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PAZARLAMADA DONUSUMUN LOKOMOTIFi “DiJITALLESME”: DEGISEN MUSTERI
TALEPLERI UZERINE BiR ARASTIRMA

Dr. Ogr. Uyesi Musa CAKIR *
OZET

Diinya ozellikle son yiizyilda siirekli bir degisim icerisindedir. Bu degisimin en biiyiik ilham kaynagi
ozellikle 70°li yillardan sonra siirekli gelisen bilim ve teknolojidir. Yasamin teknolojik evrimiyle ortaya
¢tkan degisim ve gelismeler sonucunda pazarlama disiplini de dinamik ve yenilik¢i yapisiyla doniisiime
uyum saglayarak miisterilerine hizli ve keyifli aligveris sunmayr amaglamaktadwr. Yapilan bu ¢alismada,
son yularda pazarlama diinyasinda hizla yayginlasan dijital doniisiimiin degisen miisteri talep ve
beklentilerinin tespitine yonelik gelisim ve degisiminin ortaya konulmasimin yani sira, internet iizerinden
aligveris deneyimi yasayan hedef kitlenin tercihleri ve davranislarinin demografik ozelliklere gére nasil
bir degisim gosterebilecegini belirlemek hedeflenmektedir. Bu nedenle tiiketici egilimleri dogrultusunda
talep ve memnuniyet merkezli kavramlardan olusan anket formu hazirlanmigtir. Anket, sik olarak
kullanilan nitel arastirma yéntemlerinden basit tesadiifi orneklem yontemi kapsaminda yiiz yiize
goriisme teknigi kullanilarak elde edilmistir. Arastirmaya katilanlardan elde edilen veriler
dogrultusunda satis sonrasi miisteri memnuniyeti, kampanyali satislarin cazibesi, aligveriste giivenlik,
satis sonrast para ve iade garantisi, tiiketicinin daha fazla hizmet beklentisi gibi faktérlerin 6nem
derecesine gore daha yiiksek diizeyde ¢ikmis olmasi, diger yandan uygun fiyat, erisilebilirlik, garanti,
tiriin cesitliligi, degisim ve iade, miisteri tatmini ve taksitlendirme boyutuyla miisterilerin degisen talep
ve memnuniyet diizeyleri arasindaki benzerlikler ve farkliklar tespit edilerek, isletmelerin, interaktif
yontemler kullanarak tiiketici ile daha sicak ve yakin iliskiler kurabilmeleri, geri doniislerin alinmasinda

ve sorunlarin giderilmesi noktasinda hizli ¢oziimler iiretebilmelerine yonelik oneriler sunulmustur.
Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Doniisiim, Dijitallesme, Miisteri Talepleri, Miisteri Memnuniyeti.
JEL Kodlari: M31, M39.
LOCOMOTIVE OF TRANSFORMATION IN MARKETING “DIGITALIZATION” A
RESEARCH ON CHANGING CUSTOMER DEMANDS
ABSTRACT

The world is in constant change, especially in the last century. The biggest source of inspiration for this

change is science and technology, which has been constantly developing especially after the 70s. As a
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result of the changes and developments that emerged with the technological evolution of life, the
marketing discipline, with its dynamic and innovative structure, aims to offer fast and pleasant shopping
to its customers by adapting to the transformation. In this research, it is aimed to present scientific-
based data on the determination of the changing demands and satisfaction of customers due to the
transformation experienced by digitalization, which has become rapidly widespread in the marketing
world in recent years, to reveal that consumer attitudes and behaviors in online shopping may differ
according to demographic characteristics, and to contribute to the development of virtual shopping
culture. For this purpose, a questionnaire form consisting of expressions related to changing customer
demands and satisfaction of consumers was created. The questionnaire was obtained by using face-to-
face interview technique within the scope of simple random sampling method, which is one of the widely
used qualitative research methods. By determining the similarities and differences between affordable
price, accessibility, guarantee, product variety, exchange and return, customer satisfaction and
installment dimension and changing demand and satisfaction perceptions of customers, businesses can
establish warmer and closer relations with the consumer by using interactive methods, in order to
receive and receive feedbacks. Suggestions have been made for them to produce quick solutions at the
point of eliminating the problems.

