir dénemi
kapsamasidir. Covid-19 gibi bir pandemide siireg, kendi iginde ¢ok dinamik bir yap1 sergilemistir.
Kisitlama kararlari, uzaktan ¢alisma ve egitim, ilag ve as1 gelistirme ¢abalari, agiya ulagim ve agilara
iligkin olumlu ya da olumsuz bilgiler vd. bir¢ok etmen, siire¢ iginde ¢ok kisa siirelerde ve hizli bir sekilde
yasanmistir. Bu nedenle katilimcilarin agilamaya iligkin goriislerinin, kisa zaman araliklarinda degisiklik
gosterebildigi iddia edilebilir. Bu ¢alismanin sonuglar genel olarak kamu spotlarinda yer alan iinliilerin,
bireylerin Covid-19 asis1 olma kararinda etkili olmadigi sonucunu ortaya koymaktadir. Ancak bu
calisma bireylerin, Covid-19 asisina iligkin bilgi ve farkindalik sahibi olmalar1 {izerinde kamu
spotlarimin ve bu spotlarda yer alan {inliilerin etkisini ele almamistir. Gelecekte yapilacak ¢aligsmalarda,
kamu spotlart1 ve bu spotlarda yer alan iinliilerle diger sosyal pazarlama faaliyetlerinin etkileri
karsilastirilabilir. Bu ¢alismanin, gelecekte yiiriitillecek ve farkli konular1 ele alan kamu spotlarinin
planlanmasina da katki sunmasi beklenmektedir. Sayilan kisitlarina ragmen bu c¢alismanin; akademik
bilginin zenginlesmesine ve derinlesmesine, kamu kurumlarina, saglik otoritelerine ve bu konu iizerine
calisan profesyonellere katki sunacagi ifade edilebilir.

YAZARIN BEYANI

Catisma Beyami: Calisma tek yazarlidir.

Destek ve Tesekkiir Beyani: Yazar bu calisma igin finansal destek almadigin1 beyan etmistir.
Catisma Beyani: Yazar ¢ikar ¢atismasi bildirmemistir.

Etik Kurul Onay1: 1. Bu ¢calisma i¢in T.C. Saglik Bakanhig: Saghk Hizmetleri Genel Mudiirligi’nden
izin alinmistir. 2. Bu ¢alisma T.C. Malatya Turgut Ozal Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma
Etik Kurulu’nun 11.01.2022 tarih ve E-35841939-050-096593 sayil1 izni ile yiiriitilmiistiir.
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The Effect of Negative Online Consumer Reviews on Purchase Intention: Information Processing View

Ulfet iSCI OZALP! Hande AYHAN GOKCEK?
ABSTRACT

The aim of this study is to reveal the impact of negative online consumer reviews, which involve different types
of risks, on consumers' purchase intention, depending on their level of involvement from an information processing
perspective. In this experimental study, negative online consumer reviews were manipulated according to the types
of risk they contained, and involvement is considered as the moderator variable of the research. In this regard,
participants were exposed to negative online reviews about cars that were associated with financial and
performance risks. A hierarchical regression analysis was conducted based on data from 337 participants (148
women, 189 men) in Turkey. The results of the hierarchical regression analysis show that negative online reviews
involving financial and performance risk have a negative effect on consumers' purchase intention when participants
are exposed to the negative online reviews, and high or low involvement of participants has no moderating effect
between negative online reviews and consumers’ purhase intention. Furthermore, the study discusses findings of
the research and the directions for future research. Unlike other studies in the literature, this study focused on
negative consumer reviews in the automobile sector includes financial and performance risk content.

Keywords: Performance Risk, Financial Risk, Involvement, Consumer Behaviour, Hierarchical Regression.
JEL Classification Codes: M30, M31

Negatif Online Tiiketici Yorumlarimin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi: Bilgi isleme Perspektifi
oz

Bu calisma, farkli risk tiirleri igeren negatif online tiiketici yorumlarinin, bilgi isleme perspektifinden, tiiketicilerin
ilgilenim diizeylerine bagl olarak satin alma niyeti lizerindeki etkisini ortaya koymayi amaglamaktadir. Bu
deneysel ¢alismada, negatif online tiiketici yorumlar igerdikleri risk tiirlerine gére manipiile edilmis ve ilgilenim
aragtirmanin moderator degiskeni olarak ele alinmistir. Bu baglamda katilimcilar, otomobiller hakkinda finansal
ve performans riskini konu alan negatif online tiiketici yorumlarma maruz birakilmistir. Tiirkiye'den 337
katilimecidan (148 kadin, 189 erkek) toplanan verilerle hiyerarsik regresyon analizi yapilmistir. Hiyerarsik
regresyon analizi sonuglar1 gostermektedir ki; katilimcilar performans ve finansal risk igeren negatif online
yorumlara maruz kaldiklarinda, s6z konusu negatif online yorumlar katilimcilarin satin alma niyetini olumsuz
etkilemekte ve katilimcilarin yiiksek veya diisiik ilgilenimi bu iligkide ilimlastirici bir rol oynamamaktadir.
Hiyerarsik regresyon analizi sonuglar1 gostermektedir ki; katilimeilar performans ve finansal risk igeren negatif
online yorumlara maruz kaldiklarinda, s6z konusu negatif online yorumlar katilimcilarin satin alma niyetini
olumsuz etkilemekte ve katilimcilarin yiiksek veya diisiik ilgilenimi bu iliskide 1limlastirici (moderatér) bir rol
oynamamaktadir. Calismada ayrica arastirmanin bulgulan ve gelecekte yapilacak arastirmalara yonelik oneriler
tartisilmaktadir. Literatlirdeki diger ¢aligmalardan farkli olarak bu arastirma, otomobil sektoériindeki finansal ve
performans riski igeren negatif online tiiketici yorumlarina odaklanmistir.
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1. INTRODUCTION

Conventional word-of-mouth (WOM) - the oldest and the most effective mode of information transfer
between people - has been an important area of interest in marketing literature due to its impact on
consumer behaviors (Katz and Lazarfeld 1955; Dichter, 1966; Arndt 1967). However, in recent years,
developments in Internet-centric communication technologies have provided consumers with many new
modes of digital communication to use for information exchange (Brown et al., 2007; Kolano, 2017
Kollmann, 2019). Within this context, especially since the advance of Web 2.0, consumers now possess
different online platforms where they can interactively publish user-generated content to share
information, experience, and reviews with each other (Minazzi, 2015; Kollmann, 2018; Kreutzer, 2019).
Due to the global proliferation of the Internet, the conventional bilateral face-to-face WOM
communication enjoyed by products, services, or businesses now undergoes a profound evolution to
electronic word-of-mouth (eWOM) (Dellarocas, 2003; Hennig-Thurau et al., 2003; Ismagilova et al.,
2017; Babi¢ Rosario et al., 2020).

Today, consumers are looking for information from varied sources to make the right purchase decision
for a product and reduce relative risk in purchases (Zhang et al., 2012). In this regard, online consumer
reviews of products and services have become one of the most effective, reliable, and important
references in purchase decision processes (Chevalier and Mayzlin 2006; Lee and Shin 2014; Wu and
Wang, 2011).

Online consumer reviews have been the subject of numerous researches as they have shaped the attitudes
of consumers and their purchase decisions (Chen et al., 2001; Cheung et al., 2009; Chevalier and
Mayzlin, 2006; Dellarocas et al., 2007; Liu, 2006; Zhu and Zhang, 2010). The information obtained in
online platforms where the exchange of experience regarding products happens is of high value for
consumers as this acquired information either replaces or complements the other sources of information
(Bickart and Schindler, 2001; Mayzlin and Chevalier, 2003). Accordingly, online consumer reviews are
defined as positive, negative, or neutral comments, ratings, and rankings about products, services,
brands, or people submitted by different consumers (Park et al., 2007).

According to studies on consumer behaviors, consumers find negative information more effect than
positive information (Herr et al., 1991) and they tend to pay more attention to negative information (Herr
et al., 1991; Park and Lee 2009; Baumeister et al. 2001; Hennig-Thurau et al. 2003). Individuals who
are dissatisfied with the products and services they have purchased tend to share their negative
experiences with as many people as possible (Chatterjee, 2001; Basuroy et al., 2003; Chen and Lurie,
2013). Likewise, focusing on content besides the nature of the message at the decision-making stage,
negative framing is more effective than positive framing (Maheswaran and Levy, 1990). However, the
majority of studies in marketing literature are on the effects of positive online reviews (Chen and Xie,
2008; Park et al., 2007; Xue and Zhou, 2010). For these reasons, this study focuses on negative online
consumer reviews.

Depending on people's individual interests and habits, information search behaviors can emerge not only
when consumers have a need to buy, but also before this need arises (Bloch et al., 1986; Zhang and Hou,
2017). Within this context, involvement is an important phenomenon that explains how the
characteristics of the people who receive messages conveyed through reviews affect the responses to be
given to these messages (Hwang and McMillian, 2002). This is because the involvement level of people
regarding the product has a significantly determining role in the motivation of information processing.
Additionally, risk identification abilities and perceptions of individuals in decision-making processes
may differ from each other (Kahneman and Tversky, 1982). In this context, Beneke et al. (2016) states
that the effect of neWOM on consumer perception and behavior may vary depending on the level of
involvement. However, reviews on current literature reveal that it is not yet known comprehensively
enough how consumers, depending on level of involvement, who read negative online consumer reviews
containing risks of various types, process the information they receive and how their processing will
shape their purchase decisions.

In light of the considerations outlined above this study aims to reveal how negative online consumer
reviews, which include different types of risk, affect consumers' intention to buy depending on their
level of involvement.
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2. LITERATUR REVIEW
2.1. Electronic Word-Of-Mouth (eWOM)

There are many conceptual explanations regarding the definition or content of eWOM (Dellarocas,
2003; Hennig-Thurau et al., 2004; Ismagilova, 2017; Babic-Rosario et al., 2020). However, the most
widely regarded definition of eWOM in the literature is the transfer of any positive or negative statement
by potential, actual, or previous consumer about an institution or its products or services to a potentially
massive number of receivers using the Internet as a medium® (Hennig-Thurau et al., 2004). While face-
to-face communication is the way of conventional WOM, eWOM utilizes a type of information
exchange open to access via the Internet platforms (such as blogs, discussion forums, marketing
platforms, consumer portals, complaint sites, and social networks). With this aspect, eWOM can be
defined as a global, continuous, and dynamic information exchange process (Ismagilova et al., 2017).

In a vast number of experimental studies conducted with different approaches in the literature, it has
been repeatedly revealed that eWOM significantly affects purchase intention (Chevalier and Mayzlin,
2006; Dellarocas et al., 2007, Pentina et al., 2015; Tata et.al.,2019; Ruiz-Mafe et al., 2019; Zhao et al.,
2020). This study, however, only focuses on negative reviews to examine eWOM communication, and
therefore, regards negative online consumer reviews as the neWOM content shared on online platforms.

2.2. Negative Online Consumer Review

Just like literature on conventional WOM communication, present literature on eWOM also states that
negative online information is more effective than positive information of the same intensity (Hennig-
Thurau et al., 2013, Baumeister et al. In 2001, Yang and Mai, 2010; Lee and Cranage, 2007). Likewise,
negative reviews affect consumer behaviors in the purchasing process (Bickart and Schindler, 2001,
Chevalier and Mayzlin, 2006; Davis and Khazanchi, 2008; Doh and Hwang, 2009; Liu, 2006; Park and
Lee, 2009; Reichheld, 2003, Cavusoglu and Demirag,2021). In literature, this phenomenon is explained
by a concept called "negativity effect” (Fiske, 1980; Rozin and Royzman, 2001; Baumeister et al., 2001).

In general, we can define online reviews as an online-transmitted form of advice about products or
services (Grotschel, 2019). According to a universal approach, the concept is defined as the writing and
publishing of any positive, negative, or neutral online comment about a product or service by potential,
current or previous customers on an online review platform (Filieri, 2015). Negative online reviews are
considered interpersonal negative feedback communication regarding goods, services, and a brand that
is published and shown in online forums, according to Wetzer et al. (2007).

Research has shown that, when perceptible risks have a large impact on consumer behavior, consumers
primarily seek negative information to reduce risk factors, insecurities, and cognitive dissonances
(Litvin et al., 2008; Scholer, 2010; Liao et al, 2021). Generally, perceptible risk in this context is
undesirable emotions associated with financial, performance, physical, psychological, social, or time-
related risks (Stephen & Godwin, 2009). According to studies, perceived performance and financial
risks in particular have a much greater influence on consumers' purchase intentions than other factors.
(Chang, & Tseng, 2013; Forsythe et al., 2006; Tian and Ren, 2009). In this context, perceived financial
risk represents the possibility of financial loss and the perception of insecurity about online shopping
(Lin and Fang, 2006; Kiang et al.,2011), while perceived performance risk refers to cases where a
purchased product or service doesn't meet the expectations of people or fails to fulfill its function
(Weathers, 2002; Bohlmann, 2007).

This study discusses negative online consumer reviews about automobile products that potential
purchasers may encounter during the online information search. The automobile sector is known to bear
the highest levels of financial and performance risks (Jacobi and Kaplan, 1972). Accordingly, the study
focuses on the impact of negative online consumer reviews on purchase intention.

3“4ny positive or negative statement made by potential, actual or former customers about a product or company,
which is made available to a multitude of people and institutions via the Internet”
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2.3. Purchase Intention

Purchase intention is a reflection of customer preferences derived from their assessments of the product
(Demirag and Cavusoglu, 2020). The use of digital channels in a purchase process leads to fundamental
changes in consumer behaviors (Kreutzer, 2015; Zimmermann and Westermann, 2020), Consumer
purchase intentions are significantly influenced by consumer reviews, particularly those found online
(Park et al., 2007; Xue and Zhou, 2010; Bickart Schindler, 2001; Chevalier and Mayzlin, 2006). The
most important goal in the search for online information is to reduce the risk factor in the purchase
process. This way, consumers rationalize their purchase behaviors by reading different information,
either positive or negative (Park & Cho, 2012).

Studies in literature suggest that neWOM information affects the purchase intention of potential buyers
more profoundly, compared to positive eWOM (peWOM) information (Park and Lee, 2009; Xue and
Zhou, 2010; Van Noort and Willemsen, 2012; Beneke, 2016;). Again, they argue that perceived risk
also has significant impact on consumers' purchase intention (Rousseau et al., 1998; Ali, Farhad, &
Nooshin, 2010; Tian and Ren, 2009). All of these studies point to eWOM as the primary cause of the
purchase intention. (Park and Lee, 2008). In this context, especially negative online consumer reviews
have an effect that significantly reduces purchase intention, as they reveal potential risks and threats
(Lee et al., 2008; Wu and Wang, 2011).

2.4. Involvement

In general, involvement is defined as personal interest based on the innate need for or value and interests
in a particular object (Zaichkowsky, 1994). Accordingly, in most relevant research in marketing
literature, involvement is considered to be an important concept that explains how the characteristics of
the individual receiving the message affect the responses it garners (Hwang and McMillian, 2002).
Product involvement significantly influences how information processing is motivated. (Xue and
Phelps, 2004). Within this context, motivation refers to the individual's desire and intention to process
information (Maclnnis & Park, 1991). By focusing on the information processing techniques consumers
use when responding to online reviews, the Elaboration Likelihood Model (ELM), which interprets the
concept in a theoretical way, claims that involvement affects motivation that permits people to process
and elaborate information. It also helps to explain their reactions. Consequently, the theory explains the
processes that are effective in changing attitudes and increasing their dominance (Lee et al., 2008).

According to ELM, there are two pathways, central and peripheral respectively, that affect the shaping
and evolution of consumer behavior in persuasion. Communication in the central persuasion pathway
involves processing with a rational and diligent approach, while in the peripheral persuasion pathway,
the message is processed without cognitive effort, focusing on non-content and external cues (Petty and
Cacioppo, 1984). The level of interest, on the other hand, determines whether consumers will resort to
a central or peripheral path in information processing. As a result, the first path is also linked to a high
level of product involvement, while the second path is linked to a lower level of product involvement
(Lee et al., 2008).

In the case of high involvement, individuals are motivated to be more interested in thinking and
elaborating issues in order to process information. In this case, information is processed by purchasers
through the central persuasion pathway. At a low level of involvement, there is very little thinking, and
knowledge is processed through simple inferences through the peripheral persuasion pathway (Xue and
Phelps, 2004).

Consumers with low involvement rely on positive and negative consumer reviews equally, while
consumers with high involvement rely more on negative comments than positive ones (Xue and Zhou,
2011). In addition, research has shown that the impact of online consumer reviews is strong when
involvement is high (Ha, 2002; Xue and Zhou, 2010). Also, neWOM has a stronger effect in the case of
high involvement (Doh and Hwang, 2009). A number of studies also showed the role of involvement in
the relationships between eWOM and consumer attitude and purchase decisions (Liao et al, 2021; Zhai
et al., 2022)
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2.5. Research Model and Hypothesis Development

It is impossible for consumers who are under the influence of intensive information and messages every
day to process them carefully, and the content of these messages can evoke different notions from person
to person (Chaiken and Eagly, 1976; Cheung et al., 2008). Therefore, literature focuses more on ELM
in theoretical explanations about how consumers internalize given information and make decisions.
According to the model, information processing differs in consumers with different levels of
involvement. Besides, depending on the level of involvement, the processing strategy may also differ.
For this reason, product involvement significantly affects consumers' decision-making processes (Xue,
2008; Xue and Zhou, 2011; Yang et al., 2015). For instance, people with a higher level of involvement
in a product are realistic and risk-averse in making a purchase decision. On the other hand, people with
a low level of involvement tend to be less risk-averse when making the decision to buy (Prendergast et
al., 2010).

Studies in the literature have shown that involvement has a moderating effect on eWOM communication
and purchase behavior (Cahao and Chen, 2016), as well as on the effects of eWOM in consumers'
decision-making processes (Cheung and Thadani, 2012). Noting the effect of negative online consumer
reviews on brand value and purchase intention depending on product involvement, Beneke (2016) found
that the effect of negative online consumer reviews on purchase intention was different at different levels
of involvement.

Current studies in literature demonstrate that the effects of online reviews also differ on people with
different levels of involvement. However, though the attitude of high involvement individuals is notably
more risk-averse compared to those in the low involvement group, it is uncertain how consumers who
are subjected to negative online reviews that contain different types of risk will make a purchase decision
against which type of risk. From this point forth, an investigation will be conducted into how consumers'
purchase intention will change at different levels of involvement against messages containing financial
and performance risks in negative online consumer reviews. The research hypotheses are as follow:

H1: Low involvement moderates the impact of unfavorable online consumer reviews that mention
performance risk on purchase intention.

H2: Low involvement moderates the impact of unfavorable online consumer reviews that involve
financial risk on purchase intention.

H3: High involvement moderates the impact of negative online consumer reviews containing
performance risk on purchase intention.

H4: High involvement moderates the impact of negative online consumer reviews containing financial
risk on purchase intention.

Research models are shown in the figure below.

Figure 1. Research Model

Low Involvement High Involvement

Negative online consumer l
review containing performance
risk

Negative online consumer /

review containing financial risk

Purchase Intention
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3. METHODOLOGY
3.1. Research Design

This study aims to explain the effects of negative online consumer reviews on purchase intention
depending on the type of risk they contain and the role of involvement in moderating this relationship.
Accordingly, an experimental study was conducted with 337 participants in order to test the hypotheses
proposed in the study. The negative online consumer reviews in question have been manipulated in
terms of the types of risk they contain. Table 1 shows the descriptive statistics of variables.

