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Diyalojik Iletisim Teorisinin Temel ilkeleri Kapsaminda E-Ticaret
Sirketlerinin Web Sitelerinin Degerlendirilmesi

Giilsiim CALISIR®
Fatih AKSOY**

Ozet

Teknolojinin gelismesiyle birlikte kurumlar da kendi varliklarini hedef kitlelere tanitmak ve hedef
kitlelerini tanimak i¢in interneti bir diyalog araci olarak kullanmaya baslamistir. Bylelikle diyalojik
iletisimin de temelleri atilmigtir. Buna gore artik kurumlar, hedef kitlesiyle web {izerinden iliski
kurmaya ve kurduklar iliskiyi stirdiirmeye yonelik stratejiler gelistirmeye baslamistir. Bu anlamda
kurumlar ve hedef kitleleri arasinda kurulan iliskinin siirdiiriilebilir olmasinda web sitelerinin
katkisinin varligindan s6z etmek miimkiindiir.

Bu caligmada e-ticaret sirketlerinin, internet sitelerini diyalojik iletisim odakli kullanip
kullanmadiklarm tespit etmek amaglanmustir. Bunun yani sira e-ticaret internet sitelerinin diyalojik
iletisim ilkelerinden hangilerini agirlikli olarak kullandiklarini ortaya ¢ikartmak hedeflenmistir. S6z
konusu bilgilere ulasabilmek adina ¢alismada nitel aragtirma yontemi olan igerik analizi teknigi
kullanilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Diyalog, Diyalojik letisim, E-ticaret, Web Siteleri.

Evaluation of E-Commerce Web Sites Within The Scope of Basic Principles of
Dialogical Communication Theory

Abstract

With the development of technology, corporations have started to use the internet as a means of
dialogue in order to introduce their assets to target audiences and to recognize their target audiences.
Thus, the foundations of dialogic communication were laid. Accordingly, institutions have started to
develop strategies to establish and maintain a relationship with their target audience over the web. In
this sense, it is possible to talk about the contribution of web sites to the sustainability of the
relationship established between institutions and target groups.

In this study, it is aimed to determine whether some of the E-Commerce companies use their sites as
dialogical communication-oriented. At the same time, it is aimed to determine which of the principles
of dialogical communication are mainly used by E-Commerce sites. In order to reach the mentioned
information, qualitative research method, a content analysis technique was used in the study.

Keywords: Dialogue, Dialogical communication, E-commerce, Web Sites.

* Dog. Dr., Giimiishane Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Halkla Iliskiler ve Tanitim Béliimii,
gulsumcalisir@gumushane.edu.tr ; gulsumcalisir@yahoo.com

** Ars. Gor., Giimiishane Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Halkla liskiler ve Tamtim Béliimii,
fatih.aksoy@gumushane.edu.tr ; arsfatihaksoy@yahoo.com
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Giris

Diinyada ve Tirkiye’de internet kullanimin yayginlasmasi ile birlikte e-ticaret sitesi
iizerinden alisveris de yayginlagsmaya baglamistir. Ayni zamanda perakende markalarinin da
pazara girmesi ile birlikte rekabet daha da artmustir. Pazarda rekabet edebilmek igin gerekli
kosullardan biri de e-ticaret sitelerinin tiketicileri ile bir iligki olusturmasidir. Clnki
giiniimiizde artik sirket-tiiketici iletisiminin yani sira sirket-tiiketici iligkisinin insa edilmesi
gerekmektedir.

Giinlimiizde insanlar arasinda internet Uzerinden ¢ift yonlii, aktif, katilimci 6zelliklere sahip
bir iletisim kurulmaktadir. Ayn1 zamanda kurulan iletisimde mekan ve zaman sinirlamasi
s6z konusu olmamaktadir. Aslinda kisilerarasinda gerceklesen bu sekildeki iletisim tarzi,
bilgi iletigim teknolojilerinin gelisimi ile birlikte kisgi ile markalar ya da sirketler arasinda da
olmaya baglamistir. Ciinkii tiiketiciler artik markalardan ya da sirketlerden ¢ift yonli, aktif,
katilime1 anlayiga sahip bir iletisim tarzin1 benimsemelerini beklemektedir. Bununla birlikte
tikketiciler sirket ya da markalarla stirekli diyalog halinde olmak istemektedir. Bu nedenle
sirketlerin kullandiklar1 halkla iliskiler araglarim1 hedef kitleleriyle karsilikli anlayisa ve
iliskiye dayali bir anlayis ile yonetmesi gerekmektedir. Sirketler, bu araglardan biri olan
web sitelerini de diyalojik iletisim anlayist ile tasarlamalidir ve yonetmelidir.

Web siteleri tizerinden sirket ve tiiketici iligkisinin saglanmasi ise diyalojik iletisim ile
mumkin olmaktadir. Diyalojik iletisimin temel amaci ise dijital ortam tizerinden tiiketici ile
sirket arasinda bir iligki olugturmaktir. Kent ve Taylor'a (1998) gore internet, kurumlarin
kendileriyle hedef kitleleri arasinda gergek bir diyalog kurmalari i¢in agik bir kapidir. Kent
ve Taylor’un olusturdugu diyalojik iletisim teorisinin temel amaci, web iizerinden iligki
kurmaya rehberlik etmek icin teori temelli, stratejik bir cerceve sunmaktadir (323-326). Bu
iligkiyi olusturulurken diyalojik iletisim teorisinin diyalojik dongii, bilginin kullanisliligi,
ziyaretcilerin korunmasi, ziyaretcilerin yeniden ziyaret etmesi ve ara yiiz kolayligt
ilkelerinden yararlanilmaktadir. (Kent ve Taylor, 1998: 326). Sirketler bu ilkeleri
uygulayarak gergeklestirecekleri giiclii diyalojik iletisim sayesinde kendi biinyelerine katki
saglayabilecek duruma gelmektedir. Ornegin, sirketlerin kullanacagi diyalojik iletisim,
onlarin hedef kitleleri ile olan iletisiminin siirdiirebilirligini olumlu ydnde etkileyecektir.
Bunun yani sira adi gecen iletisim tiiriiniin kullamilmasiyla birlikte sirketlerin marka
sadakatine katki saglanabilecegi gibi, sirketlerin Urin ve hizmetleri rakiplerine gore
oncelikli olarak tercih edilebilir olacaktir. Boylelikle de sirketlerin itibar1 gliclenecek,
sirketler olas1 kriz dénemlerini daha kolay atlatabilecek duruma gelecektir.