Keywords: Marketing, Transformation, Digitalization, Customer Demands, Customer Happiness.
JEL Codes: M31, M39.
1. GIRIS

Kiiresellesen diinyanin % 8’ini karsilayan dijital pazar ekonomisi, gelisen teknolojiyle birlikte
hizl1 bir sekilde biiyiime y&nlii ivme icerisindedir. Insan hayatinin yavas yavas vazgecilmez bir parcasi
haline gelen internetin yeni kanallar ve firsatlar olusturmasi ve bilgisayar tabanli yazilimlarin evrensellik
kazanarak her alanda etkin bir hal almasi 6zellikle el emegiyle yiiriitiilen is kollarinin ilerleyen
donemlerde ortadan kalkmasimi kaginilmaz kilmaktadir. Dolayisiyla, Bu dongii ¢ercevesinde ticari
faaliyetlerin temelini olusturan pazarlama anlayisinin dijital doniisiim egilimi yeni is kollarinin
olugmasini da beraberinde getirmektedir (Metin, 2016: 4698).

Dijital pazarlama sayesinde farkli alanlarda faaliyet gosteren firmalar mal ve hizmetlerini pazar,
piyasa ve {irlin aragtirmasi yaparak tiiketicilerin kolay, hizli ve giivenilir bir sekilde ihtiyaglarina cevap
verebilmek icin sinirlari ortadan kaldirarak diinyanin herhangi bir noktasindan tek bir tusla daha 6nceden
tahmin bile edemedikleri uzak pazarlara ulastirma noktasina gelmislerdir. Diger yandan internet aglari
tizerinden yapilan satis, reklam ve pazarlama faaliyetleri sayesinde firmalar, hedef kitlelerinin istek ve
taleplerine anlik cevap verebilme olanagi bularak ice kapali sistemlerden diga agik sistemlere dogru
gecis gercgeklestirmislerdir (Bulunmaz, 2016: 350). Sistemsel avantaji rekabet¢i bir bigimde tiiketici

yonlii kullanabilen firmalar fiziksel olarak bir is yerinin varligina bile ihtiya¢ duymadan daha diisiik
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maliyet, daha az zaman, isgilicii ve kaynakla ¢ok daha fazla {irin ve hizmet iiretimini katma degeri

yiiksek bir sekilde yapilabilmektedirler.

Kiiresel bilgi ekonomisinde pazarlar degismekte, bununla birlikte rakipler, tiiketiciler ve ortak
calisanlarla siirekli etkilesim igerisinde bulunulmakta; geleneksel pazarlama ve satis yontemlerinin
disina cikilarak yeniden yapilanma ile sekillenen pazarlama kanallari tiiketici yonlii doniisiimiinii
gerceklestirerek dijital pazarlamaya uyumlu hale gelmektedir. Degisen bu senaryoda, dijital ortamda
basarili olan firmalar miisterilerin, pazarlarin ve teknolojilerin bilgi birikiminden yararlanarak
tilketicileriyle hizli ve eszamanli iletisim kurarak farklilastirmaya dayanan rekabet avantaji elde

etmektedirler.

Glinlimiiz pazarlama diinyasini kusatan en 6nemli kavram dijital tiiketicidir. Dijital tiiketiciler
yogun teknolojik gelismeler ve artan rekabet ortaminda ¢ok yonlii, yiizlerce kisiyle hizli ve es zamanl
iletisimde bulunabilen, ihtiya¢ ve beklentileri siirekli degisen, tiiketim kiiltiiriine endeksli bireylerdir.
internetin getirdigi avantajla gizemli siber diinyanin kapilarini aralayarak bireysel alisveris
deneyimlerini dijital ortama aktararak interaktif cekim ve kayitlarla kigisellestirmekte, bilginin organize
edilmesinde ve diger muhataplara ulastirilmasinda teknolojinin giiciinii kullanmaktadirlar (Uzun, 2020:
45). Yeni lojistik yontemler, farkli 6deme secenekleri, tiikketicilerin kolay, hizli ve zaman kisitlamasi
olmaksizin istedikleri her noktadan aligverig yapabilme olanagina sahip olmalar1 6zellikle Avrupa

tilkelerinde ¢evrim igi aligverisin yayginlasmasina ve artigina neden olmustur (Www.aa.com.tr).

Dijital pazarlamay1 karakterize eden internete erigim oranlarindaki artig, ¢evrimigi satin alma
oranlarma da yansimustir. Avrupa Istatistik Ofisi (Eurostat), Avrupa Birligi (AB) iilkelerinde 2019
yilinda internet iizerinden ahsveris yapma oranlarini yayimlamistir. Buna gore, AB'de internet
iizerinden aligveris yapma oram1 2009'da % 32 seviyesinde bulunurken, bu rakam gegen y1l % 60'a
ulagmigtir. AB {ilkeleri arasinda internetten aligveriste Danimarka ilk sirada yer almistir. Danimarka'da
2019 yilinda vatandaslarin % 84'li internet iizerinden aligveris yaptigi istatistiklere yansmmustir.
Danimarka'y1, % 82 ile isveg, % 81 ile Hollanda, % 79 ile Almanya ve % 73 ile Finlandiya izlemistir.
AB iilkeleri arasinda bu donemde en az internetten aligveris yapan iilkeler ise % 22 ile Bulgaristan ve
% 23 ile Romanya olmustur. Ote yandan, internetten alisveris oram Fransa'da % 70, italya'da % 38,

Ispanya'da % 58 ve Yunanistan'da % 39 seviyesinde gerceklesmistir (Www.aa.com.tr).