Table 1. Descriptive Statistics

Purchase intention Purchase intention
Performance (related to (related to financial
risk performance risk)  Financial risk risk) Involvement
N 337 337 337 337 337
Mean 4.4669 1.4777 4.3709 1.6046 3.1122
Median 4.6667 1.0000 4.6667 1.2500 3.2000

3.2. Sample and Data Collection

Ethics committee approval for this article was received by the decision of Istanbul Commerce University
Rectorate dated 01.11.2023 and numbered E-65836846-044-302613. In this experimental study, each
participant was asked to complete a 2-page questionnaire. Participants were expected to respond to
negative online reviews manipulated with different types of risk for cars. First, they were asked to read
a negative online consumer review supported by the performance risk scenario, and then answer the
questions regarding purchase intention. Each participant answered the relevant purchase intention
questions after reading the negative online consumer review supported by the financial risk scenario. In
order to measure the participants' involvement level at for cars, each participant was also asked to answer
the questions regarding involvement. In addition, the survey also included guestions about the consumer
demographic. The findings of this survey show that 56.1% of the sample group (189 participants) were
male, while 43.9% (148 participants) were female. The sample consists of participants who use cars in
daily life and who are active in corporate life with very high internet usage. The collected data was used
to test the proposed hypotheses of this experimental study that includes 337 participants.

3.3. Measurement

The 5-point Likert Scale was used in the study. The study adapted the performance and financial risk
from Stone and Mason (1995), the purchase intention variable from Coyle and Thorson (2001) and
Pandergast et. al., (2010), the consumers' product involvement variable from Beatty and Talpade (1994)
and Mittal and Lee (1988).

Participants' involvement levels were classified as high/low according to their product involvement
scores. Malhotra (2004) states that the median criterion in interval data is a better measure of central
tendency to divide people into two groups. Therefore, the median was used in this study to divide
participants into low and high involvement groups (Prendergast et al., 2010). Accordingly, it was found
that 185 people out of 337 participants were in the low involvement group and 152 people were in the
high involvement group.

The data obtained were analyzed by SPSS 24 and Amos 27 statistical software programs. Firstly, a
normality test was applied to the variables. The necessary condition for the normal distribution is that
the skewness and kurtosis values of the observed values as well as the existing values of the variables
are between -2 and +2 (Mallery and George, 2010). When examining the skewness and kurtosis values
of the observed variables, it was found that they lie between -2 and +2 and therefore fulfil the condition
of normal distribution. The exploratory factor analyses of five (5) different scales examined by the study,
namely, performance risk, financial risk, level of involvement, purchase intention depending on negative
online revie ws containing performance risk, and purchase intention depending on negative online
reviews containing financial risk, were conducted collectively. The results obtained after these analyses
were subjected to a reliability test. The goodness of fit of the model was determined with confirmatory
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factor analysis and the moderating impact of hierarchical multiple regression and the level of
involvement on these variables was investigated.

3.3.1 Exploratory Factor Analysis (EFA) and Reliability Analysis

The most important indicator of which value is meaningful for the factor loadings is the number of
samples. As the number of samples increases, the loading value that can be considered significant
decreases. For example, with a sample of 350 people, loadings above 0.3 can be considered significant,
whereas when the number of samples is reduced to 200, the loadings that can be considered significant
increase to 0.4 and by 120 to 0.5 (Hair et all., 2010).

This study was conducted with 337 participants, therefore a factor loading of 0.40 was assumed as the
threshold value.

Table 2. Rotated Component Matrix

Component

1 2 3 4 5
Purc. Int 2* .906

Purc. Int 3* .897
Purc. Int 1* .894
Purc. Int 4* .864
Involvement 1 907

Involvement 2 .880

Involvement 5 .870

Involvement 3 .868

Involvement 4 424

Purc. Int 1** 872

Purc. Int 2** .860

Purc. Int 3** .859

Purc. Int 4** .830

Fin. Risk 1 .867

Fin. Risk 2 .838

Fin. Risk 3 748

Perf Risk 3 .833
Perf Risk 1 .823
Perf Risk 2 .605

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 5 iterations.
* related to financial risk
** related to performance risk

Table 3 shows Cronbach's Alpha coefficients of the EFA outputs, the number of items at the beginning
and after the EFA, and the explained total variance results of variable dimensions. Since Cronbach Alpha
coefficients are sufficiently reliable, there is no need to remove questions from any scale prepared for
variables. The cumulative total explained variance of the scale was calculated as 72.399%.
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Table 3. Reliability of Variables and Total Explained Variances

Reliability Number of Questions
Number of
Number of )
Scales Cronbach’s Alpha Initial  duestions after EFA

and total explained

Questions variance
Performance Risk 0.66 3 3(9.673%)
Financial Risk 0.775 3 3 (11.130%)
Involvement 0.852 5 5 (17.457%)
Purchase intention (related to performance risk) 0.907 4 4 (16.508%)
Purchase intention (related to financial risk) 0.934 4 4 (17.631%)
Scale/Total 0.675 19 19 (72.399%)

3.3.2 Confirmatory Factor Analysis

Figure 2 shows the shape of the dimensions found after exploratory factor analysis conducted with all
the variables included in the study as displayed by the AMOS software after the confirmatory factor
analysis.

Figure 2. Confirmatory Factor Analysis

o2

Table 4 shows the values of goodness of fit achieved as a result of the confirmatory factor analysis. The
¥? value of the measurement model was obtained as 748.33. Moreover, ¥?/df ratio (if N > 250) must be
equal to and/or less than 5 (Byrne, 2013). The fact that this value equals to 2.707 indicates that the model
is an acceptable level. Since the chi-square statistic is sensitive to sample volume, secondary fitness
indices were also examined to test the suitability of the model, as can be seen in Table 8. Accordingly,
the data of the measured model was found to be highly fitted with "favorable goodness of fit ranges".
These data show that the overall fitness of the measurement model is good. All goodness of fit values
are summarized in the table below.
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Table 4. Confirmatory Factor Analysis for Research Model Variables — The research model’s CFA- Fit

Indices
NNFI
Goodness of Fit Measures 12 (df) 2/df  NFI  (TLI) CFI RFI  GFI AGFI RMSEA
Good Model Fit Ranges not sig. <5 >0.90 >090 >0.90 >0.85 =>0.90 >0.80 <0.08
CFA Model 384.44(sig.) 2.707 0903 0.923 0.936 0.883 0.903 0.870 0.071

3.3.3 Hypothesis testing

The study analyzes the effects of negative online reviews, manipulated with different risk scenarios, on
purchase intention at the high and low involvement levels. In this context, a hierarchical regression
analysis was performed to test the proposed hypotheses. In addition, direct effect differences were
interpreted comparatively.

4. RESEARCH RESULTS

Initially, hypotheses H1 and H2 were tested for the low involvement group in the study.

First, hypothesis H1 was tested to analyze the effect of negative online consumer reviews containing
performance risk on the purchase intention of participants in the low involvement group. In this context,
the Zscore values of all independent variables were taken. It was found that the Sig (p) values of the
ANOVA results of all 3 models were p<0.05 and at least one of the coefficient values was significant.

Table 5. Moderating Effect of Low Involvement on Purchase Intention (Performans Risk)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t p Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta Tolerance VIF
1 (Constant) 1.481 .051 29.181 .000
Zscore (Performance -.259 .054 -.334 -4.792 .000 1.000 1.000
risk)
2 (Constant) 1.511 .081 18.652 .000
Zscore (Performance -.258 .054 -.333 -4.764 .000 .999 1.001
risk)
Zscore ( Low .039 .083 .033 470 .639 .999 1.001
involvement)
3 (Constant) 1.515 .081 18.731 .000
Zscore (Performance -.349 .087 -.451 -4.019 .000 .386 2.593
risk)
Zscore (Low .048 .083 .040 573 567 993 1.007
involvement)
Performance risk x -.122 .091 -.151 -1.343 181 .384 2.604

Low Involvement
a. Dependent Variable: Purchase intention related to performance risk

According to the hierarchical regression results given in Table 5, the coefficient of performance risk is
significant for all 3 models. The B coefficient was determined as -.334 , -.333, and -.451, respectively.
Coefficients of the involvement variable are not significant in Model 2 and Model 3. Also, the coefficient
(B) of the “Performance risk and low involvement” variable in Model 3 is not significant and low
involvement has no moderating effect. Therefore, hypothesis H1 is not supported.

Hypothesis H2 was tested and the effect of negative online consumer reviews containing financial risk
on purchase intention of low involvement participants was examined. The Zscore values of all
independent variables were taken, and it was found that the Sig values of the ANOVA results of all 3
models were p<0.05 and at least one of the coefficient values was significant.
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Table 6. Moderating Effect of Low Involvement on Purchase Intention (Financial Risk)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig. Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta Tolerance VIF
1  (Constant) 1.567 .054 28.880 .000
Zscore (Financial risk) -.151 .051 -.215 -2.981 .003 1.000 1.000
2  (Constant) 1.515 .086 17.527 .000
Zscore (Financial risk) -.151 .051 -.215 -2.977 .003 1.000 1.000
Zscore (Low Involvement) -.069 .089 -.056 -.780 437 1.000 1.000
3  (Constant) 1.516 .087 17.495 .000
Zscore (Financial risk) -.118 .087 -.168 -1.355 A77 .340 2.941
Zscore (Involvement) -.068 .089 -.055 -.763 447 .999 1.001
Financial risk x Low .037 .079 .058 463 .644 .340 2.942

Involvement
a. Dependent Variable: Purchase intention related to financial risk

According to the hierarchical regression results in Table 6, the coefficient of financial risk is significant
and the same in the first two models. The coefficient (B) values were determined as -.215. The
coefficients of the low involvement variable in Model 2 and Model 3 were found insignificant. Also, it
was found that the coefficient () of the "Financial risk and low involvement" variable was found
insignificant in Model 3 and no moderating effect was found for this argument. Therefore, the H2
hypothesis is not supported.

The analysis of hypotheses H3 and H4 continued with observations at the high involvement level.

As can be seen in the models given in Table 7, which were created to test the hypothesis H3, it was
found that the Sig values of the ANOVA results of all 3 models were p<0.05 and that at least one of the
coefficient values was significant.

According to the hierarchical regression results given in Table 7, direct effect of performance risk is
significant in the first two models but insignificant in the third. The coefficients () in the first and the
second models were determined as -.247 and -.226, respectively. The direct effect of the high
involvement variable was found significant in the second model (3= -.170). In Model 3, the performance
risk coefficient was found insignificant, while the high involvement variable coefficient f= was obtained
as -.167 and identified as significant. In addition, there is no moderating effect of the high involvement
because the coefficient () of this variable was insignificant. Therefore, hypothesis H3 is not supported.

As it is seen high involvement has a direct effect on the purchase intention but no moderating effect on
the relationship between the negative online reviews containing performance risk and the purchase
intention.

Looking at the models created for the purpose of testing the hypotheses H4 according to the results of
the ANOVA results of Model 1, the values were found insignificant (sig=0.106 > 0.05), while in
ANOVA results of Model 2 and Model 3 the Sig values were p<0.05, and at least one of the coefficient
values was significant.

Table 7. Moderating Effect of High Involvement on Purchase Intention (Performans Risk)

Unstandardized Standardized t Sig. Collinearity
Coefficients Coefficients Tolerance Statistics

Model B Std. Error Tolerance  VIF
1 (Constant) .055 1.479 26.692  .000

Zscore (Performance risk) .052 -.163 -.247 -3.125 .002 1.000 1.000
2 (Constant) 124 1.719 13.864  .000

Zscore (Performance risk) .052 -.148 -.226 -2.863 .005 .984 1.016

Zscore (High involvement) 120 -.260 -.170 -2.161 .032 .984 1.016
3 (Constant) 125 1.712 13.677 .000

Zscore (Performance risk) .108 -.196 -.298 -1.817 .071 .228 4.377

Zscore (High involvement) 121 -.256 -.167 -2.113 .036 979 1.022

Performance risk x High 11 .056 .082 .503 .615 231 4.332

involvement
a. Dependent Variable: Purchase Intention Related to Performance Risk
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Table 8. Moderating Effect of High Involvement on Purchase Intention (Financial Risk)

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.  Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta Tolerance VIF
1 (Constant) 1.647 .068 24.290 .000
Zscore (Financial risk) -.123 .075 -.132 -1.628 .106 1.000 1.000
2 (Constant) 1.947 .149 13.025 .000
Zscore (Financial risk) -.115 .074 -.123 -1.540 .126 .998 1.002
Zscore (High involvement)  -.326 145 -.179 -2.240 .027 .998 1.002
3 (Constant) 1.969 .150 13.084 .000
Zscore (Financial risk) -.314 .187 -.338 -1.684 .094 .158 6.319
Zscore ( High involvement)  -.353 147 -.194 -2.399 .018 973 1.028
Financial risk x High .207 .178 .235 1.166 .246 157 6.378

involvement
a. Dependent Variable: Purchase Intention Related to Financial Risk

According to the hierarchical regression results given in Table 8, the direct effects of financial risk is
not significant for all models. In Model 2 and Model 3, the coefficients of the direct effects of
involvement were found significant. The coefficients are (8) -.179 and -. 194, respectively. In addition,
the coefficient (B) of the moderator variable for “financial risk and involvement” in the latest model is
insignificant and there is no moderating effect. Therefore, hypothesis H4 is not supported.

Following the analyses, hypotheses H1, H2, H3, and H4 were not supported.

5. DISCUSSION

The aim of this study is to identify the effects of negative online consumer reviews containing financial
and performance risk on purchase intention in terms of the moderating effect of the high and low
involvement.

Previous studies indicate that involvement has a moderating effect on the relationship between eWOM
and purchase intention (Liao et al, 2021; Zhai et al., 2022). Besides, some of studies in the literature
point out that for different levels of involvement, the effect of unfavorable online customer reviews on
the intention to make a purchase is different. (Beneke, 2016; Ha, 2002; Xue and Zhou, 2010; Doh und
Hwang, 2009). According to our results of the study, purchase intention differs depending on the type
of risk, but high and low involvement have no moderating effect on the relationship between negative
online reviews containing performance and financial risk and purchase intention. On the one hand, the
study's findings support previous research showing that negative online reviews affect consumers'
purchase intention. On the other hand, they disagree with other studies regarding the moderating role of
high and low involvement between negative online reviews and purchase intention. Unlike other studies,
this study dealt with negative online consumer reviews depending on the types of risk they contain.
Thus, this study draws attention to a different point with a perspective that has not yet been considered
in the literature. We think that the risk perception in the negative online reviews may vary depending on
the product type and thus these contradictory findings may be due to the risk perception of automobiles.
Since the autos are high risk products, the study may reveal different results from previous studies.

6. CONCLUSION AND DIRECTIONS FOR FUTURE RESEARCH

It is almost impossible for consumers, who are exposed to countless information or messages every day,
to process these messages properly, and impacts of these messages can vary from person to person. The
concept of involvement has often been discussed in the marketing researchers from the ELM point of
view, which focuses on how the information received is processed by individuals. In this context, the
degree of involvement in individuals is important for processing this information. Studies in the
literature suggest that consumers' attitudes and behaviors are influenced by the level of involvement. As
a result, involvement is thought to be a crucial element in each consumer's unique purchasing process.

Different from the other studies in the literature, the negative online consumer reviews examined in this
study are supported by financial and performance risk content and it was investigated whether
consumers' purchase intention at different levels of involvement would change. Results of this study do
not exactly support the other studies in the literature, besides pointing out different aspects than they
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have discussed. Accordingly, the study found that negative online reviews involving performance and
financial risk have negative effect on purchase intention, but however negative reviews containing the
different type of risks were not responded to differently by individuals with different levels of
involvement. It can be concluded that the effect of risk also does not differ depending on the degree of
involvement. In other words, the involvement variable has no moderating effect on the relationship
between negative online reviews and purchase intention. This lack of effect, which contradicts the
existing literature, can be explained by the fact that the researchers preferred automobiles as the product
target group and that the risk types were particularly emphasized.

Automobile products were preferred as the subject of this study as it is a high-risk sector for consumers.
Different product groups, such as technology products, can also be discussed in future research. In
addition, the study focused on financial and performance risk, and negative reviews were manipulated
according to these two types of risk, which are perceived as high risks in the automobile sector. Other
types of risk can be considered and their role in the relationship between negative online reviews and
purchase intention can be examined in future research. The study focused on the role of involvement in
regard to information processing. Regarding this relationship, further studies can aim to reveal the role
of other theories that are effective in information processing. Again, consumer responses to negative
online reviews related to risk types can be investigated based on different dependent variables.
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Tiirkiye’de Zincir Marketlerin E-Ticaret Faaliyetleri *
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Tirkiye’de perakende sektoriinlin e-ticarete atilmasi yeni rekabet ve firsat kulvarlarmin olusmasina etki
etmektedir. A101, BIM, Migros, Sok gibi zincir marketlerin kendi e-ticaret mobil uygulamalarmi kullanima
sunmasi, firmalarin teknolojik gelismelere uyum saglamaya g¢alistiginin agik bir gostergesidir. Zincir marketler,
¢evrimigi aligverisin popiilerliginin artmastyla, e-ticaret alaninda biiyiimeye yonelik firsatlar1 degerlendirmektedir.
Tiketicilere, temel ihtiyaglarini ¢evrimigi olarak siparis edip kapilarma teslim alabilecekleri bir segenek
sunulmustur. Zincir marketler ayrica mobil uygulamalar ve ¢evrimi¢i 6deme sistemleri gibi teknolojik yenilikleri
de benimsemistir. Bu, miisterilerin daha kolay ve hizli bir sekilde aligveris yapmalarimi saglamistir. Ayrica, miisteri
sadakati kazanmak amaciyla 6zel indirimler ve promosyonlar da sunulmaktadir. Bu ¢alismada Tiirkiye’de zincir
marketler ve e-ticaret faaliyetleri islenmistir. Yapilan calismada e-ticaret ile zincir marketlerin iligkisi
incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: E-ticaret, Zincir Marketler, Mobil Uygulama, Perakende, E-Perakende.
JEL Siniflandirma Kodlari: M30, M31

E-Commerce Activities of Chain Markets in Turkey
ABSTRACT

The retail sector's move into e-commerce in Turkey creates new avenues of competition and opportunity. The fact
that chain markets such as A101, BIM, Migros and Sok have launched their own e-commerce mobile applications
is a clear indication that companies are trying to adapt to technological developments. Chain markets are evaluating
opportunities for growth in e-commerce with the increasing popularity of online shopping. Consumers are
provided with an option to order their essential needs online and have them delivered to their door. Chain markets
have also adopted technological innovations such as mobile applications and online payment systems. This has
enabled customers to shop more easily and quickly. Additionally, special discounts and promotions are offered to
gain customer loyalty. In this study, chain markets and e-commerce activities in Turkey are discussed. In the study,
the relationship between e-commerce and chain markets was examined.

Keywords: E-commerce, Chain Markets, Mobile Application, Retail, E-Retail.
JEL Classification Codes: M30, M31
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EXTENDED SUMMARY

Purpose and Scope:

This article aims to evaluate the e-commerce activities of chain markets in Turkey. As its importance in the online
retail industry increases, the focus of this study is to understand the role of e-commerce in the retail industry more
deeply by examining how these chain markets exist on digital platforms and the services they offer. Scope of the
article; It examines the relationship of e-commerce with chain markets and the retail sector, as well as the effects
of e-commerce mobile applications on the e-commerce activities of leading chain markets operating throughout
Turkey.

Design/methodology/approach:

This research is based on data obtained from different sources such as literature review and market research. In
addition, information obtained from various online sources such as official websites of chain markets, social media
platforms and customer feedback was also analyzed.

Findings:

Chain markets in Turkey have taken important steps in the field of e-commerce and developed various strategies.
The creation of online shopping platforms, the development of mobile applications and digital marketing strategies
enable chain markets to provide more effective service to customers. In addition, the increase in online shopping
due to the impact of the COVID-19 pandemic has encouraged chain markets to further expand their e-commerce
activities.