Bu arastirmada, Twentify Arastirma Sirketi tarafindan gergeklestirilen “Cevrimigci
Aligveriste Tiiketici Davraniglar1 Arastirmasi ve Marka Karsilastirmas1” adli ¢alismada
marka bilinirligi en yiiksek olan Hepsiburada.com, Gittigidiyor ve N11 ( Tiirkiye’de E-
Ticaret Arastirma Raporu, 2018) adli e-ticaret sirketlerinin, internet sitelerini diyalojik
iletisim odakli olarak kullanip kullanmadigi ve diyalojik iletisim ilkelerinden hangilerini
agirlikli olarak kullandiklarini ortaya koymak amaglanmustir. Caligmada nitel arastirma
yontemi kullanilmigtir. Aragtirmanin verileri icerik analizi yontemi ile elde edilmistir.
Caligmanin ilk boliimiinde diyalojik iletisim teorisi, web siteleri ve e-ticaret hakkinda
literatiir taramasina yer verilmistir. ikinci boliimiinde, diyalojik iletisim ilkeleri kapsaminda
web sitelerinden elde edilen bulgulardan bahsedilmistir. Son bolimde ise, elde edilen tim
bulgular degerlendirilerek, aragtirmacilarin yorumlarina ver verilmistir.
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1. Diyalog

Diyalog kavramu felsefe, sdylem, psikoloji ve iligkisel iletisim gibi gesitli disiplinlerde yer
almaktadir. Filozoflar ve retoristler, diyalogu uzun zamandir iletisimin etik bi¢cimlerinden
biri olarak kabul etmislerdir. Teolog Martin Buber, ¢ogu kisi tarafindan modern diyalog
kavramimin 6nciisii olarak kabul edilmektedir. Buber, diyalogun digerinin degerini tanima
cabasi igerdigini ifade etmektedir (Kent ve Taylor, 20022: 22). Habermas’a gore diyalog,
bir tarafin egemen olmadigi, isbirlik¢i ve karsilikli iletisimi igeren bir iliskidir (Kent ve
Taylor, 1998: 324). Literatiurden elde edilen bilgiler 1s18inda diyalog kavramini, karsilikli
iletisimi esas alan, igbirligi anlayis1 ile birlikte dengeli sekilde yiiriitiilen bir iliski seklinde
ifade etmek mimkindir. Ayn1 zamanda giiglii bir diyalog olusmasi i¢in her iki tarafin da
aktif, katilimei, isbirlikei, hoggoriilii ve iyi bir dinleyici olmasi gerekmektedir.

2. Diyalojik Iletisim Teorisi ve Web Siteleri

Dunyada ve Tiirkiye’de internet kullaniminin yayginlagmasi ile birlikte kurumlarin web
siteleri kullanmalar1 da bu dogrultuda artmustir. Kurumlar tarafindan kullanilan web siteleri
ise, kurumlarin diinyaya acilan bir kapist gibi olmustur. Ciinkii giiniimiizde kurumlarin
ulusal alanda miisterisinin olmasi1 yam sira uluslararas: alanda da miisterilerinin olmasina
firsat vermektedir. Dolayisiyla kurumlar web siteleri ile birlikte kiresel pazarda yer alma
imkdn1 bulmaktadir. Kurumlarin bu pazarda rekabet edebilmeleri i¢in web sitelerinin
sundugu bazi imkanlar vardir. Bu imkéanlari su sekilde agiklayabiliriz:

Gorliniirliigh arttirmak,

Paydaglara bilgi saglamak,

Miisteriler ya da ziyaretgiler ile ilgili bilgi elde etmek,

Kurumun gériiniirliigiinii ve bilinirliligini arttirmak,

Kurum imajini, itibarmi arttirmak ve gliglendirmek,

Miisteriler ya da ziyaretgilerin bilgi ihtiyacini kargilamak icin yetkili
kaynak olmak,

. Kiresel pazarda yer almak,

. Uriin ve hizmet satis1 gergeklestirmek.

Yukarida yer alan imkénlar1 saglayabilmek i¢in web sitelerinin dogru bir sekilde sadece
satig odakli degil, aktif ve ¢ift yonli iletisimin yer aldigr bir iligki {izerinden yonetilmesi
gerekmektedir. Bu dogrultuda web siteleri diyalojik iletisimin temel ilkeleri kapsaminda
olusturulmahdir. Cinki diyalojik iletisim, kurum ya da kuruluslar ile hedef kitlesi
arasindaki iligkilerin internet iizerinden web sitesi aracilifiyla olusturulmasina ve
gelistirilmesine yardime1 olmaktadir.

Kent ve Taylor tarafindan olusturulan “Diyalojik iletisim Teorisi”; web sitelerini, sosyal
medyay1 ve diger teknolojileri kullanarak dijital ortamda diyalogu olusturma g¢abasini
icermektedir. Bu teori kurumlarin paydaslar1 ve hedef kitleleri ile diyaloga girebilecekleri
cevrimici bir cerceve olusturma iizerine odaklanmigtir (Kent, 2017: 33). Bdylece web
siteleri, sosyal medya ve diger teknolojiler iizerinden kuruluslarin hedef Kitleleri ile birlikte
iletisim ve iligski kurmasi1 miimkiin olmaktadir.

Eger uygulayicilar, kuruluslarina ilgiyi arttirmak istiyorsa, hedef kitleleri ile diyalogu
gerceklestirmeyi amaghyorsa ve paydaslarin, hedef kitlelerin bilgilenmesini ve
farkindaligini arttirmay1 hedefliyorsa, uygulayicilarin web sitelerinin, sosyal medyanin ve
diger teknolojilerin diyalojik iletisim agidan nasil isledigine dair bilgi ve donanima sahip
olmas1 gerekmektedir (Kent ve Taylor, 1998: 326-330). Kent ve Taylor, uygulayicilara web
siteleri, sosyal medya Uzerinden basarili diyalojik iletisimin gerceklestirilmesi i¢in bes
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temel ilke sunmaktadir (Taylor vd., 2001, s. 269): (1) Diyalogsal D6ngu, (2) bilginin
kullanighiligy, (3), ziyaretgilerin korumasi, (4) yeniden ziyaretlerin saglanmasi ve (5) arayiiz
kolayligr.

Diyalogsal Dongu: Kent ve Taylor’a gore diyalogsal dongi ilkesi diyalojik iletisim
teorisinin en Onemli ilkesi olmaktadir. Diyalogsal dongii, hedef kitlelere kurumu
sorgulama, kurum ile ilgili yorum yapabilme, kurum hakkinda soru sorabilme ve
sikayetlerinin ¢ozllmesine imkan vermektedir. Kuruluslarin diyalogsal déngi ilkesini tam
anlamiyla gergeklestirebilmesi icin ¢ift yonlii iletisimi esas almasi gerekmektedir. Ciinki
bu ilkenin temel 6zelligi geribildirim alabilmesidir. Dolayisiyla hedef kitlelerin fikirlerini
beyan etmesine izin verilmeli, kurulugun iriin ve hizmetleri ile ilgili yorum yapilmasina
firsat verilmeli, bilgi almasmna imkan taninmali ve anlik yardim olanagi verilmelidir
(Taylor, Kent ve White, 2001: 271).

Bilginin Kullanisliligi: \Web sitelerinin her grupla ilgili bilgi saglamasi gerekmektedir. Her
paydasin (medya, yatirimci, miisteri) ihtiya¢ duydugu bilgiler kuruluslarin web sitelerinde
yer almalidir. Web sitelerinde yer alacak olan bilgiler ise 6zellikle paydaslarin ihtiyaglarimi
karsilayacak sekilde ve giincel olmalidir (Taylor et all., 2001: 269).