Degisen ihtiyaglar zinciri siirekli gelisen yenilenen ¢evrimig¢i aligveris modellerini ortaya
cikarmaktadir. Bu da isletmeleri yenilenmeye ve farklilasan is siireglerine zorlamaktadir. Ozellikle
miisteri odakli yaklagimi benimseyen isletmelerin miisteri memnuniyetini saglayabilmeleri ve miisteri
sadakati olusturabilmeleri icin teknolojik degisimi hayata gecirerek geleneksel pazarlama
stratejilerinden dijitale doniisimii hizla gergeklestirmeleri elzemdir. Cevrimigi tiikketim yalmizca
iretimin degil; pazarlamanin ve tiiketici davraniglarinin da doniismesine ve gelismesine neden

olmaktadir. Cevrimigi tiiketim kavraminin gelismesi ve yayginlagsmasinda en etkili temel faktorler;
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dijital ortamdaki Grtinlerin incelenmesi, ¢ok yonlii gereksinimlere cevap verebilmesi, kisiye 6zel {iriin
tasarimi, farklt model ve markalarla kiyaslamanin geleneksel yonteme gore daha hizli ve rahat
yapilabilmesi, sosyal aglarda satis yapan firmalarin sundugu sayisiz segenek olarak sayilabilir (Hughes,
2016: 61).

Giderek biitiinlesmis ve tam otomasyona sahip akilli sistemlerin yayginlagmasi, firmalarin
rekabet giiclini arttirarak daha kaliteli ve verimli ¢iktilar elde etmelerine katki saglayacaktir. Ayrica,
isletmeleri esnek yonetim yapisina doniistiirerek, her agamayi istatistiksel veriler dogrultusunda gelismis
karar verme ve is yapma kiiltiirii kazandiracaktir. Siirekli analiz edebilen ve siirecin bir parcasi olarak
post-modern tiiketicilerin talep ve beklentilerine cevap verebilen stratejiler gelistirmek verimliligi
arttiracagi gibi satin alma siirecinde onlar1 motive eden degiskenleri her yonden tahmin edebilen ve
sosyal degere dayali yontem ve metotlar1 uygulayabilen donlisiimii gergeklestirebilme basarisini da

beraberinde getirecektir (Ryan ve Jones, 2009: 25-26).

Teknoloji yeni iiriinlerin imalat siirecinde tasarruf sagladigi gibi kalite ve verimlilik olarak da
biiyiik avantajlar saglar. Bu yoniiyle yalniz iiretilen triiniin yapisint degil tiretim miktarini da artiran,
kalitesini yiikselten, bi¢cim ve niteligini gelistiren bilgi ve beceridir (Karatas ve Cankaya, 2010: 34-37).
Bu anlamda teknolojik gelismeler tiikketim aligkanliklarini da tesvik etmektedir. Tiiketim aliskanligi
teknolojinin yayginlagmasiyla hizli bir gelisim gostererek onlarca kullaniciya farkli deneyimler
sunmaktadir. Bu siirecin bir pargast olan dijital tiiketiciler giinliik yasamlarinda sosyal medyay1 ve
aligveris sitelerini yogun bir sekilde kullanmaktadirlar. Bu durum tiiketim fonksiyonunu da
degistirmektedir. Yalnizca tiiketim degil, tiiketici talep ve beklentilerini de anlamay1 ve her yonden
analiz etmeyi gerekli kilmaktadir (Akin ve Yoldas, 2010: 6). Bu nedenle firmalarin miisteri yonli
degisim ve doniisiimcii pazarlama faaliyetleri uygulamalari zorunluluk haline gelmektedir. Artik
internet ile bu denli yakin iliski i¢cinde olan bir tiiketici 6begine ulasmanin en dogru yolu tiiketici

tercihlerini 6nceden 6grenmek ve bu yonde stratejiler gelistirmeyle miimkiin goriinmektedir.