Conclusion and Discussion:

E-commerce activities of chain markets in Turkey are rapidly expanding with the development of technology and
the change in consumer habits, and this provides important opportunities for chain markets to increase customer
satisfaction, gain competitive advantage and increase market share. However, when faced with obstacles such as
logistical difficulties, security concerns and intense competition, chain markets need to regularly review and update
their e-commerce strategies. This study aims to better understand the e-commerce strategies of chain markets in
Turkey and analyze future trends in the sector.
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1. GIRIS

Gilinlimiiziin hizla dijitallesen diinyasinda perakende sektorii, geleneksel aligveris aligkanliklarint kokten
degistiren bir doniisiim yagamaktadir. Bu doniisiimiin en dikkat ¢ekici drneklerinden biri, Tiirkiye'deki
zincir marketlerinin e-ticaret uygulamalartyla ilgili biiyiileyici bir hikayeyi isaret etmektedir. Artik
tilketiciler, temel ihtiyaglarini karsilamak i¢in sokaklarda dolagsmak yerine, akilli telefonlart veya
bilgisayarlari araciligiyla market aligverislerini hizli ve kolay bir sekilde gerceklestirebilmektedirler.

Zincir marketler, geleneksel fiziksel magazalarinin yani sira ¢evrimici platformlarda da varlik
gostermeye bagladilar. Bu, tiiketicilere daha fazla secenek sunmanin yanm sira, COVID-19 salgin1 gibi
istisnai durumlarla basa ¢ikmak i¢in daha giivenli bir aligveris alternatifi sunmanin bir yolu olarak da
kabul edilmektedir. Ancak sadece pandemi kosullarina tepki veren bir ¢6ziim olmanin ¢ok 6tesinde,
zincir marketlerinin e-ticaret uygulamalari, Tirkiye'deki perakende sektoriiniin  gelecegini
sekillendirmektedir. Zincir marketlerin e-ticaret uygulamalari, sadece geleneksel aligveris
aligkanliklarin1 degistirmekle kalmiyor, aym1 zamanda perakende diinyasinin gelecegine de 1s1k
tutmaktadir.

Dijital ¢ag, perakende sektoriinde devrim niteliginde degisikliklere yol agmaktadir. Bu degisikliklerin
en Oonemli ve belirgin yonlerinden biri, zincir marketlerin e-ticaret uygulamalariin biiylimesi ve
yayginlagmasidir.

Zincir marketlerin dijitallesme siiregleri, daha fazla tiiketiciye daha fazla segenek sunmanin Gtesine
gegmektedir. Bu, ayni zamanda &zellikle salgin gibi olaganiistii durumlarla basa ¢ikmak i¢in daha
giivenli bir aligveris alternatifi sunmanin bir yolunu temsil etmektedir. Ancak, bu degisim sadece
krizlere tepki vermekle sinirli degil; ayn1 zamanda perakende sektdriiniin oniimiizdeki yillarda nasil
sekillenecegini belirleyen 6nemli bir faktor haline gelmistir.

Bu c¢alismanin amaci zincir marketlerin e-ticaret faaliyetlerinin Tiirkiye 6zelinde ele alinmasidir.
Calismada “zincir market kavrami tarihgesi ve gelisimi, e-ticaret tarihgesi ve gelisimi, Tirkiye’de e-
ticaret, Tiirkiye’de perakende zincir market ve teknoloji iligkileri, e-perakende kavrami, e-ticaret ve e-
perakende iliskisi, Diinya’da ve Tiirkiye’de e-perakendecilik sektorii, e-ticaret ve e-perakende mobil
uygulamalari, e-ticaret avantaj ve dezavantajlar’” konular1 kapsamli bigimde a¢iklanmustir.

2. ZINCiR MARKET KAVRAMI

Zincir marketler veya bir diger adiyla zincir magazalar, birden fazla subeye sahip perakende olarak iiriin
satig1 yapan marketlerdir. Zincir marketlerin kurulusu ¢ok sayidaki perakende magaza satis yerinin tek
bir cat1 ve yonetim altinda birlesmesiyle gerceklesir. Bazi zincir marketler ¢cok az sayida magazaya
sahipken, bazilar1 ise yiizlerce hatta binlerce magazaya sahiptir (Sekerkaya ve Cengiz, 2010). Bu tiir
marketler genellikle siiper ve hipermarketler olarak da bilinirler.

Zincir marketlerin e-perakende mobil uygulamalari, bir e-ticaret sitesindeki gibi bir aligveris sepeti ve
O0deme islemleri sistemine sahiptir. Bu tiir marketler birden fazla isletmenin iiriin ve hizmetlerini
sunmaktadir. Miisterilerin tek bir site tizerinden bu igletmelerin {iriinlerini satin almalarina olanak tanir.
Zincir marketler, isletmeler i¢in bir pazarlama ve satis kanali saglar, miisteriler i¢in de farkli isletmelerin
iiriinlerini kolayca karsilagtirma ve satin alma imkani1 sunmaktadir. Ayrica bu marketler toptan satis
islevini, depo ve lojistik merkezleri araciligiyla yerine getirirken, subeler araciligiyla da perakendecilik
islevini gerceklestirerek her iki fonksiyonu birlestiren magazalardir (Aydin, 2007).

Zincir marketlerin hemen hemen tiim magazalari, magaza goriinlimii ve magaza i¢i agisindan benzerdir.
Magazalarin fiziksel goriinlimiindeki bu tiir benzerliklerin amaci, miisteriyi magazaya c¢ekerek,
magazanin linlii bir gida zincirinin bir birimi oldugunu anlamasini saglamaktir (Tek ve Orel, 2006).
Perakende zincir marketlerin satin alma ve yonetimsel kararlarinda merkezilesme vardir (Tenekecioglu
vd. 2004). Bu tiir magazalar, bir merkeze bagli olarak faaliyet gosterirler ve genellikle merkez tarafindan
kontrol edilirler (Pala ve Saygi, 2004).

3. ZINCIR MARKET TARIHCESI VE GELISIMi

Zincir magazalar, birden fazla konuma sahip olan ve merkezi bir sirket tarafindan isletilen perakende
isletmelerdir. Zincir magazalarin tarihi, birka¢ girisimci is insaninin perakendecilikte Olgek

- 146 -



Turkish Journal of Marketing Research / Cilt: 2, Sayi: 2, Aralik 2023, 144-162
Turkish Journal of Marketing Research / Volume: 2, Issue: 2, December 2023, 144-162

ekonomilerinin ve standardizasyonun potansiyelini fark ettigi 19. ylizyilin sonlarina kadar uzanmaktadir
(Arasta, 1999).

Modern zincir magazalarinin dogusu, giiniimiizden yaklasik 160 yil 6nce, 1859 yilinda New York
sehrinde kurulan ve hala faaliyet gosteren Great Atlantic & Pacific Tea Company Inc. (A&P) ile
baglamaktadir. A&P, tarihsel 6neme sahip bir sirket olarak, perakende sektoriinde zincir magazaciliginin
onciisti konumundadir. Sirketin kurulusu, perakende sektoriinde biiyiik degisimlere yol acarak, modern
zincir magazalarinin temellerini atmigtir. Giiniimiizde hala varligini siirdiiren A&P, sektdrdeki uzun
soluklu basarisiyla dikkat ¢cekmektedir (Yildirim, 2006).

Bir bagka eski zincir magaza, 1879'da Pennsylvania'da kurulan F.W. Woolworth Company'dir.
Woolworth'un magazalar diisiik fiyatlarla ¢esitli mallar satarak Amerika Birlesik Devletleri'nde ve
denizasir1 tlkelerde hizla genislemistir. 1920'lerde, Woolworth diinyamin en biiyiik perakende
zincirlerinden biri haline gelmistir (Nolen, 2010).

Ikinci Diinya Savas1 sonrasi zincir magazalar, ulasim, lojistik ve teknolojideki gelismelerin yardimiyla
bliylimeye ve yeni pazarlara agilmaya devam etmistir. 1960’1 ve 1970°li yillar, genis bir {irliin
yelpazesini diisiik fiyatlarla sunan Walmart ve Kmart gibi indirimli magazalarin ortaya ¢ikigina tanik
olmustur (Aydin, 2019).

Tiiketicilerin aligveris i¢in kisith zamanlarinin olmasi zincir marketlerin tercih edilmesinde etkili
olmustur. Farkli Uiriin gesitlerini bir arada bulabilme ve geg saatlere kadar hizmet verme gibi avantajlar
saglamasi, tiiketicileri aligveris i¢in zincir marketlere yonlendirmistir (Tagkin, 1999). Ayrica zincir
magazalarin uygun fiyatl iiriinler sunmasi ve talep edilen tiim ihtiyaglarin bir magazadan karsilanabilme
imkan1 da zincir magazalarin bagarisina katkida bulunmustur (Varinli, 2011).

Tiirkiye'de de zincir market sektdrii son zamanlarda hizla biiyiimiistiir. Ozellikle son yillarda, iilkedeki
ekonomik durum ve genel deneyimler ile birlikte bu sektor biiyiik bir ivme kazanmustir. Internetin ortaya
¢ikmast ve mobil cihazlarin yayginlasmasi gibi teknolojik gelismeler, perakende zincir market
sektoriinii etkilemis ve dijital alanda yeni bir hedef pazar ortaya ¢ikarmistir (pwc.com.tr).

Son yillarda, Tiirkiye'de market sektoriiniin ¢ok biiyiik bir boliimii perakende zincir magazalarinin elinde
toplanmustir. Bu zincir magazalar1 arasinda, Migros, CarrefourSA, BIM, Sok ve A101 gibi yerel ve
uluslararas1 markalar yer almaktadir. Bunlarin yani sira, Tiirkiye’de ¢evrimici perakende sektorii de
hizla gelismektedir. Tirkiye’de bircok e-perakende sitesi ve mobil uygulamalar1 faaliyet
gostermektedir. Bu site ve uygulamalara Migros Sanal Market, A101 Kapida ve Sok Cebimde 6rnek
olarak gosterilebilir.

4. E-TICARET TARIHCESI VE GELIiSIMi

Internet kullanimimnin 1995 ve sonras1 yillarda artmasiyla birlikte ortaya ¢ikan elektronik ticaret kavramu,
21. ylizyilda diinyada yayilmaya baglamistir. Ticari faaliyetlerin serbestlesmesi ve internet kullaniminin
artmasi sayesinde bilgi paylasimi ve iletisim kolaylagsmis, isletmeler elektronik ortamlara tasinmistir
(Aliyeva, 2017).

Cevrimici aligveris ilk olarak 1970'lerde yapilmistir. Diinyadaki e-ticaret tarihine bakildiginda Stanford
Universitesinde okuyan ogrencilerin Massachusetts Institute of Technology'de okuyan Ogrencilere
yapay zeka ve arpanet (Advanced Research Projects Agency Network) hesaplari {izerinden ilk satiglari
yaptiklar bilinmektedir (Utku, 2022).

Gecmisten giiniimiize e-ticaretin gecirdigi evreleri su sekilde siralayabiliriz (Doganlar, 2016):

« [Ik defa 1968 yilinda Elektronik veri degisimi EDI (Electronic Data Interchange) kullanilmaya
baslanmustir.

« Amazon ve eBay isletmeleri kurulmadan énce Stanford Universitesi dgrencileri, 1970’lerde
akranlartyla miizakere ederek e-ticaret sitelerine onciiliik etmislerdir.

* 19801 yillarda, bilgi ve iletisim teknolojisinin gelismesiyle birlikte, bu teknolojileri
kullananlarin sayisinda belirgin bir artig gézlemlenmistir. Bu doneme kadar, satig islemleri
genellikle telefon ve televizyon kanallar1 araciligiyla gergeklestirilmekteydi.
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« Ingiltere’de 1981 yilinda Thomson Holidays isimli bir tur firmas: tarafindan B2B (isletmeden
isletmeye) yonlil e-ticaret sitesi kurulmustur.

* 1990 yil1 sonunda, http uzantisinin kullanildig: ilk web sayfasinin agilmasi, internetin hizla
yayginlagmasini saglamistir.

* 1994 yilinda, PizzaHut, kendi internet sitesini olusturarak ticari iglemlerini ¢evrimici olarak
gerceklestirmeye baslamstir. ilk ¢evrimici bankalarin agilis1 da aymi yil gergeklesmistir.

* 1995 yilinda, Amazon.com web sitesi kurularak ilk kez 24 saat agik ve iicretsiz hizmet sunan
bir platform olusturulmustur. Bu sayede tarihte ilk defa hemen hemen her iiriiniin ¢evrimigi
satigina baslanmistir. Amazon, 1994 yilinda Jeff Bezos tarafindan kurulmustur. Cevrimigi
aligverig tarihi gozlemlendiginde, 1995 tarihinde eBAY ve Amazon benzeri isletmelerin
faaliyete baglamasi ve boyle isletmelerin satiglarini ¢evrimigi olarak yapmasi elektronik
aligverisin hizla bilyiimesine ve gelismesine katkida bulunmustur. ilk elektronik ticaret
isletmeleri olan eBAY ve Amazon yillar gegtikge isletmelerini daha fazla gelistirerek ¢evrimigi
aligveris sektoriline adlarini yazdirmislardir. Amazon ilk olarak bir ¢evrimigi kitap saticisi olarak
baglamig ve daha sonra birgok farkli iirlin kategorisinde gelisme gostermistir. Bugiin i¢in
diinyanin en biiyiik ¢evrimigi perakendecilerinden biri konumundadir.

* 1995 yilinin Eyliil ayinda Pierre Omidyar tarafindan kurulan eBAY, ilk zamanlarda sadece bir
miizayede sitesi olarak lanse edilmistir. Giiniimiizde eBay, diinya genelinde bir ¢evrimigi satis
ve agik artirma sitesine doniigsmiistiir. eBay, ¢esitli iilkelerde faaliyet gosteren ve diinya
genelinde milyonlarca kullaniciya sahip olan bir aligveris sitesidir.

* E-ticaretin hizli bir sekilde gelistigi donemde AliExpress, 2010 yilinda Alibaba Group
tarafindan kurulmustur. Alibaba Group, diinyanin en biiyiik e-ticaret sirketlerinden biridir ve
diinya ¢apinda birgok platforma sahiptir. AliExpress, 6zellikle kii¢iik ve orta 6l¢ekli isletmelerin
diinya ¢apinda miisterilere ulagmalarini saglamaktadir.

* Trendyol, 2010 yilinda Tirkiye'de kurulan bir e-ticaret platformudur. Sirket, baslangigta
sadece moda iiriinleri satan bir magaza olarak faaliyet gosteriyordu, ancak daha sonra diger iiriin
kategorilerini de satmaya baslamistir. Birgok iinlii marka ve perakendeciyle is birligi yaparak
genis bir iirlin yelpazesi sunan Trendyol sirketi, kendi marka adi altinda da birg¢ok {irlin
iiretmektedir. Trendyol ayrica, ¢evrimi¢i 6deme ve teslimat hizmetleri de sunmaktadir. Son
yillarda Tiirkiye'den baska tilkelere de acilim gosteren Trendyol diinya ¢apinda bir marka haline
gelme hedefiyle faaliyetlerini siirdiirmektedir.

2015'in son aylarinda paylasimlarina "satin al" butonu ekleyen sosyal medya platformlar1 Facebook,
Twitter ve Instagram araci e-ticaret platformlarina dontiserek, elektronik ticaret firmalarinin miisteriye
ulagsmasinda kolaylik saglamistir (Demir, 2016). Facebook, Instagram ve Twitter gibi sosyal medya
platformlari, e-ticaret isletmeleri icin potansiyel olarak ¢ok degerli araclar sunmaktadirlar. isletmeler,
bu platformlar aracilifiyla {iriinlerini pazarlayabilir, satiglarini artirabilir ve miisteri tabanlarim
genisletebilirler.

i. Facebook, milyonlarca kullanicisi olan en biiyiik sosyal medya platformlarindan biridir.
Isletmeler, Facebook sayfalari olusturabilir ve iiriinlerini bu sayfalarda sergileyebilirler. Ayrica
Facebook, Marketplace 6zelligi ile dogrudan satis yapabilmektedir. Facebook, isletmelerin
reklam yapmalarina olanak taniyan bir reklam platformu da sunmaktadirlar.

ii. Twitter, kullanicilarin kisa mesajlar (tweet) paylastigi bir sosyal medya platformudur.
Isletmeler, Twitter hesaplari aracilifiyla iiriinlerini tanitabilirler ve miisterileriyle etkilesim
kurabilirler. Ayrica, Twitter, isletmelerin promosyonlarini ve kampanyalarini duyurabilecekleri
bir reklam platformu sunmaktadirlar.

iii. Instagram, fotograf ve video paylasimi odakli bir sosyal medya platformudur. isletmeler,
Instagram hesaplar1 araciligiyla trlinlerini gorsel olarak sergileyebilir ve misterileriyle
etkilesim kurabilirler. Instagram, isletmelerin reklam yapabilecekleri bir reklam platformu da
sunmaktadir.
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Bu platformlar, isletmelerin dogrudan satis yapabilecekleri bir e-ticaret 6zelligine sahip olmamalarina
ragmen, Uriinlerini pazarlama ve misteri tabanlarim genisletme agisindan oldukg¢a degerlidirler.
Isletmeler, bu platformlarda aktif olarak varlik gostererek markalarimi giiglendirebilmekte ve
miisterileriyle daha yakin iligkiler kurabilmektedirler (Gedik, 2020).

Diinya’da 26 milyondan fazla e-ticaret sitesi bulunmakta olup bunlara her giin yenileri eklenmektedir.
Sadece 2021 yilinda, COVID-19 pandemisi nedeniyle diinya genelindeki e-ticaret sitelerinin sayis1 iki
kat artmistir. 2021 yilinda diinya e-ticaret pazar biiyiikliigli yaklasik 5 trilyon dolar olarak
gerceklesmistir (Alma, 2023).

E-ticaret tarihi incelendiginde, her yeni teknolojik ilerlemenin bu sektére olumlu katkilar sagladigi
gbzlemlenmektedir. Internet kullanim oraninin artmasi ile mobil cihaz kullanimi gibi birgok unsur da e-
ticaretin biiyiimesine katkida bulunmustur. Ozellikle 2019 yilinin sonunda diinyada ortaya ¢ikan
COVID-19 pandemiye neden olmus ve insanlar neredeyse eve hapsolmustur. Dolayisi ile pandemi,
¢evrimigi aligverisin giiniimiiziin en popiiler sektorleri arasinda yer almasina neden olmustur (Agyildiz,
2021).

4.1. Tiirkiye’de E-Ticaret

E-ticaretin biiyiime ve gelismesinde birgok faktor etkili olmaktadir. Bu faktorlerin ¢ogu niifus, internet
kullanimi, alternatif ddeme sistemlerinin gelismesi ve iyilesen lojistik destek sistemleri olarak
degerlendirilebilir. Tiim bunlara ek olarak geng niifusun daha fazla olmasi yeni teknolojilere daha kolay
ve hizli adapte olunmasini saglamaktadir. E-ticaretin biiyiime ve gelismesini saglayan diger bir sebep
ise lojistik destek sistemlerinin ve bankacilik sektoriiniin gelismesidir (Demirdégmez, vd., 2018).

Tirkiye 84,59 milyonluk bir {ilke olmasina ragmen, 71,38 milyon internet kullanicisi, 62,55 milyon aktif
sosyal medya kullanicist ve yaklastk 81,68 milyon mobil baglanti kullanicisina sahiptir
(Giivenliweb.org, 2023). Baz1 bireyler birden fazla mobil hatta sahip oldugundan mobil hat sayisinin,
niifus sayisim1 gegmis olmasi dikkat ¢eken bir durum olarak ortaya ¢ikmaktadir (Kemp, 2021).