Ziyaretcilerin Korunmasi: Bu ilkenin temel amaci, hedef kitlelerin web sitelerinde uzun
sire gecirmesidir. Bu nedenle web sitesi icerisinde ana konu ile ilgili ¢esitli linkler
verilerek kullanicilarin site igerisinde kalip ziyaretlerine devam etmesi saglanmaktadir
(Taylor vd., 2001, s. 270) Aym zamandan web sitelerinde yaratic1 ve ilgi ¢ekici 6gelerin
olmasi ziyaretcilerin sikilmamasini ve daha uzun siire sitede kalmasina olanak tanimaktadir.
Web sitelerinde ¢ok fazla reklam amacl bilgilerin olmasi, ziyaret¢inin siteden ¢ikmasina
neden olabilmektedir. Bu nedenle reklam ya da satis amacinin yani sira ziyaretgiler ile
etkilesime gegilmesi de amaglanmalidir (Kent ve Taylor, 1998: 331).

Yeniden Ziyaretlerin Saglanmasi: Kuruluslar, ziyaretgilerin sitelerine dulzenli olarak
donmelerini istemektedir. Yeniden ziyaretler etkilesimin artmasini saglamaktadir. Boylece
iligkinin kurulmasi i¢in gerekli zemin hazirlanmaktadir. Kuruluslar yeniden ziyareti
saglayarak iliski kurulmasi igin ¢esitli stratejiler uygulamaktadir. S6z konusu stratejiler
arasinda; web sitesi icerisinde ¢esitli alanlara yonlendirmek, ziyaret¢ileri yeniden ziyaret
icin geri doniise davet etmek, sayfay isaretlemeyi segenegi sunmak, diizenli olarak bilgiler
sunmak gibi alanlar bulunmaktadir (Kent ve Taylor, 1998: 229). Ayrica bu stratejilerin
yant sira web sitelerinin giincellenen bilgiler, degisen sorunlar, 6zel forumlar, yeni
yorumlar, gevrimi¢i soru ve cevap oturumlari gibi igeriklere sahip olmasi gerekmektedir
(Taylor et all, 2001: 270).

Arayiiz Kolayligi: Web siteleri, ziyaretgilerin kolay sekilde kullanabilecegi ve rahatlikla
aradig1 bilgilere ulasabilecegi sekilde tasarlanmig bir arayiize sahip olmalidir. Web
sitelerinde ¢ok fazla grafiksel goruntiilere yer verilmemelidir. (Taylor et all, 2001: 269).

Kent ve Taylor tarafindan olusturulan bu iletisim teorisi ilkeleri dogrultusunda yonetilen
web siteleri ya da sosyal medya hesaplar1 aracilifiyla kuruluslarin hedef kitleleri ile giicli
bir iliski kurmasi miimkiin hale gelmektedir. Kuruluglarin kurdugu giclii iliski ise,
kurulugun itibarinin ve imajmin giiclenmesine, iiriin ve hizmetlerinin diger rakiplere gore
tercih edilebilirlik oraninin artmasina, satig oranlarinin ve pazar paymin artmasina, rekabet
ortaminda avantajli olmasina, kurulusa kargt sadakatin artmasina, hedef kitle ile kurulusg
arasinda duygusal bagin giiclenmesine, kriz dénemlerinin kolay atlatilmasina yardimci
olmaktadir.
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3. E-ticaret

Internet ve iletisim teknolojilerinin gelisimi ile birlikte zaman ve mekan sinirlar1 ortadan
kalkmigtir. Boylece cografi simirlar ortadan kalkarak, herkes her an ve her yerde kisiler,
kurulus, kurumlar ya da sirketler ile iletisime gecebilmektedir. Internet ve iletisim
teknolojilerindeki bu gelismeler, sirketlere Urlin ve hizmetlerini diinyanin her tarafina satma
imkdm tammugtir.  Internetin - gelisimi ile elektronik ticaretin gelisimi paralellik
gostermektedir. Internet kullaniminin yayginlagmasi sayesinde sirketler elektronik ticaret
Uzerinden miisterilerle iletisim kurabilir ve {iriinleri kiiresel olarak internet kanallar
tizerinden satabilir hale gelmistir.

E-ticaret kavraminin ¢esitli tanimlar1 bulunmaktadir. Bazi tamimlar su sekildedir:

o Diinya Ticaret Orgiitii (WTO), elektronik ticaret veya e-ticareti; “mal ve
hizmetlerin elektronik yollarla tiretimi, dagitimi, pazarlanmasi, satis1 veya teslimi”
olarak tammlanmaktadir. Bir e-ticaret islemi, isletmeler, haneler, bireyler,
hiikiimetler ve diger kamu veya 0&zel kuruluslar arasinda olabilir, seklinde
belirtmektedir (2019).

o Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilati (OECD)’nin 2001°de yaptigi
tanima gore e-ticaret, bilgisayar destekli aglar iizerinden yiiriitiilen igletmeler, hane
halklari, bireyler, hiikiimetler ve diger kamu veya 6zel kuruluslar arasindaki mal
veya hizmetlerin satist veya satin alinmasidir. Mallar ve hizmetler bu aglar
tizerinden siparis edilir; ancak mal veya hizmetin 6demesi ve nihai teslimati
¢evrimici veya ¢evrimdist yapilabilir (2019).

. E-ticaret, mal ve hizmetlerin {iretim, tanitim, satis, sigorta, dagitim ve
O6deme islemlerinin bilgisayar aglari iizerinden yapilmasidir
(https://en.wikipedia.org/wiki/E-commerce).

Yukarida yer alan tammlar dogrultusunda e-ticaret’i su sekilde tanimlamak miumkuindir: E-
ticaret, elektronik ticari islemlerin gergeklestirildigi her turlli teknolojik (bilgisayar, akilli
telefon, tablet, elektronik Odeme, para transfer sistemleri, elektronik veri degisim
sistemleri) vb. drlnler aracihigiyla elektronik ortamda mal ve hizmet aliminin ve satiminin
yani sira satig Oncesinden satig sonrasina kadar biitiin islemlerin gergeklestirilmesidir
(Torlak: 5).

E-ticaret sadece iiriin ve hizmet alan miisteriler ile sirket arasinda gergeklestirilmemektedir.
E-ticaretin gesitli taraflar1 bulunmaktadir. Bunlari su sekilde siralamak miimkiindiir:

Business to business (B2B): En biyiik e-ticaret kategorisi, igletmeler arasi1 (B2B) ticarettir.
Bu; e-satin alma, tedarik zinciri yonetimi, ag ittifaklar1 ve internet lizerinden satin alma
islemlerini miizakere eden sirketleri igerir. Isletmeler, ticaret yapma islem maliyetlerini
diisirmek ve is yaparken zaman ve emek agisindan tasarruf saglamak igin e-ticaret
kullanirlar (Djan, 2008, s.8). B2B ticaret sitelerine drnek olarak Alibaba.com gdsterilebilir
(https://www.eticaret.com/e-ticaret-sozlugu/b2b-business-to-business-nedir/).

Business to consumer (B2C): isletmeden tiiketiciye (B2C), iiriin veya hizmetlerin dogrudan
satilmasi siirecini ifade eder. Dogrudan tiiketicilere satig yapan ¢ogu sirkete B2C sirketleri
denebilir. Ornegin, Hepsiburada.com bu kategoride yer almaktadir. ( Canpolat, 2001: 19).

Business to Goverment (B2G): Burada igletme ile kamu idaresi arasinda elektronik bir
ticaret bulunmaktadir. Agirlikli  olarak isletmelerin, kamu idaresine karsi olan
yiikiimliiliiklerini dijital ortam aracilifiyla yerine getirmesi soz konusudur. Elektronik
ortamda vergilendirme, istatistiki bilgiler ve cesitli izinlerin elektronik ortamda verilmesi,
izlenmesi, denetlenmesi ve diizenlenmesi, sosyal guvenlik hizmetleri, elektronik imza,
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sifreleme, elektronik noter, onay kurumu, elektronik ticarette kullanilacak standartlar,
elektronik gilimriikleme, sigortacilik, kamu ihalelerinin elektronik ortamda duyurulmasi,
elektronik ortamda hukuki ve cezai sorumlulugun diizenlenmesi gibi bircok konu bu
kapsamdadir ( Canpolat, 2001, s.19).

Customer to Goverment (C2G): Tiketici ile kamu idaresi arasinda gergeklesen e-ticaret
kategorisidir. Vergilendirme, tiiketicinin korunmasi1 ve benzeri islem ve eylemler bu
kapsamda degerlendirilmektedir ( Canpolat, 2001: 19).

Customer to Customer (C2C): E-ticaret ile birlikte tuketicilerin kendi aralarinda da satis
yapmast miimkiin hale gelmistir. Tiketicilerin bir araci igletme vasitasiyla {iriinlerini
satabilecekleri bir modeldir. Ebay.com bu modele verilecek 6rneklerden biridir (Oztiirk,
2016: 15).

Yukarida belirtildigi gibi e-ticareti gergeklestiren birgok taraf vardir. Aym zamanda e-
ticaretin firmalara ve miisterilere sagladig1 bir¢ok fayda bulunmaktadir. Bu sebeple ulusal
ve uluslararasi sayisiz sirket e-ticarete yonelmektedir. E-ticaretin sagladig1 bazi faydalar su
sekilde siralamak miimkiindiir:

Firmalar a¢isindan;

[ Satig oranin artmast,

. Her sirkete kiiresel pazara girme imkani sunmast,

. Zaman kazanimi; her tiirli islemin elektronik ortamda hizlica yapilmasi
sayesinde zamandan kazanim,

. Fiziksel simirliliklarin ortadan kalmasi. Ornegin, faturalarin elektronik
sistem {lizerinden ulastirllmasi. Magazalara gitmeden alig veris yapilmasi,

. Kisa siirede hedef kitleye ve potansiyel miisterilere ulasilmast,

o Piyasada yer alan diger rakiplerin faaliyetlerinin kontrol edilmesini
saglamasi,

o Markanin bilinirliliginin ve tanimirliginin artmasi.

Miisteriler agisindan,

. Ayni sektorde yer alan farkli firmalarin iirtin ve hizmetlerini, fiyat, kalite
acisindan kargilagtirma imkani vermesi,

o Miisterilerin zaman kaybetmeden aligveris yapmasini saglama,

. Miisterilerin sorunlarini ve sikayetlerini kisa siirede firmaya
ulastirabilmesi.

E-ticaretin hem firmalar hem de miisteriler i¢in bir¢ok faydasi oldugu goriilmektedir. Bu
nedenle firmalarin e-ticaret araglarindan biri olan web sitelerini bilingli bir sekilde diyalojik
iletigim agisindan yonetmesi gerekmektedir. Ciinkii gliniimiizde firmalarin e-ticaret
ortamlarinda rekabet ettigi sayisiz rakibi bulunmaktadir. Dolayisiyla firmalarin bu ortamda
fark yaratabilmeleri igin hedef kitleleri ile giiglii iletisimi ve iligkisi olmasi gerekmektedir.
Bunu saglayacak olan unsurlardan biri de web sitelerinde yaratilacak olan diyalojik iletisim
ortamudir.

4. Arastirma

Bu ¢aligmanin temel amaci, bazi e-ticaret sirketlerinin web sitelerini, diyalojik iletisim
kapsaminda kullanip kullanmadiklarini tespit etmektir. Bunun yani sira sgirketler eger web
sitelerini diyalojik iletisim kapsaminda kullaniyorsa, diyalojik iletisim ilkelerinden
hangilerini agirlikli olarak kullandiklarini da ortaya koymak amaglanmistir. Bu amacla e-
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ticaret sirketlerinin web siteleri, Kent ve Taylor (1998) tarafindan olusturulan diyalojik
iletisim ilkeleri kapsaminda degerlendirilmistir.

Twentify Arastirma Sirketi tarafindan gergeklestirilen “Cevrimi¢i Aligveriste Tiketici
Davraniglart Arastirmast ve Marka Karsilagtirmasi” adli c¢alismada Hepsiburada.com,
Gittigidiyor ve N11’in bilinirligi en yiiksek olan e-ticaret siteleri oldugu bilgisine
ulasilmugtir ( TUrkiye’de E- Ticaret Arastirma Raporu, 2018). E-ticaret siteleri hedef kitle
nezdinde marka bilinirligi ve farkindalik olusturmak istiyorsa web siteleri araciligiyla hedef
kitlesi ile bir iligski olusturmalidir. Bu nedenle e-ticaret sirketleri diyalojik iletigsim ilkelerini
web sitelerine uygulamasi gerekmektedir ve web sitelerini siirekli bu ilkeler {izerinden
yonetmelidir. Bu nedenle marka bilinirligi en yiiksek olan Hepsiburada.com, Gittigidiyor
ve N11 ticaret siteleri galigmanin 6rneklemine dahil edilmis, web sitelerini diyalojik
iletisim kapsaminda kullanip kullanmadiklar1 igerik analizi yontemi ile incelenmistir.

Icerik analiz teknigi nitel igerik analizi ve nicel icerik analizi olmak iizere iki sekilde
uygulanmaktadir. Nitel igerik analizinin temel amaci, sdylemin ya da metinin, goriinen,
kolayca yakalanan, sergilenmis ve ilk bakista algilanan igerigin yerine, gizli, iistii ortiili
icerigini ortaya ¢ikarmayi saglamaktadir (Bilgin, 2014: 1). Bu arastirmada ise, nicel
aragtirma yonteminden yararlanilarak igerik analizi uygulanmistir. Caligmada nitel verilere
dayanilarak niceliksel kodlamalar yapilmistir. Nicel arastirma yontemi, sayisal veriler
toplayarak ve matematiksel yontemlerle analiz ederek bir konunun veya olgunun
aciklanmasi seklinde ifade edilir (Aliaga, and Gunderson’dan akt.; Apuke, 2017: 41).
Dolayistyla ¢alismanin analiz teknigini nicel i¢erik analiz teknigi olusturmustur.

Aragtirmanin 6lgiitii olugturulurken Kent ve Taylor (2001), Akgdz ve Engin (2016), Eray
Ertem (2016), Ozdemir ve Yamanoglu (2010) tarafindan gerceklestirilen web sitelerinin
diyalojik iletisim agisindan analizinin yapildigi ¢alismalar degerlendirilmistir.

Caligmada, 40 madde ve 5 tema bulunmaktadir. Ayrica bir tema altinda 3 boyut yer
almaktadir. Calismada diyalojik iletisim ilkelerinin altinda yer alan maddelerin web
sitelerinde yer alip almamalarina gore, var, (1) veya yok (0) seklinde puanlanmistir. Eger
diyalojik iletigsim ilkelerinin altinda bulunan maddeler e-ticaret sirketlerinin web sitelerinde
var ise ‘1’ ile ifade edilmektedir. Eger maddeler e-ticaret sirketlerinin web sitelerinde yok
ise ‘0" ile seklinde ifade edilmektedir. Ayrica ¢alismanin maddeleri diizenlenirken alaninda
uzman iki akademisyenin goriislerine bagvurulmustur. Uzmanlarin tavsiyeleri
dogrultusunda maddeler olustururken bazi maddeler ¢ikartilirken bazi maddeler de
eklenmistir.