2022 Avrupa E-ticaret Raporu’na gore, Tiirk halkinin %37’si son {i¢ ayda en az bir kez ¢evrimici
aligveris yapmistir (ecommercenews.eu, 2022). 2023 yilinda e-ticaret pazarinin biiyiikligiiniin 22,98
milyar ABD dolarina ulasmasi beklenmektedir (statista.com, 2023).

[k zamanlarda Tiirkiye’de cevrimigci agik artirma sitesi olarak faaliyet gdsteren www.gittigidiyor.com.tr
(Boyacigil, 2008) diinyanin en biiyiik e-ticaret platformlarindan biri olan eBay tarafindan yatirim
yapilarak tilkemizde e-ticaret alaninda biiyiikk bir ivmenin ger¢eklesmesine neden olmustur (Dereli,
2015). Bu gelisme ile birlikte, yeni yatirimcilar interneti kullanarak ticaret faaliyetlerine baglamis ve
cevrimigci ticaret potansiyeli her gecen giin artmaya devam etmistir. Ancak bu biiyiik ticaret alaninin da
eksiklikleri ve sorunlar1 bulunmaktadir. Elektronik ticarette ortaya ¢ikan problemlere ¢éztiimler bulmak
ve hukuksal siirecler ile ilgili eksiklikleri tamamlamak amaciyla, ¢evrimigi ticaret faaliyeti yiiriiten
isletmeler bir araya gelerek Elektronik Ticaret Isletmecileri Dernegi’ni (ETID) kurmuslardir. Tiirkiye
acisindan elektronik ticaretin biiyiimesi ve gelismesi i¢in isletmelerin bir araya gelmesi 6nemli bir adim
olmustur (Arslandere, 2010).

Yukarida bahsedilen 6nemli konular ve doniim noktalarinin yani sira, Tiirkiye’de yeni olusan 6zel
elektronik ticaret akimi ile e-ticaret sektorii daha da gelismektedir. Trendyol, Hepsiburada, nl1 ve
Amazon gibi ticari sirketler tarafindan yapilan énemli yatirimlar Tiirkiye’de e-ticaretin gelismesine
biiytik katkilar sunmustur. Bugiin Tiirkiye'de neredeyse her sektdr, basarili bir e-ticaret uygulamasina
sahiptir. Ornegin; bankacilik sektdriinde "enpara", eglence ve biletleme sektoriinde "biletix", gida
sektoriinde "Yemeksepeti" ve giyim sektoriinde "Trendyol" gibi uygulamalar, yabanci yatirimcilarin
dikkatini ¢eken basarili 6rneklerdir. Gelecekte de bu sektdre yapilan yatirimlar, Tirkiye'deki ¢evrimici
aligveris hacminin biiyltimesine 6nemli katkilarda bulunacaktir (Arslan, 2019).

Tiirkiye'deki e-ticaret sektoriinde bazi zorluklar da bulunmaktadir. Bunlar arasinda giivenlik sorunlari,
O0deme yontemleri, lojistik ve teslimat gibi faktorler yer almaktadir. Ancak bu sorunlarin giderilmesine
yonelik yapilan calismalar sektoriin gelismesine her gegen giin katki saglamaktadir (Geng, 2020).
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5. TURKIYE’DE PERAKENDE ZiNCIR MARKET VE TEKNOLOJI iLISKILERI

Perakende zincir marketleri ve teknoloji arasindaki iliski, son yillarda hizla gelisen bir trend haline
gelmistir. Perakende zincir marketleri, teknolojinin sundugu firsatlar1 kullanarak miisteri deneyimini
gelistirmek, satiglar1 artirmak ve isletme verimliligini daha ¢ok gerceklestirmek igin birgok farkli
teknolojiyi kullanmaya baglamislardir (Y1ildirim ve Tastekin, 2019).

Teknolojik uygulamalar ve yenilikler perakendecilikte her zaman etkili bir rol oynamistir.
Perakendeciler igin teknoloji, bir taraftan isletmelerinin is siireglerini iyilestirmelerini saglarken diger
taraftan igletme maliyetlerini diisirmelerini ve miisterilerle iliskilerini iyilestirmelerini saglamaktadir.
Ayrica teknolojik gelismeler, perakende sektorii icin ¢ok biiylik 6nem tagimakta ve siirekli degisimi
ifade etmektedir (Giilsen ve Ozdemir, 2018).

Zincir market sektorii Oncelikle internet ve mobil cihazlar araciligiyla misterilerle daha etkili bir sekilde
iletisim kurmak icin teknolojiyi kullanmaktadir. Bu iletisim, miisterilerin iiriin ve hizmetler hakkinda
bilgi edinmelerine ve satin alma islemlerini hizli ve kolay bir sekilde gergeklestirmelerine imkan
tanimaktadir (Giilsen ve Ozdemir, 2019). Ayrica, perakende zincir marketler, ¢evrimici magazalar ve
mobil uygulamalar araciligiyla miisterilere 7/24 hizmet sunarak, satiglarini artirabilmektedirler.

Bu marketler, miisteri sadakati programlari, dijital promosyonlar ve diger pazarlama faaliyetleri gibi
araglar kullanarak, miisterileriyle etkilesimde bulunmakta ve miisterilerin aligveris aliskanliklarini takip
etmektedirler. Bu sayede, miisterilerin ilgi alanlarina ve ihtiyaglarina gore Ozellestirilmis teklifler
sunarak, miisteri sadakatini artirabilmektedirler. (Aydin ve Korkmaz, 2023).

Tiirkiye'deki perakende zincir marketler ve teknoloji arasindaki iligki son yillarda hizla gelismektedir.
Teknolojinin gelismesi ve dijitallesmenin artmasi perakende sektoriinde degisimi beraberinde
getirmistir. Tirkiye'deki perakende zincir marketler de bu degisime ayak uydurmak i¢in teknolojik
yeniliklere yatirim yapmaktadir.

Perakende zincir marketler, miisteri deneyimini gelistirmek ve is silireclerini daha verimli hale getirmek
icin bir¢ok teknolojik yeniligi kullanmaktadir. Bunlar arasinda otomatik 6deme sistemleri, akillt
etiketler, akilli sepetler, sanal magazalar, ¢evrimi¢i siparis ve teslimat sistemleri gibi ¢Oziimler
bulunmaktadir (Giilsen ve Ozdemir, 2019).

Ozellikle COVID-19 pandemi doneminde ¢evrimigi siparis ve teslimat sistemleri dnem kazanmstir. Bu
nedenle, bir¢ok perakende zincir market ¢evrimici satig platformlarina yatirim yapmis ve miisterilerine
daha kolay ve hizl1 bir aligveris deneyimi sunmustur (Kalkan, 2021). Ayrica perakende zincir marketler,
misteri sadakati saglamak icin mobil uygulamalar ve dijital sadakat programlari gibi teknolojik
¢oziimlere de odaklanmaktadirlar (Giiven, 2022).

Tirkiye'deki perakende zincir marketler, teknoloji ile iliskilerini gelistirerek miisterilerine daha iyi bir
hizmet sunmay1 hedeflemektedirler. Bu baglamda, yapay zeka, makine 6grenimi, nesnelerin interneti
(IoT) ve blockchain teknolojileri gibi daha gelismis teknolojik ¢oziimler de kullanilmaya baslanmistir
(csb.gov.tr, 2022). Bu sayede, perakende zincir marketler daha akilli ve verimli bir sekilde ¢alisarak
miisteri memnuniyetini artirmakta ve rekabet avantaj1 elde etmektedirler.

6. E-PERAKENDE KAVRAMI

19901 yillarda internetin gelismesiyle birlikte internetten aligveris yapan tiiketici sayis1 her gecen yil
artmig ve giiniimiizde cevrimigi aligveris oldukca yaygin ve popiiler hale gelmistir. Elektronik
perakendecilik (e-perakendecilik); tiiketicinin, isletmelerin web sitelerine ve mobil uygulamalarina
erismesine imkan saglayan, satin alma islemini desteklerken ayni zamanda sirketlerin ve tiiketicilerin
internet ortamindaki faaliyetlerini diizenleyen bir hizmet alan1 olarak goriilmektedir. Genel olarak e-
perakendecilik, insanlarin ¢evrimi¢i olarak satin aldigi tim hizmetleri ifade etmektedir (Giillii ve
Tarhan, 2021).

“E-perakende” veya “cevrimici perakende”, bir sirketin iiriin veya hizmetlerini internet iizerinden
miisterilere satma islemidir (mikro.com.tr, 2023). Bu satis islemi, bir web sitesi veya mobil uygulama
iizerinden gergeklestirilmektedir.
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6.1. E-Ticaret ve E-Perakende iliskisi

E-ticaret ve e-perakende, internet iizerinden yapilan satin alma islemleriyle ilgili kavramlardir. E-
perakende, e-ticaretin alt kategorisi olarak goriilmektedir (Agyildiz, 2022).

E-ticaret, herhangi bir iirlin veya hizmetin internet iizerinden ticaretinin yapilmasidir. Bu, iiriinlerin
satilmasi i¢in fiziksel magaza olmasa bile satig gerceklestirilebilir. E-ticaret, sadece internet lizerinden
yapilan igslemler i¢in gecerlidir ve lirlinler magazalardan, depolardan ve bazen stok yapamadan baska bir
e-ticaret sitesinden dogrudan miisteriye gonderilir. E-perakende spesifik bir kavramdir ve bir girketin
hem internet {izerinden hem de fiziksel magazalarinda satis yapabilecegi anlamina gelmektedir (Dennis
vd., 2005). E-ticaret daha genis bir kavram oldugu i¢in e-perakendeyi de e-ticaretin igerisindeki bir
ticaret anlayis1 olarak gérmek miimkiindiir (optimizely.com, 2022).

6.2. Diinya’da ve Tiirkiye’de E-Perakendecilik Sektorii

Cevrimigi ticaret diinya ¢apinda hizla biiyiimektedir. Bununla birlikte e-perakendecilik kalitesi de son
yillarda hizla artmistir. internet iizerinden {iriin ve hizmet ticareti, hem Tiirkiye’de hem de diinyanin
diger bolgelerinde satin alma giiciinden yararlanarak biiylimeye devam etmektedir. E-ticaret bu
bliylimenin sonucu ve teknolojik gelismenin bir pargasi olarak bir¢cok alanda ilerleme kaydetmistir
(Sezgin, 2013: 1-16). Ozellikle, Tiirkiye’de ve diinyanin diger bolgelerinde COVID-19 salgminin ortaya
cikmasindan dolay1 ¢ogu perakende firmalari e-perakendeye gegmek zorunda kalmistir. Daha once
sadece magazadan aligveris yapilabilen firmalar web sitesi ve mobil aligveris uygulamalari1 kurarak e-
perakende sektoriine gegmislerdir. Boylece hem pandemiden dolayi satis yapamama durumu ortadan
kalkmis hem de kiiresellesen diinyada daha once e-perakende sektoriine gegen firmalarla rekabet
edebilme olanagi olusmustur.

Deloitte’un ‘Perakendenin Kiiresel Giigleri 2022 raporuna gore perakende miisterilerinin ¢gogunlugu,
siirdiiriilebilir iiriin ve hizmete ragbet gostermistir. Rapora gore 2020°de diinyanin en biiyiikk 250
perakende sirketinin toplam geliri 5,11 trilyon dolara ulagsmistir. Bu sirketlerin arasinda Tiirkiye’den
BIM Birlesik Magazacilik A.S. ve A101 Yeni Magazacilik A.S.” de bulunmaktadir (Deloitte,2022).

Diinya ¢apinda e-ticaret pazarinin 2023 yilinda toplam 6,3 trilyon ABD dolar1 olmasi beklenirken
Tiirkiye’de ise e-ticaret pazarinin %10,4 oraninda biiyiimesi beklenmektedir (Baluch, 2023).

6.3. E-Ticaret ve E-Perakende Mobil Uygulamalari

Cevrimici aligverisin popiiler hale gelmesinde birgok faktor etkili olmustur. Bunlar arasinda, mobil
uygulamalar sayesinde 24 saat boyunca aligveris yapabilme imk&ninin olmasi niifus yogunlugunun fazla
oldugu sehirlerde yasayanlarin trafik sorunlari ile karsi karsiya gelmeden cevrimici aligveris yapabilme
firsatina sahip olmasi ve cesitli {irlin seceneklerine daha uygun fiyatlarla ulasabilme kolaylig1 gibi
faktorler 6ne ¢ikmaktadir (Solomon ve Stuart, 2000).

Internet ve mobil teknolojilerin yayginlasmastyla beraber, is alanlar1 son yirmi y1lda cok énemli oranda
degisime ugramistir (Lamberton ve Stephen, 2016). Elektronik ticaretin dogusuna benzer sekilde, mobil
ticaretin de sirketler ve tiiketiciler arasindaki etkilesimler {izerinde biiyiik etkisi olmustur (Huang vd.,
2015). Cep telefonlari, insanlarin yalnizca sohbet ve mesajlasma icin degil, ayn1 zamanda aligverisle
ilgili tiim etkinlikler (iiriin bilgileri arama, {iriin incelemeleri, karsilastirma ve puanlar, aligveris listeleri,
satin almalar) ve sosyal medya i¢in kullandiklar1 kisisellestirilmis araglar biitiinii olarak kabul
edilmektedir (Grewal vd., 2016). 2015 yilinda diinyanin dijital pazarlama biit¢esinin dortte biri, mobil
miisterilerden gelen artan talebe yanit vererek mobil pazarlamaya harcanmistir (Shankar vd., 2016).

We Are Social ve Hootsuite is birliginde Ocak 2022 yayimlanan “Dijital 2022 Kiiresel Genel Bakis
Raporu’’na gore kiiresel internet kullanicilari, 2022 nin basinda 4,95 milyara ulagsmistir. Bu oran toplam
diinya niifusunun yiizde 62,5’ini olusturuyor. Internet kullanicilar artmasi ile beraber cevrimigi
aligveris yani e-ticarette de artarak devam etmektedir (We Are Social, 2022).

2022 yil1 ilk 6 ay1 itibartyla Tiirkiye’de elektronik ticaret hacmi bir 6nceki yilin ayni1 dénemine kiyasla
%116 oraninda bir artigla 348 milyar TL olarak gerceklesmistir. 2022 yili ilk 6 ayinda siparis sayisi
yiizde 38 artig ile 1 milyar 654 milyon TL’den 2 milyar 294 milyon TL ye yiikselmistir. 2022 yilinin ilk
6 ayinda perakende e-ticaret hacmi 233 milyar TL olarak gerceklesmisti (eticaret.gov.tr, 2022).
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Sekil 1. Tiirkiye’de 2022 y1li Odeme Yéntemleri Bazinda E- Ticaret hacmi (Milyar TL)

Odeme Yontemleri Bazinda E-Ticaret Hacmi (Milyar TL)

100

50

Harvale £F T Diger Odemeler

Kaynak: www.eticaret.gov.tr 2022 Tlk 6 Ay

Sekil 1’e gore 2022 yilinin ilk 6 ayinda 6deme yontemleri bazinda toplam elektronik ticaret hacminin
%32’sini 112,8 milyar TL ile Havale/EFT diger 6demeler olustururken, %2’sini 7,7 milyar TL ile kapida
6deme, % 66’s1 ise 228,1 milyar TL ile kartli islemlerden olustugu goriilmektedir ( eticaret.gov.tr, 2022).

Sekil 2. Tiirkiye’de 2022 yili Odeme Yontemleri Bazinda E- Ticaret hacmi (Milyar TL)

E-Ticaret Hacminin Sektorlere Gore Dagihimi (Milyar TL)
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Kaynak: www.eticaret.gov.tr 2022 ilk 6 Ay

Sekil 2’ye gore 2022 y1li sektdr bazinda elektronik ticaret hacmi incelendiginde beyaz esya ve kiigiik ev
aletleri yaklasik 43,7 milyar TL, havayollart 30,4 milyar TL, giyim, ayakkab1 ve aksesuar 24,6 milyar
TL, elektronik sektorii ise 20,3 milyar TL’dir. Bu sektorleri gida ve siipermarket, seyahat tasimacilik ve
depolama, yemek ve konaklama sektorleri takip etmektedir (eticaret.gov.tr,2022).

Sekil 3. Tiirkiye’de 2022 yili Odeme Yéntemleri Bazinda E- Ticaret hacmi (Milyar TL)

Alsverislerin Platforma Goére Dagihima
- Web Web Mobil 0 Mobil Uygutama

Kaynak: www.eticaret.gov.tr 2022 ilk 6 Ay
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Sekil 3’e gore Tiirkiye’deki tiiketicilerin %70’1 e-ticareti aract hizmet saglayicilardan yaparken mobil
uygulama kullanmay1 tercih etmektedirler. Bu da Tiirkiye’de akilli telefonlarin ve mobil uygulamalarin
kullanimindaki yayginliga isaret eden ¢ok dnemli bir gosterge olarak ortaya ¢cikmaktadir (eticaret.gov.tr,
2022).

Tiirkiye'de mobil uygulama ile alisveris, son yillarda hizla biiyiiyen bir trend haline gelmistir. Ozellikle
pandemi siirecindeki dijitallesmeyle birlikte, mobil uygulama kullaniminda da biiyiik artislar
yasanmistir (Gengylirek, 2020).

Tiirkiye'de mobil uygulama ile aligveris yapmak i¢in, Oncelikle ilgili e-ticaret firmasinin mobil
uygulamasiin indirilmesi gerekmektedir. Uygulama indirildikten sonra, kullanicilar iiriinleri kolayca
arayabilir, fiyatlar1 karsilastirabilir ve tiriinleri satin alabilmektedirler.

Tiirkiye’deki bazi e perakende mobil uygulamalar1 sunlardir.
6.3.1. Migros Sanal Market

Tiirkiye'nin ilk sanal market uygulamasi olan ve 1997'den bu yana, miisterilerine bir Migros
magazasinda bulabilecekleri tiim iriinleri kapida teslim hizmeti ile sunan Migros Sanal Market, bu
alanda Tiirkiye’de faaliyette bulan firmalar iginde 6ncii olup, en biiyiik ve en yaygin perakende e-ticaret
uygulamalarindan biridir. Migros Sanal Market'ten Migros magazalarinda satilan tiim {iiriinler, Migros
magazalar1 ile ayn1 fiyat ve avantajlarla 7 giin 24 saat boyunca internet lizerinden siparis
edilebilmektedir (migros.com.tr).

Hizmetlerini internet, akilli telefon ve tabletler ile ¢esitlendiren Migros Sanal Market 2010 yilinda,
“Mobil Market” uygulamasi ile teknolojik bir yenilige onciiliik etmistir. Mobil Market Uygulamasi ile
“2011-2012 Yili Perakendede Teknoloji Uygulamasi Odiilii” Odiiliine layik gériilen Migros Sanal
Market, bu uygulama ile Tiirkiye'de ilk olarak alisveriste ¢igir agmistir. Migros Sanal Market mobil
uygulamasi iPhone/iPad ve Android cihazlar igin Tirkiye'de ilk olan barkod ile arama ve siparis verme
uygulamasi baslatmis ve yine Android cihazlar i¢in Tiirkiye'de bir ilk olan “Ses ile Uriin Arama
Ozelligi” ni kullanarak siparisler verilmesini saglamistir (migros.com.tr).

Migros Sanal Market uygulamasinin kendi igerisinde farkli aligveris segenekleri barindirmaktadir. Bu
segenekler Migros Sanal Market, Migros Hemen, Migros Yemek, Migros Ekstra, Tikla Gel Al gibi farkli
uygulamalardir.

Magazadan teslim secenegi ile Migros uygulamasindan verilen siparisleri, istenilen Migros magazasi -
Tikla Gel Al- noktasindan teslim almak miimkiindiir. “Migros Hemen” ile meyveden sebzeye, et ve
sarkiiteriden deterjana binlerce iriinii firma giivencesiyle dakikalar igerisinde miisteriye teslimat
yapilmaktadir. Miisteri verilen siparisi anlik olarak takip etme ve harita {izerinden izleme olanagi
saglayan ekranlardan tahmini teslimat siiresinin bilgisine de ulasilabilmektedir (migros.com.tr).

Migros Ekstra ile telefondan tablete, oyun konsolundan kiiciik ev aletlerine bir¢ok elektronik {iriin
oyuncak, saglik cihazlar1 ya da ilgili diger ihtiya¢lar uygulama iizerinden siparis edilebilmektedir. Ayni
zamanda cevrimici yemek siparislerini de Migros Yemek ile Migros uygulamasindan vermek
miimkiindiir (apps.apple.com).

Migros ¢evrimigi aligveris yapan misterilere kolay ve giivenli sekilde 6deme imkani sunmaktadir.
Miisteri, banka ya da kredi karti ile ya da Money Pay, BKM Ekspress ve Garanti Pay ile siparislerinin
O0demesini kolayca tamamlayabilmektedir. Miisteri tarafindan 6deme yapilirken Migros Dijital Aligveris
Kodunu, Money Pro kartlarin1 ve diger indirim kupon ve ¢eklerini de kullanma Imkan1 taninmaktadir.
Ayrica Migros’tan verilen siparisler, teslimat sirasinda kapida aninda iade edilebilmektedir
(migros.com.tr).

6.3.2. Getir

Getir, 2015 yilinda Istanbul'da kurulmus bir hizli dagitim sirketidir. Sirket, mobil uygulama iizerinden
7/24 hizmet vererek, market, restoran gibi magazalardan ihtiya¢ duyulabilecek {iirlinleri en fazla 10
dakikada teslim etmeyi hedeflemektedir (eray.com.tr, 2022).

Getir, kurulusundan bu yana hizli bir sekilde biiytimiistiir. Sirket, Tiirkiye'de Istanbul, Ankara, [zmir,
Bursa, Antalya, Adana, Mersin, Kocaeli, Kayseri, Denizli, Van ve Diyarbakir gibi bircok yerde faaliyet
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gostermektedir. Ayrica Hollanda, Ingiltere ve Ispanya gibi iilkelerde de hizmet vermeye baslamistir
(chip.com.tr, 2021).

Getir'in basarisini, hizli teslimat modelinin yani sira, disiik triin fiyatlar ve kampanyalar da
etkilemektedir (eray.com.tr, 2022). Ayrica, sirket yatirimcilari arasinda diinya ¢apindaki isimler de yer
almaktadir (Yanik, 2021).

6.3.3. Trendyol Hizhh Market

Trendyol Hizli Market, Trendyolun Tiirkiye'deki ¢evrimigi perakende platformu iizerinden aligveris
yapilabilecek bir hizmettir. Trendyol Hizli Market, ¢evrimigi aligveris yaparak market ihtiyaclarinizi
kapiniza kadar ulastirmanizi saglayan bir hizmettir (trendyol.com).

Trendyol Hizli Market'in iiriinleri arasinda gida iiriinleri, temizlik malzemeleri, kisisel bakim {irlinleri,
bebek iiriinleri, evcil hayvan iiriinleri ve daha bircok kategoride yer alan iiriinler bulunmaktadir. Uriinler
genellikle ayn1 giin igerisinde teslim edilmekte veya belirli bir saat diliminde teslimat yapilmaktadir.
Trendyol Hizli Market, Tiirkiye'nin birgok ilinde hizmet vermektedir. Trendyol'un mobil uygulamasi
veya web sitesi lizerinden hizli ve kolay bir sekilde aligveris yapilabilmektedir. Ayrica, Trendyol Hizl
Market'in diizenli olarak sundugu indirim kampanyalarindan ve sunumlarindan yararlanilabilmektedir
(trendyol.com).

Trendyol, Tirkiye'nin en bilylik e-ticaret platformlarindan biri olarak kabul edilmektedir
(ideasoft.com.tr, 2021). Trendyol'da bulunan uygulamalar, kullanicilara farkli kampanyalar, indirimler
ve avantajlar sunmaktadir (pokus.com.tr, 2022).

Ayrica, Trendyol Tiirkiye'de faaliyet gosteren birgok marka ile is birligi yapmakta olup bu markalarin
iiriinlerini  Trendyol {izerinden satisa sunmaktadir. Trendyol, son yillarda yaptigi yatirimlarla
uluslararasi arenada adin1 duyurmay1 hedeflemekte ve bu dogrultuda faaliyetlerini siirdiirmektedir.

6.3.4. A101 Kapida

A101 Yeni Magazacilik A.S. ya da kisaltilmis olarak A101, Tirkiye merkezli bir indirim marketleri
zinciridir. Sirket, 28 Mart 2008 tarihinde kurulmustur. Sirketin merkezi Istanbul'un Uskiidar ilcesinde
yer almaktadir (wikipedia.org).

Tirkiye’nin her il ve ilgesinde agmis oldugu subeleri ile toplamda 12.000°den fazla magazasi bulunan
A101, 12.kurulus y1ldéniimii olan 28 Nisan 2020 tarihinde “A101 Kapida” mobil uygulamasini hayata
gecirmistir. Ilk baslarda tiim illeri kapsamayan uygulama 4 ay icinde 81 ilin tamamini kapsayacak hale
gelmistir (ekonomi.haber7.com, 2020).

A101, Tiirkiye'de faaliyet gdsteren ve en fazla subeye sahip bir perakende market zinciridir. Deloitte’un
yayimladig1 2022 Perakendenin Kiiresel Giigleri Raporunda Tiirkiye’yi, listede yillardir yer alan BIM,
2017 yilinda listede bulunan Migros ve 2019 yilinda listeye ilk defa giris yapan A101 temsil etmektedir.
A101 Yeni Magazacilik A.S. listenin genel siralamasinda 231. siraya yerlesmistir. En hizl1 biiyiiyen 50
perakendeci arasinda 5. siraya yiikselen A101 6nemli bir basariya imza atmistir (deloitte.com, 2022).

A101 Kapida A101l'in cevrimi¢i aligveris platformudur. A101 Kapida uygulamasi ile A101
magazalarinda bulunan birgok iiriin ¢evrimici olarak satin alinabilmektedir. A101 Kapida uygulamasin
kullanarak, A101 magazalarinda bulunan binlerce iiriine kolayca ulasabilirsiniz. Uygulama, mobil
cihazlara yonelik bir uygulama olup App Store veya Google Play Store'dan indirilebilmektedir.

A101 Kapida uygulamasi sayesinde, markete gitmeden ihtiya¢ duyulan firiinler kolayca siparis
edebilmekte ve belirtilen adrese teslimati1 saglanabilmektedir. Yapilan aligveriglerde pesin fiyatina taksit
secenekleri de bulunmaktadir. Ayrica, uygulama iizerinden yapilan aligverislerde farkli kampanyalar ve
indirimlerden de yararlanilabilmektedir.

Uygulama {izerinden siparis vermek olduk¢a kolaydir. En az 100 TL tutarindaki {iriinleri sepete
ekledikten sonra 6demeyi gerceklestirip sipariginizi tamamlayabilirsiniz. Olusturulan siparis belirli saat
araliklariyla belirtilen adrese teslim edilmektedir. Tagima bedeli 6dememek i¢in en az 300 TL tutarinda
iiriin siparisi verilmesi gerekmektedir. 300 TL tutarin altindaki siparislerde 10,99 TL iicret alinmaktadir
(al0lkapida.com, 2023).
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Ayrica miisteri, uygulama {izerinden siparis talimatim takip edebilir ve sipariginin ne zaman teslim
edilecegini 6grenebilmektedir (al0lkapida.com, 2023).

Sonug olarak, 5 milyonun iizerinde kullanicis1 bulunan A101 Kapida uygulamasi, A101 magazalarinda
bulunan iriinlere ¢evrimigi olarak ulagsmanizi saglayan bir platformdur ve kullanicilarin markete
gitmeden kolayca ihtiya¢ duydugu iiriinleri siparis etmelerine olanak tanimaktadir (play.google.com,
2022).

6.3.5. Cepte Sok

Sok market, Tiirkiye'de 1995 yilinda kurulmus bir perakende zincir magazasidir. Discount market olarak
sektorde bulunan Sok marketler indirimli liriinler sunmay1 amaglamaktadir ( arsiv.perakende.org, 2010).

Sok, her tiirlii temel ihtiyaci karsilama i¢in genis bir iiriin yelpazesi sunmaktadir. Yiyeceklerden giyime,
ev tekstilinden temizlik iiriinlerine kadar her sey magazada mevcuttur. Magazanin en popiiler tiriinleri,
ozellikle haftalik indirimlerde satilan gida iiriinleridir (boxerdergisi.com.tr, 2020).

2017 yilinda magaza sayisit 5.100’0 asan Sok Marketler, 81 ilde miisterilerine hizmet vermeye
baslamistir. Ayni yil “Cepte Sok” mobil uygulamasi hayata gecirilmistir. Sok Marketler, uygulamanin
“Tikla ve Gel Al” 6zelligiyle Tiirkiye’de mobil uygulamasi olan ilk perakende indirim marketi olmustur
(kurumsal.sokmarket.com.tr).

Cepte Sok uygulamasi ile yapilan aligverisler kolay ve giivenilir 6deme yontemleriyle yapilmaktadir.
Mevcut durumda siparis alt limiti 200 TL olarak belirlenmistir. Fakat firmanin inisiyatifinde ileriki
donemlerde bu tutar degistirilebilir (I¢dzii, 2020). Kapida nakit édeme veya kapida kredi karti
secenekleriyle siparis edilen iiriinlerin 6demesi yapilabilir. Ayrica uygulamaya kaydolurken otomatik
olusturulan sok ciizdan sayesinde kredi kartlarin1 Masterpass altyapist ile kaydedebilirsiniz. Sonrasinda
bakiye yiiklendiginde de clizdan hesabinda bakiyenin ne kadar kaldigi goriintiilenebilmektedir. Sok
cilizdan hesabi i¢indeki QR kodumu gdster meniisiinde, Sok Marketlerin tiim magazalarinda gegerli olan
bir kare kod goriiniir ve kasadaki aligverislerde bu bakiye lizerinden 6deme gerceklestirilebilmektedir.
Buna ek olarak, Cepte Sok ciizdan tizerinden yapilan her 100 TL ve iizeri yiiklemede 1 adet Sok yildiz
kazanilmakta ve kazanilan bu yildizlar tim Sok Marketlerde veya Cepte Sok ¢evrimi¢i magazalarinda
kullanilabilmektedir (kurumsal.sokmarket.com.tr).

7. E-TICARET AVANTAJ VE DEZAVANTAJLARI

E-ticaret kullanilmaya baslandig1 giinden giiniimiize kadar pek ¢ok yapisal degisiklige ugramistir
(Barkatullah ve Djumadi, 2018). Ancak bu degisim, teknolojinin gelismesi ve internetin yayginlagsmasi
nedeniyle isletmeciligin tarihsel gelisiminden ¢ok daha hizli ve keskin olmustur. Elektronik ticaretin
gelismesi ve yayginlasmasinin arkasinda, islem yapan taraflara sagladig bircok avantaj bulunmaktadir
(Hummatov, 2022).

Elektronik aligveris tiliketicilere pazarda yeni imkénlar sunmakta, yeni pazarlara kolay ve ucuza
ulagmalarini saglamaktadir. Elektronik aligveris ortaminin 7 giin 24 saat acik olmas: tiiketici agisindan
en onemli avantaj sayilabilir. Bu nedenle, herhangi bir kullanici, e-ticaret platformunu her giin ve her
saat ziyaret edebilir ve istedigi {iriinii gorebilir ve istedigi zaman platform {izerinden siparis verebilir
(Enginkaya, 2006).

Fiziki ticarette misterilerin tiim iriinleri sergilemesi ve tiim triinleri gérmesi ¢ok zorken, e-ticarette
teknoloji ve yazilimlar yardimiyla iiriinleri sunmak ¢ok daha kolaydir. Hatta magazalar stokta olmayan
ancak kisa siirede temin edilebilecek iiriinleri de sunabilmektedir. Uriinlerin fiyatlandirma politikas1 da
cevrimici magazada fiziksel magazaya gore daha rekabetgidir. Bu da, binlerce satict ayni ortamda satis
yaptig1 icin fiyatlarin tiikketiciye daha uygun olmasim saglamaktadir. Ayrica ¢evrimi¢i magazadaki
saticilar, tiiketicilerin giivenini kazanmak i¢in daha miisteri merkezli ve miisteri deneyimi odakli bir
tutum sergilemek durumunda kalmaktadir. Ucretsiz kargo, ¢evrimigi 6deme, kapida 6deme, seffaf
kargo, kosulsuz iade gibi politikalar bu duruma ornek gosterilebilir (Delicay, 2021).

E-ticaret isletme acisindan daha diisiik harcama maliyeti avantajina sahiptir. Bir fiziksel magazanin
acilmasi i¢in gereken giderler (kiralar, ¢alisan maaslari, vb.) e-ticaret isletmeciliginde daha diisiiktiir.
Bu, isletme i¢in daha fazla kar anlamina gelmektedir (Sezgin, 2013).
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E-ticaret, birgok avantaj ile birlikte baz1 dezavantajlar da barindirmaktadir. Bu dezavantajlar asagida
belirtilmistir.

Miisteri Giivenligi: Miisteriler ¢evrimigi aligveris yaparken kisisel bilgilerinin giivenligi konusunda
endise duyabilirler (Uzunkaya ve Yiikselen, 2019). Bu sebeple, e-ticaret isletmesinin miisteri gizliligini
korumak icin glivenli Odeme ve gilicli gilivenlik yoOntemlerini kullanmasi gerekmektedir
(bizdemevcut.com.tr, 2023).

Yiiksek Rekabet: E-ticaret sektoriinde ¢ok yogun bir rekabet bulunmaktadir. Birgok e-ticaret platformu
ayni Urlinleri satmaktadir ve bundan dolay1 firmalar rekabet etmek i¢in diisiik fiyatlar sunmak zorunda
kalmaktadir. Bu da firmalarin kar marjim diisiirebilir (blog.delbig.com, 2021).

Fiziksel Varhiga Sahip Magazalara Kiyasla Daha Az Kisisel Etkilesim: E-ticaret isletmeleri,
miisterilerle yiiz ylize etkilesim kuramazlar (Sevik, 2020). Bu durum isletmeler ile miisteriler arasinda
iletisim kopukluguna neden olmaktadir. Isletmeler bu yiizden miisteri sadakati ve marka sadakati
olusturmakta zorluk yasayabilmektedir (Demireli ve Dursun, 2013).

Uriinlerin Ger¢cek Zamanh Olarak Denenememesi: Miisteriler, iiriinleri gercek zamanli olarak
deneyemeyecekleri icin bazi iiriinleri satin almadan 6nce ne kadar uygun gordiiklerini bilmekte
zorlanabilirler. Bu, miisteri memnuniyeti agisindan olumsuzluga neden olabilir (d-help.com, 2023).

Teslimat Sorunlari: E-ticaret isletmelerinin iiriinlerini zamaninda teslim etmeleri ¢ok Onemlidir.
Ancak, garanti siiresi i¢inde teslim edilememesi, miisteri sikayetlerine ve iade taleplerine neden olabilir
(E-Ticaret Nedir- Avantajlar1 ve Dezavantajlar1 , 2023).

Yazihmsal ve Teknik Sorunmlar: E-ticaret isletmeleri i¢in yazilimsal ve teknik sorunlar ortaya
¢ikabilmektedir. E-ticaret platformunda yavaslik, uygulama i¢i sorunlar ve diisiik performans gibi teknik
sorunlar miisteri deneyimini olumsuz yonde etkileyebilir (E-Ticarette Karsilasilan 10 Sorun ve Coziim
Onerileri, 2023).

E-ticaretin avantajlar1 arasinda Uriinlerin bulunabilirlik hizi, daha genis bir {irlin ve hizmet yelpazesi,
erigilebilirlik ve uluslararasi erisim bulunurken, algilanan dezavantajlar bazen kisitli miisteri hizmetleri,
satin almadan Once {irlinii gorememe veya dokunamama ve teslimati bekleme seklindedir (Shahriari vd.,
2015). Yanlis iirtin renkleri ve tiiketicilerin kalite gostergeleri hakkinda yetersiz bilgiye sahip olmasi
tirtin ile ilgili performans riskini artirabilir (Forsythe & Shi, 2003).

8. SONUC

Glintimiiziin hizla dijitallesen diinyasinda, tiiketici aligkanliklart ve pazar dinamikleri siirekli bir evrim
gecirmektedir. Bu degisim, 6zellikle COVID-19 pandemisinin etkisiyle hiz kazandi. Tiiketiciler gida,
temizlik iiriinleri, elektronik esyalar ve daha fazlasi i¢in alisverisi, ¢cevrimigi platformlarda eskiye gore
daha ¢ok tercih etmektedir. Tiirkiye'de zincir marketler de bu doniistimiin bir pargasi olarak e-ticaret
uygulamalarini hizla benimsemeye basladilar.

Tiirkiye'deki perakende sektorii, zincir marketlerin ve e-ticaret uygulamalarinin dinamik degisimleriyle
biliylimeye devam etmektedir. Degisen tiiketim aliskanliklart ve teknolojik gelismeler, bu sektordeki
oyuncular1 rekabetci olmaya zorlamaktadir.

Tiirkiye'deki zincir marketler, tiiketicilere uygun fiyatlar ve genis {iriin yelpazesi sunarak énemli bir rol
oynamaktadir. Ayrica zincir marketler teknolojiyi basarili bir sekilde kullanarak misteri deneyimini
iyilestirmektedirler. Cevrimici siparis verme ve teslimat hizmetleri, tiiketicilere daha fazla kolaylik
sunarken, sadakat programlari ve 0Ozel kampanyalar miisterilerin dikkatini ¢ekmektedir. Zincir
marketler, tiiketicilere aligverislerini daha uygun ve verimli bir sekilde yapma firsati sunarak perakende
sektoriiniin biiyiimesine katkida bulunmaktadir.

Ayni zamanda, e-ticaret Tiirkiye'deki perakende sektoriiniin onemli bir parcasi haline gelmistir.
Tiiketiciler, ¢cevrimici platformlardan giyim, elektronik iiriinler, ev esyalar1 ve daha fazlasim satin
almay1 tercih etmektedir. Biiyiik e-ticaret platformlari, giivenli 6deme yontemleri ve hizli teslimat
secenekleri sunarak miisterilere ¢ekici bir alisveris deneyimi sunmaktadir. Ozellikle COVID-19
pandemisi, e-ticaretin daha da yayginlagsmasina neden olmus ve bu sektdriin biiylimesini hizlandirmistir.
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Tirkiye'deki zincir marketler ve e-ticaret platformlar, is birligi yaparak perakende sektoriinde daha
fazla inovasyon ve rekabet yaratma firsatina sahiptir. Zincir marketler, kendi ¢evrimigi platformlarini
kullanarak miisterilere ¢evrimigi aligveris segenekleri sunmaktadir. Aymi zamanda, bazi e-ticaret
platformlari, zincir marketlerin envanterini ¢evrimigi olarak listelemekte ve miisterilere Uriinleri
gevrimigi siparis edip magazadan teslim alabilme segenegi sunmaktadir. Bu is birligi, tiiketicilere daha
fazla secenek ve kolaylik sunmanin yani sira perakende sektoriindeki oyunculara biiyliime firsatlar
sunmaktadir.