Yukarida belirtilen arastirma Olgiitlerinde yer almayan yeni bir madde eklenmistir.
Tavsiyeler sonucunda eklenen bu madde, kisisel verileri koruma ve giivenli aligveris
saglama maddesidir. Bu madde ‘yeniden ziyareti saglama’ ilkesi altinda yer almistir.
Giintimiizde teknolojinin gelisimi ve internetin kullaniminin yayginlagsmas: ile birlikte
insanlar 6zel kurumlar ve devlet kurumlar ile ilgili islemlerini internet ortamu iizerinden
kolayca yapmaktadir. Ayni1 zamanda E-ticaret siteleri Uzerinden cok fazla zaman
harcamadan aligveris yapmaktadir. Hedef kitleler ya da tiiketiciler bu firsatlardan
yararlanmak i¢in kigisel bilgilerini, kredi karti-bankamatik karti gibi satin alma araglarinin
bilgilerini igletme ya da kurum ile paylagsmak zorundadir. Boyle bir durum séz konusu
oldugunda sirketler ya da kurumlar, paylasilan bu gizli bilgileri korumasi ve giivenilir
aligveris ortamini saglamasi gerekmektedir. Dolayisiyla web sitelerinde kisisel verilerin
korundugu ve giivenli aligverisi saglayacak sartlarin yer aldig1 sézlesmeler bulunmalidir.
Bu sozlesmelerin, web sitelerinde bulunmasi ile hedef kitlelerin sirketlere karsi giivenini
artmast miimkiin olmaktadir. Bu durum ise, hedef kitlenenin web sitelerini tekrar ziyaret
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etmesine yardimci olacaktir. Iste bu nedenle kisisel verileri koruma ve giivenli aligveris
saglama maddesi sozii edilen ilke baglig altinda yer almstir.

Bu ¢aligmanin temalarin1 Kent ve Taylor tarafindan olusturulan diyalojik iletisim ilkeleri
olugturmaktadir. Bu temalar; diyalojik dongii (6 madde), bilginin ise yararliligi (18 madde),
ziyaretgilerin korunmasi (3 madde), yeniden ziyareti saglama (10 madde) ve arayliz
kolayligi (3 madde) seklindedir. Bilginin ise yararhiligi temasi altinda profil bilgileri
boyutu, medya icin bilginin ise yararliligi boyutu; sirket kamulari icin bilginin ise
yararliligt boyutu bulunmaktadir.

Calismada yer alan web siteleri, diyalojik iletisim ilkelerinin altinda bulunan maddelere
gore kodlanmasi, iki bagimsiz kodlayici tarafindan gerceklestirilmistir. Kodlayicilar
arasinda farkl kodlamalar s6z konusu olmustur. iki kodlayici, bu farkli kodlamalari tekrar
degerlendirip anlagsmaya varmasi ile birlikte son kodlama gergeklestirilmistir. Bu
calismada kodlayicilar arasindaki giivenirlilik énemli bir unsur olmaktadir. Dolayistyla
kodlayicilar arasindaki giivenirliligin olgiimlenebilmesi i¢in Cohen’s Kappa Katsayisi
kullanilmistir. Cohen’s Kappa Katsayisi su sekilde hesaplanmaktadir (Leiva et al., 2006:
523):

FO: ortak fikir birligine varilan yargilarin sayisi

FC: sansa bagl ortak fikir birligine varilan yargilarin sayist

N: Toplam yargilama sayist

. Fo-Fc

" N-Fc
Cohen’s Kappa katsayisi, nitel 6geler i¢in puanlayicilar arasi giivenirliligi 6lgmek icin
kullanilan bir istatistiktir. Cohen’s Kappa formiilii ile elde edilen ¢esitli degerlerin anlagma
seviyeleri su sekilde yorumlanmaktadir: 0-0,20 yok; 0,21-0,39 en az; 0,40-0,59 zayif; 0,60-
0,79 1limli; 0,80-0,90 kuvvetli; 0,90 ve lizeri milkkemmel seklinde ifade edilmektedir
(McHugh, 2012: 279). Bu calismada ise kodlayicilar arasinda anlagsma degeri yapilan
kappa hesplamasina gore 0,89 degerinde ¢ikmistir. Bu deger ise, cohen’s kappa indeksinde
kuvvetli giivenirlilik diizeyine es deger gelmektedir. Dolayisiyla bu sonuca goére, bu
aragtirmanin icerik analizinin yiiksek gilivenirlilige sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Calismada e-ticaret sirketlerinin s6z konusu diyalojik iletisim ilkelerini karsilama
durumlarma da bakilmistir. Bu baglamda karsilama orami, temalar (diyalojik iletisim
ilkeleri) altinda yer alan maddelerin web sitelerinde yer alma sayisinin toplam madde
sayisina bolimii ile elde edilmektedir. Elde edilen sonug ise yiizdelik sekilde ifade
edilmektedir. Sozgelimi, hepsiburada.com sirketinin web sitesi ele alindiginda, “Yeniden
Ziyareti Saglama Ilkesi’nin toplam 9 maddesinden 7’sini gerceklestirmesi sebebiyle soz
konusu ilkeyi web sitesi % 77,77 oraninda karsilamaktadir. Calismadan elde edilen tiim
veriler bu sekilde degerlendirilmektedir. Elde edilen veriler &rneklem dahilinde
yorumlanmaktadir. Orneklem kapsaminda yer alan e-ticaret siteleri, evrenin tamamim
temsil etmemektedir. Dolayisiyla ¢alisma sonuglar1 sadece Orneklem dahilinde ele
alinmaktadir. Elde edilen sonuglarm, ileride bu konuda yapilacak olan diger ¢aligmalar i¢in
bir fikir verecegi diistiniilmektedir.

5. Bulgular

Bu bolumde, e-ticaret sirketlerinin web sitelerinin diyalojik dongii, bilginin ise yararliligi,
ziyaretcilerin korunmasi, yeniden ziyareti saglama ve arayiiz kolaylig1 kriterleri agisindan
incelenmesi sonucunda elde edilen bulgular yer almaktadir.
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5.1. Diyalojik Déngii Ilkesi Ile ilgili Bulgular-

Tablo-1. Diyalojik Déngu

E-ticaret Sitesi Hepsiburada.com | Gittigidiyor.com N11
1-Kullanicinin yorum yapma imkan 1 1 1
2-Kullanicinin konular hakkinda oy verme
1 1 1

firsat1
3-Anketler 1 1 1
4-E-mail- ve sosyal medya araglar1 yoluyla

S L 1 1 1
bilgi alma imkéan
5-Canli yardim imkan1 1 1 1
6- Anlik geribildirim 1 1 1
Karsilama Oram (%): 100,00% 100,00% 100,00%

Tablo 1, diyalojik dongii ilkesi altinda bulunan maddeleri ve e-ticaret sirketlerinin bu
maddelerden hangilerine yer verip vermedigini gostermektedir. Diyalojik dongii ilkesi 6
maddeden olugmaktadir. Hepsiburada.com, Gittigidiyor ve N1l.com bitiin maddeleri
kargilamustir. BUtin e-ticaret sirketlerinin diyalojik dongi ilkesinin altinda yer alan
maddeleri karsilama orani ise % 100 olmaktadir. Sirketlerin diyalojik dongii ilkesini
uygulamada basarili oldugu goriilmektedir. Kent ve Taylor’a gore diyalojik dongii ilkesi
diyalojik iletisimin temelini olusturan bir ilkedir. Ciinkii yazarlar geribildirim alinmasini
saglayan ortamin olusturulmasini diyalojik iletisimin baslangici seklinde yorumlamaktadir
(Kent ve Taylor, 1998, 5.326).