Sonug olarak, Tirkiye'deki perakende sektorii, degisen tiiketim aligkanliklarina ve teknolojik
ilerlemelere ayak uydurarak biiylimeye devam etmektedir. Zincir marketler ve e-ticaret platformlari,
tiiketicilere daha iyi hizmet sunma konusundaki ¢abalarini siirdiirerek bu sektorde daha fazla yenilik ve
rekabet yaratacaktir. Tiirkiye'nin perakende sektorii, gelecekteki zorluklara karst hazirlikli olmali ve
tiketici taleplerini karsilamak igin teknolojiyi etkin bir sekilde kullanmaya devam etmelidir. Bu
sektordeki degisimler, hem tiiketicilere hem de isletmelere fayda saglayacak ve Tirkiye'nin perakende
sektoriinlin biiyiimesinde de etkili olmasi beklenmektedir.

YAZARIN BEYANI
Katki Oram Beyani: Calisma tek yazarlidir.
Destek ve Tesekkiir Beyani: Yazar bu calisma igin finansal destek almadigini1 beyan etmistir.

Catisma Beyani: Yazar ¢ikar ¢atismasi bildirmemistir.
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Web 3.0°da Firsatlar ve Meydan Okuma: Merkeziyetsiz Internet isletmelere Neler Vadediyor?

Merve Kadriye YURDABAK! Recep Baki DENIZ 2
oz

Giinliimiiz teknolojilerindeki son geligsmelerin yani sira yeni ortaya ¢ikan blokzincir ve metaverse kavramlariyla,
Web 3.0 olarak bilinen yeni bir internet evrimi ortaya ¢ikmustir. Bilisim, pazarlama ve finans gibi ¢esitli sektorler
iizerindeki 6nemli potansiyel etkisi géz oniine alindiginda, Web 3.0 hem akademik ¢evrelerden hem de endiistri
¢evrelerinden biiyiik ilgi gormektedir. Web 3.0 gerek literatiirde gerekse uygulamada heniiz oldukga yeni bir olgu
niteligi tasidigindan bu ¢aligma, Web 3.0 ile ilgili firsatlarin ve meydan okumalarin kesfedici bir analizini
sunmaktadir. Bu kapsamda ilk olarak, Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 arasindaki teknik farkliliklar
degerlendirilirken, Web 3.0'in benzersiz teknik mimarisi de incelenmektedir. Caligmanin amaci, Web 3.0’{in
mevcut gelisme durumunu hem ekonomik hem de teknolojik agidan vurgulamaktir. Son olarak, Web'in gelecekteki
potansiyel biiylimesi ve ilerlemesi hakkinda ileriye doniik bir bakis agist sunulmaktadir.
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Opportunities and Challenges in Web 3.0: What Does Decentralized Internet Promise to Businesses?
ABSTRACT

Along with the latest developments in today's technologies, a new internet evolution known as Web 3.0 has
emerged with the newly emerging concepts of blockchain and metaverse. Given its significant potential impact on
various industries such as IT, marketing and finance, Web 3.0 is receiving a lot of attention from both academia
and industry circles. Since Web 3.0 is a relatively new phenomenon in both literature and practice, this study
provides an exploratory analysis of the opportunities and challenges related to Web 3.0. In this context, firstly, the
technical differences between Web 1.0, Web 2.0 and Web 3.0 are evaluated, while the unique technical architecture
of Web 3.0 is also examined. The aim of the study is to highlight the current development status of Web 3.0 from
both an economic and a technological point of view. Finally, a forward-looking perspective is offered on the
potential future growth and progress of the Web.
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EXTENDED SUMMARY
Purpose and Scope:

This study discusses the new and already in practice Web 3.0, called Web 3 or distributed Web. The
term “Web3” was coined in 2014 by Ethereum and Polkadot Co-Founder Gavin Wood from a crypto
context referring to a decentralized online ecosystem based on blockchain. Components of the new Web
3.0; decentralization, community and culture. The Web3 Platform provides users with better authority
and ownership control over their data, especially while minimizing costs and preserving authenticity.
Design/methodology/approach:

As it is known, opportunities and challenges represent an integrated process for businesses. In this
context, every opportunity provides a challenge for businesses. Likewise, challenge can only arise
through opportunities. The opportunities and challenge provided by W3 will be discussed holistically
rather than separately.

Findings:

Web 3.0, as the semantic web, is particularly different from Web 2.0; here machine-interpretable
metadata allows automatic use by internet-based software. Instead, Web 3.0 is based on decentralized
architecture, made technically possible by inventions such as the Bitcoin cryptographic protocol, and a
governance that ensures absolute trust due to the blockchain infrastructure. Web 3.0 technologies such
as web ontology language (OWL) provide a platform on which web resources will be represented in a
heterogeneous manner. Ontology represents a unified structure in which knowledge and underlying
semantics are universally represented (Davies, Fensel, & van Harmelen, 2002). With the combination
of metadata and ontology languages, Web 3.0 can provide a higher quality service in the context of
business intelligence. Cryptocurrencies, NFTs, avatars, and immersive gaming experiences are
becoming increasingly important for engaging consumers in developing a deeper connection and
stronger relationship with a company and its products or services. Consumers can create their digital
identities on metaverse platforms such as Roblox. Marketers use the metaverse environment as an
opportunity to serve ads to consumers. Consumers interact with brands. Brands can play a role in the
digital lives people build for themselves in the metaverse, which can help create brand awareness and
buzz. Tokens are one of the key ways in which Web 3.0 protocols differ from the free internet protocols
of Web 1.0 and Web 2.0. Essentially, any activity that requires the creation of information on a
blockchain then requires payment via its token. It is used to compensate individuals and organizations
(validators) that run the physical hardware (computers) that make up the decentralized network for a
particular blockchain. These key stakeholders are known as network validators and are responsible for
the calculations required to add new blocks of data. Therefore, Web 3.0 includes a multitude of
cryptocurrencies that can be exchanged within projects, applications, and organizations. The DeFi
system supports the growth of other Web 3.0 applications and services by allowing lower cost scaling,
reducing dependence on centralized intermediaries such as banks and payment processors. Like
enterprise software in more traditional organizations, blockchain-based smart contracts increase security
and transparency while ensuring users fully comply with policies and rules through automation. Unlike
traditional organizations where users must interact with digital systems to approve and verify
transactions, smart contracts provide specific conditions that allow DAOSs to automate a series of actions.
Conclusion and Discussion:

Web 3.0, metaverse and NFT concepts offer important marketing and branding opportunities for
businesses to improve their brand image, especially for young customers. Many companies are trying
to create a “first mover advantage” in the metaverse. Focusing on new generation consumers is important
to create brand awareness among these consumers and turn them into loyal customers in the future.
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1. GIRIS

Gilinimiizde diinya niifusunun yaklagik %63°1i internet yoluyla anlik olarak iletisim kurabilmekte,
aligveris yapabilmekte, bilgi paylasabilmekte veya sadece okumaktadir. Internet {izerinden tiim
bunlarin yapilmasini, veri paylagimini saglayan ve her giin milyarlarca insanin etkilesim kurmasini
miimkiin kilan World Wide Web (www) 12 Mart 1989°da hayatimiza girmistir. Glinimiiz internetinin
ilk versiyonu olarak adlandirilan bu dénemde, yalnizca bir ana ekrana yiiklenilen okuma sayfalar1 ve
birbirine bagli basit linkler bulunmaktaydi. O giinden bugiine biiyiik degisim yasayan Web’in ilk
zamanlara kiyasla bastan yaratildigi kabul edilmektedir. Web evrimi, ii¢ asamaya ayrilmaktadir: Web
1.0, Web 2.0 ve Web 3.0. Web 1.0, internet evriminin ilk asamasini ifade etmektedir. 1989°’da Tim
Berners-Lee tarafindan icat edilen ve kullanima sunulan web, akademik isimlerin paylasim yapip, geri
kalan ¢ogunlugun ise genelde okumakla yetindigi ve ¢ok az etkilesimin kuruldugu bir siireci ifade
etmektedir. S6z konusu donemde veriler ve igerikler, bir veritabanindan ¢ok, statik bir dosya
sisteminden sunulmaktaydi. Bu siire¢ daha sonralar1 yeni gelismelerin 1s18inda Web2’ye gegisle birlikte
Web 1.0 olarak tanimlanmugtir (Weyl vd., 2022).

Ilk kez 1999°da Darcy DiNucci tarafindan ortaya atilan Web 2.0 terimi akademik bir makalede
kullanilmig, daha sonra 2004’{in sonlarinda ilk Web 2.0 konferansinda Tim O’Reilly ve Dale Dougherty
tarafindan popiiler hale getirilmistir. Javascript, HTML, CSS vb. web teknolojilerdeki gelismeler
sayesinde; internetin daha hizli ve etkilesimli halini ifade etmektedir. Tiim kullanicilarin gelistirme ve
olusturma siirecine katilabildigi Web 2.0, birlikte c¢aligabilirligi, kullanim kolayligini, katilimeci
kiiltiiriinii ve en dnemlisi kullanic1 etkilesimini saglamaktadir. {1k haline gore oldukca fazla imkanlar
sunan Web 2.0’1n en biiyiik dezavantaji ise merkezi veri depolama ile ilgilidir. internetin giiciinii erken
kesfeden sirketler, kisi ve kisilerin verilerini merkezi depolarda tutarak maddi ¢ikarlar i¢in kullanmistir.
Ornegin, iletisim kurmak i¢in sosyal medya ya da farkli mesajlasma uygulamasina kaydolma gerekliligi
bulunmaktadir. Bu sirketler miisterilerinin sundugu veriler karsiliginda {icretsiz hizmet verirler ancak
kaydolurken paylasilan verileri yeni platformlar olusturmak, hedefli reklamlar sunmak ve ti¢iincii parti
kisilerle paylasarak kazang elde etmek icin kullanabilmektedir. Ote yandan, bu siirecte Web 2.0
kullanicisina 6deme yapilmamaktadir. Web 2.0°da varliklarin yonetimi ile ti¢lincii bir aract kurum
olmadan 6deme yapilmasi veya alinmasi miimkiin olmamaktadir. Bu ve benzeri durumlarin getirdigi
sorunlarin yaninda birgok yenilik Web 3.0’1n dogmasini zorunlu kilmistir (Gavin, 2022).

Web 3.0, blokzincir teknolojisine dayanan web’in yeni bir stirlimiidiir. Merkezi veri sorunlarini ve
kullanic1 gizliligiyle ilgili artan endiseleri Web3.0 ile ¢6zme fikri ilk kez ETH kurucu ortagi ve aynm
zamanda Polkadot kurucusu Gavin Wood tarafindan 2014 yilinda 6nerilmistir. Blokzincir tabanlit Web3
de; bilgilerin, paranin ve islemlerin bir merkezde tutulmasi, ele gecirilmesi ve degistirilmesi neredeyse
imkansiz hale gelecek sekilde tasarlanmistir. Merkezden uzaklasmis, “Dagitilmis Defter” olarak da
bilinen bir kayit sisteminde, tiim veri ve islemler depolanir ve bu defter diinyanin her yerine dagitilarak
gilivence altina alinmaktadir. Bu defterlere kaydedilen veriler hi¢bir hiikiimet veya sirket giiciliyle
degistirilememektedir. Blokzincir, Yapay Zeka, Makine 6grenimi, esler aras1 (P2P) ve diger birkag ileri
teknolojiyi igeren Web 3.0’da ana odak; gizlilik ve giivenlik yoluyla kullanici yetkilendirilmesidir.
Nihai hedef kendi kendine yetebilen, dogrudan, giivenli ve seffaf bir altyapidir (Peres vd., 2023).

Bu calisma Web 3 veya dagitilmis Web olarak adlandirilan yeni ve zaten uygulamada olan Web 3.0
tartismaktadir. Yeni Web 3.0’ bilesenleri; merkeziyetsizlik, topluluk ve kiiltiirdiir. Web3 Platformu,
Ozellikle maliyetleri en aza indirirken ve orijinalligi korurken, kullanicilarin verileri iizerinde daha iyi
yetki ve sahiplik kontrolii saglamaktadir (Fagan, 2022).

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. W1-W2-W3 Evrimi

Web evrimi alaninda yeni bir kavram olan Web 3.0’ tanimlanmasi, yeni ve gelismekte olan web
teknolojilerinin Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 olmak {izere dogru evrimsel tlirde siniflandirilmasina
yardimc1 olacaktir. Web 1.0, bilgilerin metin ve resimlerle iyi tasarlanmis statik bir bi¢imde
yayinlanabildigi bir platformdur. Salt okunur Web olarak da bilinen, bilgi ve verilerin statik oldugu ve
bilgi ile tiiketici ve minimum igerik yaraticilart arasinda higbir etkilesimin olmadigi bir ortami
tanimlamistir (Rudman, 2010). O’Reilly Media, Web 2.0 terimini ilk olarak Ekim 2004'te tanitmistir.
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Web 2.0'n yeni bir gelisim olmadigi, daha ¢ok Web 1.0'm orijinal ideallerinin, ilkelerinin ve temel
altyapisinin bir uzantist oldugu disiiniilmektedir. (Anderson, 2007). Paradigma degisimini agikliga
kavusturma gabasiyla, tiiketiciler, programcilar, hizmet saglayicilar ve kuruluslar arasinda bilginin
yeniden kullanimina ve bilgiye katkida bulunmalarina olanak tantyan biiyiik bir web is birligi olarak
tanimlanmigtir. Rudman (2010), Web 2.0 sitelerinin temel 6zelliklerini {i¢ bilesende agiklamigtir.

e Topluluk ve sosyal: Bir tiiketicinin Web araciligiyla igerigi goriintiileme, olugturma, diizenleme
ve paylagma yetenegidir.

e Teknoloji ve mimari: Coklu cihaz ve platform uyumluluguna sahip yazilim ve uygulamalardir.

e s ve siireg: Bir ag iizerinde kullanima sunulan bulut teknolojileri, yazilim ve kaynaklardir.

Artan veri hacmiyle birlikte internet icerigi daha cesitli hale gelmekte ve bu da bilgi yonetimini daha
kritik hale getirmektedir (Bergman, 2001). Web, baglantili veriler i¢in bir platform halini alirken veriler
tiiketiciler i¢in daha agik bir sekilde erisilebilir hale gelmektedir. Diger yandan, benzer veri 6zellikleri
arasinda baglanti kurularak verinin kendisi daha degerli olmaktadir (Tarrant, Hitchcock ve Carr, 2011).
Ag lizerindeki yiiklii veri nedeniyle karmasik gorevlerin gergeklestirilmesi otonom olarak
gerceklestirilememektedir. Veri yapilandirma ve entegrasyon ihtiyaci, Web'in bir sonraki asamaya
gegmesini saglamak i¢in ¢ok dnemlidir. Web 3.0, yeni nesil web olarak tanimlanmaktadir (Farah, 2012).
Web 3.0'1n temel unsurlar1 sunlardir (Verizon, 2015):

e Makinelerin verileri detayli anlamalarini saglamak igin verileri kategorilere ayirma ve igleme
becerisine sahip yeni programlama dillerinin tanitilmasi.

e Veriye kolay erigsim ve hiyerarsik bir sekilde saklama yetenegi ile uygulamalar da dahil olmak
iizere daha biiyiik ve daha ¢esitli kaynaklardan bilgi alma yetenegi.

e Her tiir veriyi her tiir ag lizerinden her tiir cihaz ve makine ile olusturma ve paylasma yetenegi.

Web 3.0, makinenin verileri bir insana benzer bir sekilde anlayabilecegi ve entegre bir Web deneyimini
gerektirmektedir. Toplanan veriler, benzer 6zelliklere sahip verileri baglamak ve tiiketiciye 6zel verileri
etkili ve verimli bir sekilde almak i¢in hiyerarsik bir sekilde siniflandirilmaktadir. Bu durum, kiiresel
bir veri ambar1 olusturmay1 saglamaktadir.

Tablo 1°de Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 arasindaki farklar karsilastirilmaktadir. Ornegin, Web 1.0'dan
Web 3.0'a etkilesim geliserek mevcut bilgi miktar1 da 6nemli 6lgiide artmistir. Bu durum, kullanici
deneyimini siirekli olarak gelistirmektedir. Web 3.0'in ortaya ¢ikisi, dort temel 6zellik ile isaretlenmekte
ve Internet teknolojileri alaninda &nemli bir evrimi temsil etmektedir. i1k olarak, Web 3.0, kullanicilarin
yalnizca bir hesap kullanarak c¢esitli platformlara erismesini saglayan agiklik ile karakterize
edilmektedir. Ikinci olarak, veri gizliligi, kullanic veri sahipligini koruyan ve merkeziyetsiz blokzincir
teknolojisiyle saglanmaktadir. Web 3.0"n tiglincii temel 6zelligi, igerik olusturucularin katkilarindan
dolay1 odiillendirmesi ve daha adil bir platformu olusturabilmek i¢in tasarlanmis tesvikler yoluyla
kolaylastirilan is birligi ile ilgilidir. Son olarak, birlikte ¢aligabilirlik, ii¢lincii taraflarin artik kullanict
davranislarini kisitlamama derecesini ifade eder, boylece ¢esitli dijital ortamlarda kisisel etkinliklerin
ve katilimlarin yonetilmesinde daha fazla serbestlik sunar (Fan, Huang, Meng ve Cheng, 2023).

Tablo 1. Web 1.0, 2.0 ve 3.0 karsilastirmasi

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
Zaman 1996 2006 2016
Nitelik Hypertext Sosyal Medya Semantik Web
Arag Statik text Etkilesimli Icerikler Sanal Icerikler

Altyapi PC Bulut ve mobil cihazlar Blokzincir

Etkilesim Isletme yayinlar, Isletmeler Herkes platform
Kullanicilar sadece kullanicilarin etkilesimi olusturabilir
okuyabilir igin platfomlar hazirlar
Arama Genis arama, belirsiz Anahtar kelime ile Biiyiik veri ile daha
cevaplar aramalar, kesin kesin cevaplar
cevaplar

Kaynak: (Fan vd., 2023)
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2.2. Web 3.0 Uygulamalan

Son yillarda, Web 3.0 uygulamalarinda artis gézlemlenmektedir. Finans sektorii, birgok Web 3.0
uygulamasinin yer aldigi bir alandir. Web 3.0, yeni bir i modeli olusturmak i¢in mevcut finansal
araglarla entegre edilmektedir. Ozili (2022) mevcut Web 3.0 finansal uygulamalarini istikrarli para
birimi vergisi, kredi, NFT ihraci, aracisiz islemler, ikincil piyasa islemi, likidite, e-ciizdan ve varlik
yonetimi olmak tizere toplam dokuz baglikta incelemistir. Bankalarin piyasaya siirdiigii dijital bankacilik
yazilimlari, geleneksel bankacilik hizmetlerini akilli cihazlar {izerinden otomatik hale getirerek
miisterilere biiyiik kolayliklar saglamaktadir. Bazi isletmeler, Web 3.0 ile ilgili altyap1 hizmetleri ve
platformlart kiralamay1 veya satmay1 tercih etmektedir. Cin'deki Ant, Tencent ve Baidu gibi bir¢ok
isletme is birligi ¢oziimleri saglamistir; Onchain.storage, diger DApp gelistiricilerine yardimer olmak
igin blokzincir iizerinde depolama hizmetleri ile veri depolama alani saglamaktadir (Fan vd.,2023).

Web 2.0 ¢aginda sosyal medyanin popiilerligi ve sonrasinda Web 3.0'in gelisi insanlar arasindaki
iletisimi daha da giiglendirmis durumdadir. Meta sirketi, metaverse teknolojisi ile sosyal etkilesime yeni
bir boyut kazandirirken, kullanicilara sanal goriintileme yoluyla bir deneyim sunmaktadir. VR ve
benzeri cihazlarin kullanilmasiyla da daha fazla yenilik saglanmaktadir. Web 3.0''n multimedyasi iki
ozel islev icermektedir. Birincisi, igerik olusturuculara miimkiin oldugunca ¢ok sayida yaratici yontem
saglamak ikincisi, igerik olusturucularin karsilik gelen yararlar elde edebilmelerini saglamak icin bir
platform olusturmaktir. Bazi dijital tasarim platformlari, miisterilerin biiyiilk &lgekli islevlerini
Ozellestirmesine bile izin vermektedir.

Oyun sektorii, sanal dogasi geregi Web 3.0 ekosisteminin ilk katilimcilarini olusturmustur.
Merkeziyetsiz finansin da bir kombinasyonu olmasiyla, oyundaki varliklarin gercek diinyada ticari
iiriinler olarak dolasmasina izin vermektedir. Ornegin, Decentraland bir 3D dijital oyun platformudur.
Oyuncular, koleksiyon esyalarini takas edip, oyunda dijital varliklar alip satabilir ve ayrica giyilebilir
cihazlar araciligiyla etkilesim kurabilmektedir. Horizon Workrooms ve Ethlance gibi uzaktan ofis
hizmetleri yazilimlarini, Brave ve Osiris gibi yerlesik sifreli clizdanlara sahip dijital tibbi hizmetleri
icermektedir. Elbette cogu Web 3.0 uygulamasinin ayni1 anda birden cok islevi vardir. Ornek olarak
MakerDAO ve katilimcilari, oy kullanmak i¢cin MKR 6gelerini tutarak Maker anlagsmasini degistirebilir.
MakerDAO toplulugu ayrica depolama, takas, deme ve defter tutma igin istikrarli bir Dai para birimine
sahiptir. Topluluk ayrica katilimcilarin sosyal faaliyetler yiirlitmesi i¢in bloglar ve forumlar
saglamaktadir (Du ve Zhang, 2022).

2.3. Merkeziyetsizlik

Web 3.0, verilerin insanlara benzer bir sekilde taninip yorumlanabilecegi bir olusumdur. Kullanicilara,
demokratiklestirilmis bir agik kaynak platformunda olusturduklari verileri iizerinde tam kontrol
saglayan bir web sitesidir. Web iizerinde herhangi bir sey goriintiilemek i¢in merkezi bir otoriteden izin
alinmas1 gerekmemekle birlikte her diigiim kendi davranisina karar verir ve tek bir diigiimiin tam sistem
bilgisine sahip olmamasini saglar. Seffaf bir sekilde algoritmalara bakabilen acgik kaynakli bir web
olarak agiklanmaktadir. Blokzincir kullanicilarinin her birinin dijital kimlikleri vardir. Bu kimlikler,
blokzincir iizerinde tutulur ve sadece kullanicilarin onayladigi mecralarda ve siirede gosterilmektedir.
Glintimiizdeki kisisel verilerin gizliligi ilkesi i¢in kesin ¢6ziim olacak olan blokzincir ile, kullanicilar
bilgilerini paylastiklart mecradan reklam katki payr almaktadir. Kullanicilarin dijital ciizdam
bulunmakta ve harcamalarini yonetmektedirler. Mutlak giiven ortaminda, transferler hizli, aracisiz ve
seffaf olarak gerceklesmekte ve izlenebilmektedir. Kripto paralari depolamak icin kullanilan, gizli
anahtarlan saklayan cilizdan olusumunu ifade etmektedir. Teknolojik degisimin olduke¢a hizli yasandigi
icinde bulundugumuz dijital cagda, dijital kimlik, kisi ve kurumlar i¢cin deger yaratma firsati
sunmaktadir. Dijital kimlikler, kisisel olmas1 ve kimlik sahibi tarafindan yonetilmesi, sorunsuz sekilde
ulasilabilir ve kalic1 olmasi 6zellikleri ile 6ne ¢ikmaktadir. (Mainelli,2017).

Akillr s6zlesmeler, iligkili taraflarin kapsam iizerinde anlasmalarindan sonra hazirlanip, kriptografik
olarak imzalanip, blokzincir agina yiiklenirler. Yiiklenmis sozlesmeler, ag iizerinde olan diger
bilesenlerle etkilesim kurabilmektedir. Etkilesim, bir islemin (transaction) baslatilmasi olabilecegi gibi
bir bilginin gonderilmesi ya da teslim alinmasi seklinde de olabilmektedir. Sézlesme hazirlanirken
belirlenen durumlar daha sonra olustugunda, akilli sézlesmeler otomatik olarak icerisinde tanimlanmig
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olan anlagma kosullariin ¢alistirilmasim saglamaktadir. Akilli s6zlesmeler genel itibariyle giivenlik,
yedekleme, hiz ve dogruluk gibi 6zellikleri kullanicilara sunmaktadir (Buterin, 2013).

Polynya (2021) , merkezi olmayan Web 3.0’i yedi katmanda incelemistir. Bu katmanlar, merkezi
olmayan web uygulamasini olusturmak i¢in kullanilmaktadir. Yedi katmanin ana nedeni, her birey igin
iyi bir kullanic1 deneyimi yaratmaktir.

e Kullanici: Uygulamayi kullanan bir kisi veya teknolojiyi ¢alistirmaktadir. Herkesin benzersiz
oldugu gibi tercih ve kullanim durumunu ifade etmektedir.

e Arayiiz: Kullanicilar tarafindan sistemlerle etkilesime gegmek i¢in kullanilan cihazlardir. IoT
(Nesnelerin Interneti), AR (Artirilmis Gergeklik) ve VR'nin (Sanal Gergeklik) hakim oldugu
cok cesitli arayiizler bulunmaktadir.

e Uygulama: Insan problemlerini ¢6zmek, iletisim kurmak ve bilgi paylasmak icin Anahtar
kelime ile aramalar (Makine Ogrenimi) hakimdir.

e Yiiriitme: Uygulamay1 ¢alistirmaktadir. API'ler araciligiyla blokzincir agina baglanan akill
sozlesmeler, temel kurallar ve zincir kodundan olusan alt katmanlardir.

e Yerlesme: Giivenlik katmani olarak bilinmektedir. isletmenin temelini olusturan giiclii giivenlik
ve parasal varliklar sunarak giivenlik ve dogrulama olusturmaktadir.

e Veri: Bilgi, olgu veya istatistiklerin niteliksel veya niceliksel degiskenleridir.

e Sosyal: Uygulamanin gelistirilmesine, olusturulmasina ve desteklenmesine katkida bulunan
kullanicilarin toplulugudur. Sosyal katman, yerlesim katmani yeteneginin tim web 3.0
altyapisini olusturmasini saglamaktadir. DAO'nun (Merkezi Olmayan Otonom Kuruluslar)
ortaya ¢ikisina isaret etmektedir.

3. FIRSATLAR VE MEYDAN OKUMA

Bilindigi gibi firsatlar ve meydan okuma, isletmeler agisindan biitiinlesik bir siireci ifade etmektedir. Bu
baglamda her firsat isletmeler i¢in bir meydan okumaya olanak saglamaktadir. Ayn1 sekilde meydan
okuma da ancak firsatlar sayesinde s6z konusudur. Dolayisiyla bu b6liimde W3 iin sagladig: firsatlar
ve meydan okuma siireci ayri ayri degil biitiinsel olarak ele alinacaktir.

3.1. Giiven

Web 3.0 sadece Bitcoin olmayip, yalnizca kripto paralar veya NFT olarak da tanimlanmamalidir (Park,
Kietzmann, Pitt ve Dabirian, 2022). Web 3.0’1n potansiyel etkisi de yaratici endiistrilerle sinirlt degildir
(Chalmer, Fisch, Matthews, Quinn ve Recker, 2022). Genis bir sekilde yorumlandiginda Web 3.0,
tasarimi geregi merkezi olmayan yeni nesil internet olarak tanimlanabilmektedir (Hawlitschek,
Notheisen ve Teubner, 2018). Bu vizyonun gerceklestirilmesi, merkezi olmayan otonom
organizasyonlari yoneten (Chawla, 2020) ve tizerinde akilli sozlesmelerin yiiriitildigi (Murray, Kuban,
Josefy ve Anderson, 2021) blokzincir adi verilen dagitilmis defterlere baglidir. Bu baglamda Web 3.0,
isletmelerin yazilim tabanli mutabakat mekanizmalar1 araciligiyla tiiketicilerle dogrudan baglanti
kurulmasini saglamaktadir (Park vd., 2022). Web 3.0, semantik web olarak, Web 2.0'dan ozellikle
farklidir; burada makine tarafindan yorumlanabilir meta veriler, internet tabanli yazilimlar tarafindan
otomatik kullanima olanak tanimaktadir. Bunun yerine, Web 3.0, Bitcoin kriptografik protokolii gibi
buluslarla teknik olarak miimkiin kilinan merkezi olmayan mimariye ve blokzincir altyapis1 geregi
mutlak giiveni saglayan bir yonetime dayanmaktadir (Narayanan ve Clark, 2017).

3.2. is Zekasi ve Bilgi Yonetimi

Is zekas1 (BI) kuruluslarin ham veriyi toplayip analiz etmelerini ve karar vermeyi gelistirerek yararli
bilgilere doniismelerini saglayan her tiirlii teknolojiyi icermektedir. Is zekasinin kullanimindan &nce,
Elektronik verinin biiyiimesiyle birlikte, bilyiik veri analizinin karmagikligi sorunlu hale gelmekteydi.
Dogal dil isleme (NLP) araclar ile biiyiik miktarda anlamsal bilgiyi kullanabilmek 6nem kazanmaktadir
(Saggion, Funk, Maynard ve Bontcheva, 2007). Web ontoloji dili (OWL) gibi Web 3.0 teknolojileri,
web kaynaklarinin heterojen bir sekilde temsil edilecegi bir platform saglamaktadir. Ontoloji, bilginin
ve altta yatan semantigin evrensel olarak temsil edildigi birlesik bir yapiy1 temsil etmektedir (Davies,
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Fensel ve van Harmelen, 2002). Metadata ve ontoloji dillerinin birlesmesi ile Web 3.0 , is zekasi
baglaminda daha kaliteli bir hizmet sunabilmektedir.

Web 3.0 kapsaminda is zekasinin uygulanmasi asagidaki kazanimlar1 saglayacaktir:

e Bilgi teknolojileri altyapisi maliyetinde azalma: Alan uzmanligina sahip ise alinan personel
tarafindan gerceklestirilen yatinm yogun veri ambarlart ortadan kaldirilarak maliyet
azaltilacaktir (Watson ve Wixom, 2007).

e E-ticaretin etkinligini artirma firsati: Web 3.0 teknolojileri, kuruluslarin ve tiiketicilerin web
ortaminda kigisellestirilmis reklamlar ile hedeflenen pazarlama faaliyetlerini uygulamasina
olanak saglayacaktir.

e Veri saglayicilar ve kullanicilar i¢in zaman tasarrufu ve bilgi yiikiiniin azaltilmasi:
Kullanicilarin bilgi teknolojileri veya finans personelinden &zel destek almadan ihtiyag
duyduklarinda raporlar ¢ikarabilmelerine olanak saglamaktadir.

e Zamaninda ve bilgiye dayali karar verme: Verilerin birden fazla kaynaktan makineler tarafindan
cok daha yiiksek verimli analizi, kuruluslarin daha iyi kararlar vermelerini destekleyecektir
(Watson ve Wixom, 2007). Wolfram (2010), Web 3.0'n insanlar yerine bilgisayarlarin daha
fazla yeni bilgi trettigini belirtmistir. Bu goriis, Morris'in (2011) veri entegrasyonunun Web
3.0'in temeli oldugu teorisi tarafindan desteklenmektedir. Web sitelerine gdmiilii meta veriler
(veri igerigi hakkinda bilgi saglayan veriler i¢indeki veriler) kullanilarak veriler yararl bilgilere
donistiirtilebilmektedir. Bununla birlikte bilginin  konumlandirilmasi, degerlendirilmesi,
depolanabilmesi ve teslim edilebilmesi de miimkiin olmaktadir.

e Bilgi yonetimi, kullanicinin deneyimine ve belirli bilgileri anlamasina dayali olarak yeni
bilgilerin olusturulmasidir. Bilgi yonetimi, belirli son kullanicinin deneyimi ve diisiince siireci
yoluyla baglamsal bilgilerin ¢ikarilmasina ve bunlarin rasyonellestirilmesine odaklanmaktadir.
Bu baglamda, bir kurulusun kendi deneyimini analiz ederek rekabet avantaji elde etmesi
saglanmaktadir. Bilgi yonetimi, kurumsal bilgi ve entelektiiel varliklar1 yonetmek igin farkli
araglar, teknikler ve siire¢ler gerekmektedir. Bilgi yonetiminin Web 3.0 kapsamimdaki
avantajlari:

e Azalan arastirma siiresi ve maliyeti: Web 3.0 teknolojileri, kuruluslarin ¢ok sayida kaynaktan
bilgi sorgulama siirecini bilgi denetimlerine atayarak otomatiklestirmelerini saglayacaktir. Bilgi
yOnetimi cesitli kaynaklardan bilgi alma yetenegine sahip olarak arastirma siiresini ve maliyetini
azaltmaktadir.

e s yararlari: Etkili bilgi yonetimi teknikleri ile kuruluslar, artan iiretkenlik, satis biiyiimesi,
maliyet azaltma, artan miisteri memnuniyeti ve dis paydaslarla sosyal ve entelektiiel sermayenin
genisletilmesi gibi kurumsal basariya katkida bulunacak yonetim tekniklerinden
yararlanabilmektedirler (Edvardsson ve Durst, 2012).

3.3. Dijital Pazarlama ve Sosyal Miisteri fliskileri Yonetimi

Bir kurulusun kurumsal markasi, tiiketicilerin kurulusun iiriin veya hizmetlerinin nitelik ve kalitesine
iligkin algisinin yani sira tiiketicilerin markaya karsi duyduklar duygusal duyguyu da icermektedir.
Kripto para birimleri, NFT'ler, avatarlar ve siiriikleyici oyun deneyimleri, tiiketicileri bir sirket ve onun
iiriinleri veya hizmetleriyle daha derin bir baglant1 ve daha gii¢lii bir iligki gelistirmek i¢in giderek daha
onemli hale gelmektedir. Tiiketiciler, Roblox gibi metaverse platformlarinda dijital kimliklerini
olusturabilmektedirler. Pazarlamacilar metaverse ortamini tiiketicilere reklam sunumlari igin bir firsat
olarak kullanmaktadir. Tiiketicilerin markalarla etkilesimi gergeklesmektedir. Markalar, insanlarin
metaverse ortaminda kendileri i¢in insa ettikleri dijital yasamlarda bir rol oynayabilmekte, bu durum
marka bilinci ve buzz yaratmaya yardimci olabilmektedir. Bazi sirketler, markalarin1 metaverse'deki
sanal oyunlara entegre etmektedir. Haziran 2020'de Roblox, sanal Wonder Woman: Themyscira
Experience1 gelistirmek i¢in kitle iletisim araglar1 ve eglence sirketi Warner Bros ve yan kurulusu DC
Films ile is birligi yapms olup Kasim 2021 itibariyla, Roblox platformunda yaklasik 30 milyon kez
ziyaret edilmistir. Aym sekilde, spor giyim markast Nike, Nikeland adl1 oyuncu i¢in sanal bir diinya
yaratmak i¢in Roblox ile is birligi yapmistir. Nikeland'da kullanicilar, deneyimleri paylagsmak i¢in diger
kullanicilarla baglanti kurabilmekte ve ddiiller i¢in de yarisabilmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk
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faaliyetlerine katilarak marka imajin1 gelistiren Coca-Cola, 30 Temmuz 2021'deki Uluslararas1 Dostluk
Gilinli'nili kutlamak i¢in, blokzincir tabanli bir 3 boyutlu meta veri deposu olan Decentraland'da sanal bir
etkinlik diizenlemistir (Kshetri, 2022).

Blokzincir teknolojisi, veriye dayali pazarlama is diinyasin1 degistirirken, pazarlama i¢in gereken etkin
misteri etkilesimi, blokzincir ile tam anlamiyla uygulanabilecektir (Ghose, 2018). Tapscott ve
Tapscott’a (2017) gore, blokzincir teknolojisi markalara potansiyel miisteri olan kisiler veya igletmeler
hakkinda bilgi verebilmektedir. Sirketlerin bireysel miisterilerle esler arasi bir temelde etkilesim
kurmasina olanak tanimasi biiyiik bir firsat olabilmektedir. Bu durumda da sirketler hedef kitlelerine
daha biiyiik bir hassasiyetle ulasabilecektir. Saticilarin miisterilerin kim oldugu ve 6deme yapip
yapamayacaklar1 konusunda endiselenmesi gerekmeyecektir. Yeni platformla, saticilar giiven tesis etme
maliyetine katlanmak zorunda kalmayacak, bdylece riskli olabilecek islemleri kolaylastirabilirler.
Blokzincir, veri depolama ve diger kisilerin verilerini giivenlik ihlallerinden korumanin maliyetini
ortadan kaldiracaktir (Tapscott ve Tapscott, 2017). Blokzincir, 6deme konusunda anlagsmazliklarin
azalmasini, aracilarin ortadan kalkmasini, tiiketicilerin kisisel bilgilerinin sahibi haline gelmesini ve bu
bilgileri kontrol edebilmesini saglayabilmektedir. Bu durum, blokzincirin pazarlama diinyasindaki
yikic1 potansiyelini giindeme getirmektedir. islem maliyetlerinin biiyiik dl¢iide azalmas1 ve aracilarin
ortadan kalkmasi ile, pazarlamacilar ve reklamcilar da etkilenecektir. Ozellikle, miisteri verilerine
ulasabilmek i¢in veri paylasimi konusunda tgiincii parti uygulamalara licret 6demektedirler. Ancak
blokzincir ile miisteriler, mikro 6deme seg¢eneklerini kullanmaya ve kisiler verilerini herhangi bir aract
olmadan dogrudan paylasmaya tesvik edilebilmektedir. Blokzincir teknolojisi, pazarlamacilarin reklam
Onleyici uygulamalar yliziinden kaybedilen paralarin geri almmasini  saglayabilmektedir.
Dolandiriciligin 6nlenmesi, mikro 6deme sistemi ile bir araya geldiginde istenmeyen e-posta ve kimlik
avina yonelik girisimler azalabilecek, sahte sosyal medya hesaplarini ve hizmeti aksatmaya yonelik
saldirilar1 Onleyebilecektir. Profesyonel ya da profesyonel olmayan igerik iireticilerinin adil sekilde
iicretlendirilmesini  saglayabilecek ve online editoryal igerigin telif ve miilkiyet haklarimi
pekistirebilecektir (Harvey vd., 2018).

Sosyal miisteri iliskileri medya kullaniminin yayginlagsmasiyla birlikte kuruluslar i¢in yeni firsatlarin
artmasi anlamina gelmektedir. Bu baglamda, etkilesimli ve iligkisel dzelliklere sahip yeni sosyal medya
araglari, CRM'in iliskisel pazarlama ilkelerindeki zayifliklarimi giiglendirmekte ve desteklemektedir
(Choudhury ve Harrigan, 2014). Miisteriler sadece en iyi fiyat ve kalite degil ayn1 zamanda deger
aramakta ve bu durum davranislarina, tutumlarma ve beklentilerine yansimaktadir. Bu nedenle
kuruluslar, pazarda daha rekabetci ve tercih edilir olabilmek icin basta sosyal medya olmak iizere hem
geleneksel hem de yeni medya pazarlama kanallarini kullanmaya daha fazla caba gostermektedir. CRM,
Web 2.0 ve Web 3.0 teknolojileri ile gelisimini siirdiirmektedir. Web 3.0 ve sosyal medya araglari,
misterilerin kendi aralarinda iletisiminin yani sira, kurulusun misterileri ile karsilikli iletisim
kurmalarimi saglamaktadir. Bunun bir sonucu olarak sosyal CRM, kuruluslar i¢in yeni bir stratejik
yaklagim olarak kabul edilmektedir (Lehmkuhl ve Jung, 2013). Greenberg (2010) tarafindan yapilan
tanima gore, SCRM, giivenilir ve seffaf bir is ortaminda karsilikli yarar saglayan deger saglayan is
birligine dayali bir etkilesime miisteriyi dahil etmek i¢in tasarlanmis, bir sistem ve teknoloji tarafindan
desteklenen bir felsefe ve bir is stratejisidir.