Diyalojik dongii ilkesinin temel amaci, hedef kitlelerin arzuladifi ve ihtiyag duydugu
bilgileri saglamak, hedef kitlenin istek, sikayet, talep ve sorularimi cevaplamaktir. Clinki
cevap diyalog dongiisiinlin bir parcasidir ve cevaplarm icerigi de iliski kurma i¢in kritik
Oneme sahiptir. Ayni zamanda sirketler ile ilgili goriislerini ve diisiincelerini ifade
etmelerine firsat vermektir. Bu anlayiga sahip sirketler diyalojik iletisim i¢in uygun bir
baslangi¢ noktasi saglamis olmaktadir.

5.2. Bilginin Ise Yararhlig Ilkesi Ile Ilgili Bulgular:

Bilginin ige yararliligi ile ilgili ilkenin altinda 18 madde ve 3 boyut bulunmaktadir. Bu
boyutlari, profil bilgileri, medya i¢in ise yararliligi olan bilgiler, sirket kamusu igin ige
yararlilig1 olan bilgiler, yatirime1 igin ise yararliligr olan bilgiler olusturmaktadir. Oncelikle
3 boyut kendi igerisinde yer alan maddelere gore degerlendirilmektedir. Daha sonra bilginin
ise yararlilig1 ilkesi kapsaminda genel bir degerlendirmeye yer verilmektedir.

Tablo-2. Bilginin Ise Yararhihg

E-ticaret Sitesi Hepsiburada.com | Gittigidiyor.com

N11

Profil Bilgileri Boyutu

1-Kurum Logosu

2-Sirket ismi

3-Yer Bilgisi (Location)
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4-Bio (Biyografi) Bélima. 1 1 1
5-Markanin diger iletisim ve sosyal medya
adresleri (s= Elektronik Posta/Telefon 1 1 1
Numarasi/Facebook/Twitter/ Youtube vb.)
Boyut Karsilama Orani (%): 100,00% 100,00% 100,00%
Medya icin Bilginin ise Yararhhg Boyutu
1- Basin biiltenleri 1 1
2-Kurum yoneticilerinin konugmalari. 0 1
3- Indirilebilir grafikler 0 0 1
4-Y1illik biitce, faaliyet raporlari 0 0
5- Is ortaklar1 hakkinda bilgi 1 1 1
Boyut Karsilama Orani (%): 40,00% 60,00% 60,00%
Sirket Kamulari i¢in Bilginin ise Yararhhgi
Boyutu
1-Kurum Hakkinda Bilgi Igeren Mesajlar 1 1 1
(Vizyon, Misyon, Felsefesi vb.)
2-Kampanyalara katilim hakkinda (Kurumsal
Sosyal Sorumluluk, Tiiketici Kampanyalari, 1 1 1
yarigmalar vb.) bilgilendirmeler.
3-Kurum ve g¢evresine iligkin son gelismeler 1 1 1
hakkinda bilgilendirme
4-Kuruma nasil iiye olunacagina dair bilgiler 1 1 1
5-Kurumdaki kariyer olanaklar: hakkinda

o 1 1 1
bilgilendirme
6-Guncel web blogu/haber forumu 1 1 1
7- Web sitesinin son glincelleme tarih ve saati 0 0 0
8-Son 30 gune ait haberler 1 1 1
Boyut Karsilama Orani (%): 87,50% 87,50% 87,50%
Karsilama Oram (%): 71,77% 83,33% 83,33%

Bilginin ise yararlilig1 ilkesi, paydaslarin ihtiya¢c duydugu ve arzuladig: bilgilere sirketlerin
sahip oldugu web sitesi aracilifiyla kolay ulagsmasini saglamaktadir. Sirketler paydaslarinin
ihtiya¢ duydugu bilgiler i¢in birincil kaynak olmasi gerekmektedir. Ciinkii bilgi iletisim
teknolojisinin gelismesi ile birlikte paydaglar internet tizerinden ¢esitli teknolojik araglarin
yardimiyla bircok bilgiye ulasabilmektedir. Fakat girket hakkinda elde edilen bilgilerin
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dogrulugu ve giivenirligi kisminda sikintilar olusursa bu durum sirketlerin imajina,
itibarina, tercih edilebilirligine ve diger unsurlarina olumsuz etki yapmaktadir. Dolayisiyla
sirketlerin paydagslarinin istedigi ve ihtiya¢ duydugu bilgileri giincel ve kolay ulagilabilecek
sekilde web sitelerinde bulundurmalari1 gerekmektedir.

Bilginin ise yararlilig: ilkesi altinda yer alan profil boyutunda bulunan 5 maddenin de
incelenen tlim e-ticaret sirketlerinde mevcut oldugu gorillmektedir. Profil boyutu igerisinde
yer alan maddelerin karsilama oran1 % 100’diir. Dolayisiyla sirketlerin sozl edilen boyutta
basarili oldugu sonucuna varilmaktadir.

Diger bir boyut olan medya i¢in bilginin ise yararlilifi boyutu 5 maddeden olugmaktadir.
Hepsiburda.com bu 5 maddenin 2’sine yer vermistir ve karsilama orani % 40 seklindedir.
Gittigidiyor ve N11’nin ise 5 maddenin 3’iine yer verdigi goriilmektedir. Bu iki sirketin bu
boyutu karsilama oran1 % 60 olmaktadir. Bu boyut altinda yer alan basin biiltenleri ve is
ortaklar1 hakkinda bilgilendirme maddelerine tiim sirketlerin yer verdigi goriilmektedir.
Sirketler kendi hedef kitlelerine, paydaslarina ve potansiyel hedef kitlelerine daha kolay
ulasmak ve daha c¢ok sirket hakkinda bilgi vermek istiyorlarsa, mutlaka medya ile
aralarindaki iligkileri giiglii tutmak zorundadirlar. Béylece kamuoyuna agilan bir kapilariin
olmasi s6z konusu olmaktadir. Bu nedenle sirketlerin web sitelerinde medyanin ihtiyag
duydugu ve haber degeri olan biitiin konulara ve bilgilere yer vermesi gerekmektedir.

Hedef kitlelerin ihtiya¢ duydugu gesitli bilgilerin yer aldig1 sirket kamular1 i¢in bilginin ise
yararlihii boyutunda toplam 8 madde bulunmaktadir. incelenen sirketlerin tiimiinde 8
maddenin 7’si mevcuttur. Bu boyutun karsilama orani ise % 87,50°dir. Karsilama oranina
bakildiginda sirketlerin bu boyutta basarili oldugu ve bu boyutu 6nemsedigini séylemek
miimkiindiir. Sirketler bu boyutta yer alan ‘web sitesinin son giincelleme tarih ve saati’
maddesine yer vermemislerdir.