Sosyal CRM kavrami, geleneksel CRM kavramu iizerine insa edilmis olsa da sosyal islevleri, siire¢leri
ve yetenekleri belirgin bir sekilde icermektedir. Bu yetenekler sadece miisterilerin kuruluslarla
iletisimine katkida bulunmay1p, ayn1 zamanda miisterilerin yakin ¢evresindeki diger kisilerle iletisimini
de desteklemektedir. Ayrica SCRM, iistiin performans ile uzun vadeli iliskilere sahip olmak ve
miisterilerle etkilesime deger katmak icin yeni operasyonlarin, teknolojilerin ve gelismelerin var
olmasina izin vermektedir (Choudhury ve Harrigan, 2014). Bu nedenle, sSCRM, pazarlama ¢abalarini ve
hatta yeni iiriin tekliflerini 6nerilerini birlikte yaratmaya tesvik edilen miisterilerle interaktif iligkilerle
miisteri katilimin1 vurgulamaktadir (Rodriguez, Peterson ve Krishnan, 2012).

Giiniimiizde sirketler metaverse konseptlerini birlestirerek metaverse pazarinin ihtiyacina yanit veren
iiriinler tasarlayip gelistirmektedirler. Kasim 2021'de bu trendden yararlanan diinyanin en biiylik miizik
sirketi Universal Music ve NFT projesi Bored Ape Yacht Club, Kingship adi altinda yeni miizik
projesini duyurmustur. Universal' "yeni nesil Web3 etiketi" olarak tanimlanan Kingship, ilk metaverse
miizik grubu olmustur. Koleksiyoncu Jimmy McNelis'in dort NFT'sinden olusan grubun, video oyunlari
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ve sanal gerceklik (VR) deneyimleri gibi metaverse'nin ¢esitli bilesenlerinde performanslar
beklenmektedir. Ayni sekilde, Italyan liiks moda evi Gucci, metaverse tiiketicileri ile daha derin bir iliski
kurmaktadir. Sinirlt sayida iiretilen "Gucci Koleksiyonu"nun (gantalar, gozliikler ve sapkalar) NFT
tiriinleri satisa sunulmustur. Resmi Nike {iriinlerini igeren kiyafetler ise Nikeland'da satisa sunulmustur.
Kasim 2021'de Ingiliz ev aletleri iireticisi Dyson, miisterilerin sa¢ kurutma makinelerini,
diizlestiricilerini ve sekillendiricilerini test etmelerine olanak saglamak icin Meta'nin Meta Quest
kulaklig1 araciligiyla bir VR magazas1 agmistir. Dyson Demo VR, sirket tarafindan yeni triinlerin
prototipini olusturmak, test etmek ve gelistirmek igin gorsellestirme teknolojisi kullanilarak
olusturulmustur (Kshetri, 2022).

3.4. DeFi ve Dao

Dijital varliklar olan kripto para birimleri, en iyi bilinen blokzincir uygulamalarindandir. Piyasa
kapitalizasyonuna gore, en biiyiik ve en taninmis kripto para birimlerinin ¢ogu, dncelikle bir blokzincir
protokoliiniin yerel tokeni olarak hizmet etmektedir (Chen, 2018). Bir zamanlar telefon ve oyun gibi
hizmetlerin tcretlerini 6demek i¢in yaygin olarak kullanilan jetonlar gibi, dijital paralar olarak
adlandirilan tokenlar1 diisiinmek olasidir. Fiziksel jetonlara benzer sekilde, belirli blokzincir
protokollerine bagl olup harici olarak yardimci programi bulunmamaktadir. Tokenlar, Web 3.0
protokollerinin Web 1.0 ve Web 2.0'n {icretsiz internet protokollerinden farkli olmasinin en 6nemli
araglarindan biridir. Temel olarak, bir blokzincirde bilgi olusturulmasini gerektiren herhangi bir faaliyet,
daha sonra kendi tokeni araciligiyla 6deme yapilmasini gerektirirmektedir. Belirli bir blokzincir i¢in
merkezi olmayan agi olusturan fiziksel donanimi (bilgisayarlar) calistiran kisi ve kuruluslar
(dogrulayicilar) tazmin etmek i¢in kullanilmaktadir. Bu temel paydaslar, ag dogrulayicilari olarak
bilinmekte ve yeni veri bloklarin1 eklemek igin gerekli hesaplamalardan sorumlu olarak
caligmaktadirlar. internet ekosistemlerinde dijital para birimleri fikri yeni olmamakla birlikte
kullanicilar genellikle itibari para birimini (6r. ABD dolar1) Apple App Store veya Google Play Store
gibi bir platform ekosisteminde depolanan degere doniistiirerek Web 2.0 ekosistemlerine deger
atfetmektedirler. Genel olarak verimsiz, saldirilara acik halde, dislayic1 ve degisime direnen, eskimis bir
mevcut finans sistemi s6z konusudur. Blokzincir, inovasyonun oOniindeki bu engelleri kaldiracak
¢oziimler sunabilecektir. Kripto para birimleri iki ya da daha c¢ok sayida tarafin, kimliklerini
dogrulayacak, giiven temin edecek ve diger idari gérevleri yerine getirecek 14 aracilara gerek duymadan
anlagma yapmasina, islem gergeklestirmesine ve deger yaratmasina olanak tanimaktadir. Blokzincir
teknolojisi, finans sektoriindeki karmasik aracilik gorevlerini altiist edebilir ancak bunun bankacilik
sektorlinlin sonu anlamina gelip gelmeyecegi yerlesik sirketlerin tepkilerine bagli olacaktir. Yeni
teknolojik paradigmay1 ve yasanacak dalgalanmayi benimseyenler acisindan bir tehdit s6z konusu
olmayacaktir (Tapscott ve Tapscott, 2017). S6z konusu platformlarda depolanan dijital deger, ii¢ kritik
sinirlamay1 beraberinde getirmektedir:

e Neredeyse tiim Web 2.0 ekosistemlerindeki dijital deger, platform sahibi tarafindan merkezi
olarak yonetilmektedir. Kullanicinin, uygulama magazasi gibi bir Web 2.0 platformunda sahip
oldugu degerler, platform sahibi tarafindan belirlenmektedir.

e Kullanici, bir platform ekosistemine para koydugunda, platform sahibi tarafindan izin
verilmedikge, para kaldirilamamaktadir.

e Depolanan deger veya dijital satin almalar (6r. miizik, filmler) aynmi platformun diger
kullanicilarina dahi iicretsiz olarak satilamamaktadir. Bu baglamda kullanicilarin Web 2.0'da
gercekten higbir degere sahip olmadigini ifade etmek miimkiindiir. Bunun yerine, belirli bir
platforma bagl ve kilitli olan depolanmig degere ve diger dijital {irlinlere erisim izni vermesi
icin bir platform sahibine 6deme yapilmasi gerekmektedir.

Bu simirlamalarin {i¢ii de biiyiik 6l¢iide blokzincir ve kripto para birimleri tarafindan ele alinmaktadir.
Blokzincir platformlarinda merkezi bir otorite yoktur. Kripto para birimlerinin fiat para birimiyle
kolayca degistirilebilmesi miimkiindiir ve kullanicilar arasinda kripto para aligverisinde herhangi bir
kisitlama yoktur. Bu ozellikler, bireylerin yeni uygulamalar olusturmasim ve dogrudan diger
kullanicilardan 6deme almasini kolaylastirarak ve aracilarin dijital islemleri glivence altina alma,
sigortalama ve aracilik etme ihtiyacini biiyiik 6l¢iide azaltmaktadir (Murray, Kim ve Combs, 2023).
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DeFi’nin amaci, blokzincir ve akilli s6zlesme teknolojilerine dayanan sinirsiz, izinsiz ve sansiirsiiz bir
finansal hizmet ekosistemi saglayarak herkesin geleneksel finansal hizmetlere erisimini saglamaktir.
Ticaret, bor¢ verme, bor¢lanma, 6demeler ve sigorta gibi geleneksel finansal kullanim durumlar akill
sozlesmelere kodlanabilir ve kisiler aras1 bir finansal ag olusturmak i¢in kullanilabilmektedir. DeFi ile
kisiler finansal hizmetlere tam erigsime sahip olmakta, varliklarini ve kararlari tam olarak kendileri
kontrol edebilmektedir. Bu durum kullanicilara daha fazla gii¢ ve siire¢ igin daha fazla otomasyon
saglamaktadir (Chen ve Bellavitis, 2020). Blokzincir teknolojisinin finansal iglemlerde kullanimi;
mahremiyet, seffaflik, yiiksek giivenlik, tasarruf, degistirilemezlik ve hizli islemler gibi operasyonel
faydalar saglamaktadir (Osmani vd, 2020). DeFi kullanim 6rnekleri halen kripto para endiistrisi ile
stnirlidir ve heniiz ciddi bir adaptasyon siirecine girmemistir. Projelerin ve endiistrinin bilylimeye devam
etmesi ve Oniimiizdeki yillarda mevcut kripto endiistrisinin kapsami disinda bireysel kullanicilart ve
sermayeyi ¢ekmesi beklenmektedir.

Tokenlar kullanilarak yapilan islemler, Web 3.0 'teki finansal etkinligin temelini olustururken,
blokzincir lizerinde biiyiliyen finansal sistemleri giiglendiren ¢ok 6nemli bir yenilik de merkezi olmayan
finanstir. (DeFi). DeFi, herhangi bir bireyin veya kurulusun bir blokzincir protokoliiniin iizerinde
kolayca kendi para birimini olusturmasina olanak tanirken, kullanici tarafindan olusturulan tokenlar,
yerel bir token olarak ayni blokzincir protokoliinii kullandigindan, birbirleriyle kolayca islem
gorebilmektedir. Bu nedenle Web 3.0, projeler, uygulamalar ve kuruluslar i¢inde degistirilebilen ¢ok
sayida kripto para birimini igermektedir. DeFi sistemi, daha diisiik maliyet Slgeklendirmesine izin
vererek, bankalar ve 6deme islemcileri gibi merkezi aracilara bagimliligi azaltarak diger Web 3.0
uygulamalarmin ve hizmetlerinin bilyiimesini desteklemektedir. Ornegin, Ethereum blokzincirindeki
Aave Protokolii, sinirsiz esler aras1 bor¢ vermeyi kolaylastiran bir DeFi hizmetidir. Web 3.0 bliylimeye
devam ettikce, farkli blokzincirler arasinda etkinlik saglamak i¢in yeni protokoller ve platformlar da
ortaya ¢ikacaktir (Murray vd., 2023).

Merkeziyetsiz Otonom Organizasyon (DAQO), insan yoneticiler yerine, akilli sézlesmeler araciligiyla
kodlanan ve uygulanan protokoller aracilifiyla yonetilen kurulustur (Murray vd., 2021). Akill
sozlesmeler halinde programlanan ve bir blokzincirde yer alan kurumsal yapimin yonetim faaliyetlerini
etkinlestirmektedir (Lumineau, Wang, ve Schilke, 2021; Vergne, 2020). Ornegin, akilli sézlesmeler,
belirli NFT'lere sahip olanlara DAO iiyeligi verebilmektedir. Daha geleneksel kuruluslardaki kurumsal
yazilimlar gibi, blokzincir tabanli akilli sézlesmeler giivenligi ve seffafligi artirirken, kullanicilarin
otomasyon yoluyla politika ve kurallara tamamen uymasini saglamaktadir. Kullanicilarin iglemleri
onaylamak ve dogrulamak i¢in dijital sistemlerle etkilesime girmesi gereken geleneksel
organizasyonlarin aksine, akilli sézlesmeler, DAQO'larin bir dizi eylemi otomatiklestirmesine izin veren
belirli kosullar saglamaktadir (Jensen ve Ross, 2022). Ornegin, ortak bir projeyi kolaylastirmak icin bir
DAO olusturuldugunda, her iiyenin katkisi belirtilerek NFT olusturulabilmektedir. Buna karsilik, grup
tarafindan gelistirilen yenilik daha sonra ticarilestirildiginde, akilli s6zlesmeler, yalnizca belirli NFT'lere
sahip iiyelerin oy kullanabilmesini saglayarak, daha giivenli ve adil bir ydnetisim siirecini
kolaylastirmaktadir. DAO'lar ayn1 zamanda bireylerin hizli ve giivenli bir sekilde organize olmalari, fon
toplamalar1 ile anonimligi korurken kendilerini yonetmeleri icin firsatlar yaratmaktadir. Bu avantajlar,
DAO'larin yeni nesil c¢evrimici topluluklar, alt dizinler ve forumlar haline gelmesiyle
sonuclanabilmektedir. Bugiine kadar, birgok DAO, Web 3.0 uygulamalarin1 gelistirme ve yonetme
konusundaki ortak ilgiye dayali olarak olusturulmustur. Ornegin, Nouns NFT projesini olusturmak ve
desteklemek icin Nouns DAO kurulmustur. Benzer sekilde, SushiSwap DEX de bir DAO tarafindan
yonetilmektedir. Ortak bir amag pesinde hizla olusan bir DAO’ya iliskin diger drnek ise , Kasim 2021'de
ABD Anayasasinin bir kopyasini acik artirmada toplu olarak satin almak i¢in birka¢ giin i¢inde 47
milyon dolar toplayan ConstitutionDAO'dur. AnayasaDAO miizayedeyi kazanamayinca, tiim fonlar
asil katkida bulunanlara iade ederek kuruldugu anda dagilmistir.Genel olarak DAQO'lar, ¢evrimigi bir
topluluga tiyelik tanimlayarak, merkezi olmayan sanal is birligi bi¢imlerini kolaylastirmaktadir (Levis,
Fontana ve Ughetto, 2021 ; Lumineau vd., 2021).
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4. SONUC

Modern organizasyonlar, organizasyonel yonetim tarafindan belirlenen hedeflere ulagilmasinda
yagamsal bir rol oynayan teknolojik bir ortamda faaliyet gdstermektedir. Teknolojilerin organizasyonel
hedefleri destekledigi yontemler siirekli ve hizli bir sekilde gelismektedir. Yeni teknolojilerin
benimsenmesiyle, gelistiriciler ve tiiketiciler, kurumsal yonetim de dahil olmak iizere, bu teknolojilerin
uygulanmasiyla ilgili olumsuz etkileri géz ardi etme ve yararlara odaklanma egilimindedir. Web 3.0’{in
etkisi degerlendirilirken, ayr1 bir teknoloji olarak degil, yeni programlarla birlestirilmis ilkelerin bir
derlemesi olarak ele alinmalidir. Web 3.0, metaverse ve NFT kavramlan isletmelere, 6zellikle geng
miisterilere yonelik olarak marka imajin1 gelistirme amaciyla 6nemli pazarlama ve markalama firsatlar
sunmaktadir. Birgok sirket, meta veri deposunda “bir ilk hamle avantaji” olusturmaya ¢alismaktadir.
Yeni nesil tiiketiciler odakli olmak, bu tiiketiciler arasinda marka bilinci olusturmak ve onlar1 gelecekte
sadik miisteri haline getirmek i¢in 6nemlidir (Kovacova vd., 2022). Web 3.0 ortami, sirketlerin miisteri
eylemlerini yonlendirmek ig¢in etkinlikler, kampanyalar ve diger etkilesimler diizenlemesiyle, marka
etkilesimleri i¢in giderek daha 6nemli bir kanal haline gelmekte ve hem gergek hem de sanal {irinlerin
satiga sunuldugu bir kanal olmanin yani sira bir tanitim ve iletisim kanali olarak da kullanilmaktadir.
Web 3.0 platformlari, bir bireyin sosyal grafigini olugturmak i¢in blokzincir teknolojisini kullanarak
veri elde edebilir. Blokzincir, sifrelenmis islem takibi saglayan dagitilmis bir veri tabanidir. Merkezi
olmayan bir zincirleme modeli ile insa edildiginden, bir merkezden bagimsiz olarak iglem yapilmasini
saglamaktadir. Yapilan igslemler, direkt olarak alict ve satici arasinda, aracisiz ve giivenli bir sekilde
gerceklestirilebilmektedir. Giivenli altyapisi ile, dijital pazarlama ve diger tiim kitle endiistrilerinde de
gelisimini ve kullanim alanlarini genisletmekte olan blokzincir teknolojisi, birgok sektdriin ¢alisma
seklini degistirerek gelismeye devam etmektedir (Nakamoto,2008). Web 3.0 platformunu ve blokzincir
teknolojisini kullanan merkezi olmayan sosyal aglarin etkisi ¢ok bilyiik olacak ve igerik kiiratorleri ve
kullanicilar i¢in sosyal taninma kazanmalari, yeni fikirlere veya projelere katilmalar1 veya yaratmalari
ve gelir akislar1 yoluyla sosyal grafiklerinden para kazanmalari i¢in yenilik¢i alanlar acacaktir. Yakin
gelecekte Web 3.0 platformlarmin puana dayali bir itibar derecelendirme sistemine gececegi
ongoriilmektedir. Bu nedenle igerik olusturucular, kullanicilarin sosyal aglardaki giiglii varligindan ve
takipgilerinden bagimsiz olarak, kendileri tarafindan olusturulan, onaylanan ve beslenen topluluga 6zgii
igerigin bir goOstergesi olan itibar puami nedeniyle platformlar arasinda giivenilir olacaktir
(Dempsey,2022). Her ne kadar sirketler su anda Web 3.0 standartlarina iligskin protokoller gelistiriyor
ve merkezi olmayan teknoloji toplulugundan geri bildirim talep ediyor olsa da bu dogru yonde atilmis
onemli bir ilk adimdir. Facebook, X, Instagram, YouTube vb. gibi teknoloji devlerinin bir giin
merkeziyetsizligi benimseyecegini ve ayrica kullanici tarafindan olusturulan igerik tizerindeki kontrol
ve tekellerinin bir kismindan veya tamamindan vazgegmek zorunda kalabileceklerdir. Web 3.0'm
evrimi, bireylerin icerik kullanmasi ve olusturmasi i¢in zenginlestirilmis yetenekler getirecek ve
isletmelere islerini biiylitmek ve verimliliklerini artirmak i¢in 6nemli ve ¢ok sayida firsat saglayacaktir.
Kuruluslarin altyapilarini ve is siireclerini cagdaslastirarak buna hazirlikli olmalar1 gerekiyor. Sirketin
Web 3.0 diinyasinda dogru konumlandirilmasi, mevcut rekabetci e-is pazarinda ayirt edici bir basari
faktorii olabilir. Gelecekteki caligmalar, Web 3.0 is stratejilerini halihazirda uygulayan bazi ilgili
uluslararas1 vaka c¢aligmalarini belirleyebilir. Bunun yaninda Web 3.0 kavrami biraz daha kapsayici
olabilir. Yeni teknolojilerin ve her yerde bulunan baglant1 ve akilli uygulamalar (6rnegin, makine
Ogrenimi ve otonom etmenler) gibi teknolojik kavramlarin ortaya cikisi, Web 4.0 fikrinin temelini
olusturan ek etkilesimli 6zellikleri de beraberinde getirecektir (Riaz vd.,2022).

YAZARLARIN BEYANI
Katki Orani Beyani: Yazarlarin katkilari esittir (%50-%50).
Destek ve Tesekkiir Beyami: Yazarlar bu ¢alisma igin finansal destek almadigini beyan etmislerdir.

Catisma Beyani: Yazarlar ¢ikar gatigmasi bildirmemislerdir.
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