Bilginin ige yararlilig1 ilkesinde yer alan 18 madde degerlendirildiginde su sekilde sonuglar
elde edilmistir: Hepsiburada.com’un 18 maddenin 14 {inii karsiladigi goriilmiistir ve sozii
edilen ilkenin karsilama oram % 77,77°dir. Gittigidiyor ve N11 ise 18 maddenin 15’ine yer
vermigtir. Karsilama orani ise % 83,33’tiir. Sirketlerin karsilama oranlarina bakildiginda
basarili olduklarini séylemek miimkiindiir.

5.3. Ziyaretcilerin Korunmast Ilkesi Ile Iigili Bulgular-

Ziyaretcilerin  korunmasi ilkesi kapsaminda 3 madde yer almaktadir. Ziyaretgilerin
korunmas: ilkesi kapsaminda yer alan ‘Ana sayfada yer alan urtin ve hizmetler ile ilgili
cesitli kampanyalar ve indirimler vb.” ayni zamanda yeniden ziyareti saglama ilkesi adi
altinda da yer almaktadir. Clnki s6zii edilen madde sitenin ziyaret edilmesine tesvik
ederken, ayni zamanda sitede daha uzun siire kalarak aligverig yapilmasini saglamaktadir.

Sitelere erigim siiresi kisa oldukga, ziyaretcilerin sitede kalma siiresini uzatmaktadir. Ciinkii
siteye erisim siiresi uzadikea, siteden ¢ikma orani artmaktadir. Gann’in (1999) erisim siiresi
ile ilgili yaptig1 aragtirmada elde ettigi sonuglar su sekildedir: Sayfaya erisim siiresi 7
saniyeden az ise ziyaretgilerin % 10’nundan azi siteyi terk etmektedir. Erisim siiresi 8
saniyenin {izerine ¢iktig1 zaman ziyaretgilerin % 30’u siteden ayriliyor. Erisim slresi 12
saniyeyi astiginda ise % 70 oraninda ziyaretginin siteyi terk ettigi sonucuna varilmistir (akt.
Cox ve Dale, 200, s.122). Dolayisiyla web sitelerine kisa siirede erisim saglanmasi daha
fazla ziyaret¢inin sitede kalmasina yardime1 olmaktadir.
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Tablo-3. Ziyaretcilerin Korunmast

E-ticaret Sitesi Hepsiburada.com Gittigidiyor.com N11
1- Ana sayfada yer alan Uriin ve
hizmetler ile ilgili ¢esitli 1 1 1
kampanyalar ve indirimler vb.
2- Kisa yiikleme siiresi ( 4 saniyeden

1 1 1
az)
3- Son guincellenme tarihi 0 0 0
Karsilama Oram (%): 66,66% 66,66% 66,66

Tablo-3’ te biitiin sirketlerin ziyaretgilerin korunmasi ilkesinde bulunan 3 maddenin 2’sine
yer verdigi goriilmektedir. Arastirmaci tarafindan yapilan siire denemeleri sonucunda
sirketlerin web sitelerine erisim siiresinin ise, 4 saniyeden az oldugu sonucuna varilmstir.

5.4.Yeniden Ziyareti Saglama Ilkesi Ile Ilgili Bulgular-

Sirketlerin bu ilkede yer alan maddeleri uygulamalari, ziyaretgilerin siteye geri doniis
oranini arttirmaktadir. Sirketler, hedef kitlelerinin ve paydaglarinin arzuladigr ve
ihtiyaglarim1 kargilayacak gitincel bilgilere yer verdikleri siirece ziyaretgilerin yeniden
siteleri ziyaret etmeleri miimkiin olmaktadir.

Tablo-4. Yeniden Ziyareti Saglama

E-ticaret Sitesi Hepsiburada.com | Gittigidiyor.com N11
1-Acilis sayfasi/sik kullanilanlara ekleme 0 0 0
opsiyonu

2-Web blogu/haber forumu 1 1 1
3-Kurumun daha ayrintili bilgi gerektiren

konularda resmi web sitesinin belirli 1 1 1

bolimlerine verilen linkler.

4- Ana sayfada yer alan Uriin ve hizmetler

ile ilgili ¢esitli kampanyalar ve indirimler 1 1 1
vb.
5- Kisisel verileri koruma ve giivenli 1 1 1
aligveris saglama
6-Kurumun web sitesinde sik¢a sorulan 1 1 1
sorular boéliimine yer verilmesi
7- Web sitesinde kurumun sosyal medya 1 1 1
hesaplarina yer verilmesi
8- Giincel haber yayinlama (Son 30 giin) 0
9- indirilebilir bilgiler 1 0
10-E- posta ya da sosyal medya uizerinden

e ! 1 1 1
bilgi isteme imkéani
Karsilama Oram (%): 80,00% 80,00% 70,00%
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Tablo 4 incelendiginde yeniden ziyareti saglama ilkesinde 10 madde bulundugu
gortlmektedir. Hepsiburada.com ve Gittigidiyor sirketlerinin web siteleri 10 maddenin
8’ini uygulamaktadir. ki sirkette bu ilkenin karsilama orani ise % 80’dir. N11 ise, 10
maddenin 7’sini karsiladig1 goriilmektedir ve ilkenin kargilama orani % 70°dir. Sirketlerin
ilkeyi karsilama oranma bakildiginda, tiim sirketlerin bu ilkeyi uygulamada basarili
oldugunu gérmekteyiz.

5.5.4rayiiz Kolaylig Ilkesi Ile Ilgili Bulgular:

Tablo-5. Arayiiz Kolaylig

E-ticaret Sitesi Hepsiburada.com | Gittigidiyor.com N11
1- Site Haritasi 0 1 1
2- Sitenin geri kalanina yonlendiren

1 1 1
bagliklar
3- Arama kutusu 1 1 1
Karsilama Oram (%): 66,66% 100,00% 100,00%

Web sitesi araylizinde ¢ok fazla grafiklere ve yogun bilgiye yer verilmemesi
gerekmektedir. Ziyaretgilerin kolay kullanabilecegi ve hizli sekilde bilgiye ulasabilecegi
sekilde bir arayiiz tasarimi olmasi gerekmektedir. Tablo 5’¢ gore aragtirma dahilinde
incelenen sirketlerin ikisinin ‘arayliz kolayligi ilkesi’ maddelerinin 3’iiniide uyguladig:
goriilmektedir ve karsilama orani % 100’diir. Hepsiburada.com sirketi ise bu ilkenin 3
maddesinin 2’sine yer vermistir ve karsilama oran1 % 66,66’ dr.

5.6. E- Ticaret Sirketlerinin Web Sitelerinin Diyalojik Iletisim Ilkelerini Karsilama
Oranlart (%)

Yukarida yer alan bulgularla ¢aligmanin 6rneklemini olusturan sirketlerin web siteleri her
bir diyalojik iletisim ilkesi a¢isindan ayr1 ayr1 degerlendirilmistir. Bu baglik altinda yer alan
Tabloda 6’da ise sirketlerin web sitelerinde agirlikli olarak hangi ilkeleri daha fazla
kullandiklar1 gosterilmektedir.

Tablo-6. E- Ticaret Sirketlerinin Web Sitelerinin Diyalojik Iletisim Ilkelerini Karsilama
Oranlart (%)

Yeniden
Ziyareti
Saglama

Ziyaretcilerin
Korunmasi

Bilginin ise
Yararhhg

Diyalojik
Doéngu

Arayuz

Markalar Kolayhg

Hepsiburada.com

Gittigidiyor

N11

Tablo-6’ya bakildiginda sirketlerin, ziyaretgilerin korunmasi ilkesi digindaki diger ilkeleri
agirlikli olarak kullandiklar1 goriilmektedir. Ozellikle diyalojik dongii ilkesinde yer alan
tiim maddeleri tam olarak uyguladiklari sonucuna varilmistir. Kent ve Taylor’un belirttigi
gibi diyalojik dongu ilkesi, geribildirim alinmasini ve iletisim baslangicimi saglayan ilkedir
(1998: 327). Dolayisiyla sirketlerin bu ilkeye agirlik vermesi, hedef kitle ve paydaslar ile
cift yonlii iletisime acik oldugunu ve hedef kitleden ve paydaslardan geribildirim alinmasini
onemsedigini gostermektedir. Sirketlerin karsilama oranlarina bakildiginda diyalojik
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iletisim ilkeleri kapsaminda web sitelerini basarili sekilde kullandiklarini sdéylemek
miimkiindiir. Rekabetin ¢ok yogun oldugu ve hedef kitlenin ilgisinin strekli alternatif olan
sirketlere kaymasi nedeniyle sirketlerin mutlaka hedef kitleleri ile bir iligki olugturmasi ve
bu iliskiyi giicli hale getirmesi gerekmektedir. Aragtirma dahilinde olan sgirketlerin ise
diyalojik iletisim anlayisi ile web sitelerini yonettikleri ve hedef kitleleri ile birlikte iligki
olusturmay1 amagcladiklart goriilmektedir.

Calismada bes diyalojik iletisim ilkesini temsil eden 40 madde yer almistir. Bu maddelerin
hepsi degerlendirildiginde, Hepsiburada.com sirketi 40 maddenin 32’sine yer vermistir.
Dolayisiyla Hepsiburada.com sirketinin web sitesi diyalojik iletisimde % 80 oraninda
basar1 saglamistir. N11 sirketi 40 maddenin 33’linii uygulamistir. Boylece N11 sirketinin
web sitesi diyalojik iletisimde % 82,5 oraninda basari saglamigtir. Gittigidiyor sirketi ise 40
maddenin 34’0ne yer vermistir. Bu durumda Gittigidiyor sirketinin web sitesi diyalojik
iletisimde % 85 oraninda basar1 saglamustir.

Elde edilen verilere gore, e-ticaret sirketlerinin web siteleri diyalojik iletisim agisindan
degerlendirildiginde en basarili sirketin Gittigidiyor oldugu sonucuna varilmistir. Bunun
yani sira tiim girketlerin karsilama oraninin yiiksek olmasi, adi gegen sirketlerin timunan
diyalojik iletisim anlayisina 6nem verdigini gostermektedir.

Tablo-7: E- Ticaretin 3 Biiyiikleri’nde Déniisiim Hunileri:
Kaynakca: https://www.twentify.com/tr

E-ticaretin 3 Biiylikleri'nde Déniisim Hunileri

n‘.com hepsiburada.com *: ghi.t"!.gitjwkpr
i m: %

Genel Donlgiim: %49.56 Genel Donlisim: %45.29 Genel Déndstim: %640,

_B8.81% 90.84% 89.14%

- % = 83.50%
Marka Satin Alirm Marka Satin Alimi
79.50% 73.73%
Marka Tekrar Marka Tekrar
Satin Alimi Satin Alimi

; 88.06% 1
Marka Satin Alimi
84.02%

Marka Tekrar
Satin Alirmi

Aligverigte Tuketicl Davramglan Aragtrman ve Marka Karploghrman

}.t\l.lllll::ilye:de E-ticaret % a Twentify
Twentify aragtirma sirketi tarafindan gergeklestirilen “Turkiye’de E-ticaret: Cevrimigi
Aligveriste Tiketici Davraniglart Arastirmasi ve Marka Karsilagtirmasi” adli arastirma
sonucunda elde edilen bazi veriler, bu c¢aligmanin verilerini destekler niteliktedir
(Turkiye’de E- Ticaret Arastirma Raporu, 2018). Arasgtirma raporunda yer alan geri
doniisiim orani, ziyaret orani, iiyelik doniisim orani, marka bilinirlik orani, marka satin
alim orani, markanin tekrar satin alimi oranlarinin yiiksek olmasi aslinda stratejik sekilde
yonetilen diyalojik iletisim anlayiginin sonuglart ile baglantilidir. Diyalojik iletisim
ilkelerinin stratejik bir gekilde uygulanmasi bu bagliklarin oranlariin arttirilmasina katkida
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bulunmaktadir. Her iki ¢aligmada da birbirini tamamlayan verilerin oranlarinin paralellik
gostermesi, ¢alismanin tutarhiligini destekler sekildedir.

Sonug¢

Tuketiciler e-ticarette birden fazla sirkete {iye olur ve birden fazla sirketten aligveris
gergeklestirir. Dolayisiyla e-ticaret sitelerinin  miisterilerinin daha sadik misgteriler
olabilmesi i¢in sirket ile hedef kitle arasinda gii¢lii bir iliski gelistirilmelidir. Web siteleri
iizerinden olusturulan bu iliski sirketlere rekabet ortaminda istiinliik saglamaktadir. Bu
iliskinin olugmasina yardimci olacak bir teori ise diyalojik iletisim teorisidir.

Aragtirmadan elde edilen bulgular yorumlandiginda, 6rnekleme dahil olan sirketler en
diigiik kargilama oranini ziyaretgilerin korunmasi, en yiiksek karsilama oranini ise diyalojik
dongi ilkesinden almigtir. Bes ilkenin genel degerlendirilmesine bakildiginda, sirketlerin
diyalojik iletisim ilkelerini basarili sekilde uyguladiklarimi s@ylemek mimkindir. Bu
durum ise drneklem dahilinde yer alan sirketlerin web sitelerini aktif, ¢ift yonlii ve katilimct
sekilde kullandiklarin1 gostermektedir. Ayrica sirketlerin web sitelerinde diyalojik iletisim
anlayisini etkin kullandig1 ve web sitelerini stratejik bir diyalogsal iletisim anlayist ile
yonettiklerini sdylemek mumkandr.

Literatiir arastirmasi sirasinda e-ticaret sirketlerinin web sitelerinin diyalojik iletisim
acisindan degerlendirildigi ¢ok fazla c¢alismaya ulasilamamigtir. Dolayisiyla bu ¢alisma
daha genis drneklem ile yapilacak olan alan aragtirmalart i¢in bir fikir olusturmasi agisindan
6nemlidir. Bundan sonra gergeklestirilecek ¢aligmalarda daha fazla e-ticaret sitesinin ele
almacak ve evreni temsil edecek sekilde olusturulacak oOrneklem ile birlikte daha
genellenebilir sonuglar elde edilmesi miimkiin olacaktir.
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