Dijital bilgi teknolojileri, isletmelere modernizmin hayatimiza kattigi degerler 1s18inda
tiiketicilerin siirekli degisen isteklerine cevap verebilmek ve yeni miisterilere ulasabilmek i¢in biiyiik
olanaklar sunmaktadir. Tiklanma istatistikleri dogrultusunda ozellikle bloglar, sosyal medya
platformlar1, aligveris sitelerinin sayisindaki ve kullanimindaki artis tiiketici talep ve beklentileri yonde
adim atmalarina sebep teskil etmektedir. Dijital pazarlamanin doniisiimiine yeni bir boyut kazandiran
dijital aligveris sitelerinin degisen tiiketici talep ve beklentilerine daha hizli cevap verebilmenin yani sira
tiketicilerine degisik indirimler, kampanyalar veya firsatlar sunmasi 6nemli dlglide rekabet avantaji da
saglamaktadir. Reformist yapisal degisikligi gergeklestirebilen firmalarin olusturduklar: dijital
pazarlama aglari sayesinde diisiik maliyet avantaji elde ederek, kisa siire igerisinde iiriin teslimi, uygun
fiyat segenekleri, iiriin bilgisi, reklam ve tanitim olanaklar1 ve giivenli satis yontemleriyle tiiketiciye

ulagsma yollar1 bulunmustur (Cakir, 2017: 60).
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Bu arastirmada, dijital pazarlama kavramina iliskin bilimsel veriler dogrultusunda teorik bilgiler
paylasilacaktir. Literatiir kisminda ise dijital teknolojilerin sundugu olanaklar kapsaminda degisen
miisteri talepleri ve memnuniyeti hakkinda 6nceden yapilmis ilmi ¢alismalardan da yararlanilarak farkli
bir yaklasim ortaya konmaya calisilacaktir. Calismanin son asamasini olusturan arastirma boliimiinde
ise e-ticaret aligveris sitelerinin dijital pazarlama alaninda yaptig1 ¢calismalar ve degisimler her gecen
giin farklilagan miisteri talep ve memnuniyeti 6zelinde incelenerek, yapilan analizler sonucunda ve elde

edilen bulgular dogrultusunda degerlendirmeler yapilacaktir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Pazarlama ve Dijital Doniisiim

Pazarlama, degisen sartlara hizla uyum saglayabilen gelisen dinamiklere bagl olarak siirekli
kendini giincelleyebilen koklii bir kavramdir. Internetin hayatimiza girmesiyle ve teknolojinin ivme
kazanmasiyla pazarlamada yeni boyut kazanmistir. Coziim odakli yaklasimlar ve interaktif satig
cabalartyla zenginlesen disiplin haline gelmistir (Mert, 2018: 1300). Degisen bu siiregte pazarlama

tanimlar1 da dogal olarak giincellenerek yeniden tarif edilmektedir.

Perreault ve arkadaslar1 genel olarak pazarlamay1 su sekilde tanimlamigtir: “Pazarlama isletme
tarafindan tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek mal ve hizmetlerin belirlenerek uygun teknolojiler kullanilarak

hedeflenen satig stratejisine ulagsma siirecidir” (Perreault vd., 2013: 6).

Literatiire bakildiginda, pazarlamanin giiniimiize kadarki tarihsel seriiveninde gelisimin dort
onemli dénemden gectigi goriilmektedir. ilk asama olan iiretim/iiriin odakl1 donemdir. 1930 y1lina kadar
ki siirecin i¢inde oldugu bu dénemde temel amag iiretimdir ve miisteri beklenti ve ihtiyaclari ¢cok fazla
dikkate almmanustir. Uretimden ¢ok satis onceliklerinin 6n plana ¢iktig1 ikinci dénem ise 1930°lu
yillardan sonra ki siireci kapsamaktadir. Bu donemin en belirgin 6zelligi yaniltici ve aldatici reklam
strateji uygulanarak satis gelistirme cabasi igerisine girilmesidir. Serlivenin ligiincli déneminde
isletmeler arasi rekabet artisi belirleyici rol oynadigi icin daha fazla miisteri istek ve beklentileri
onemsenmeye ve beklentiler dogrultusunda tiretim politikalar1 gelistirilmeye calisilmistir. Son dénem
olan dordiincii asamada ise arzin talepten daha fazla olmasi, rekabetin her gecen giin artmasi ve
isletmeler tarafindan biitiinlesik pazarlama uygulamalariin benimsendigi anlayis dogrultusunda

gelisimini siirdiirmektedir (Odabasi ve Oyman, 2017: 327-328).

Sekil 1. Pazarlamanin Evrimi

Sanayi Devrimi Oncesi  1860-1920 1920-1940 1940-1960 1960-1990 1990-2010 2010-

Kaynak: White, 2010.

Yonetim ve Ekonomi Arastirmalart Dergisi / Journal of Management and Economics Research 113




Yonetim ve Ekonomi Arastirmalart Dergisi / Journal of Management and Economics Research
Cilt/Volume: 20 Sayi/Issue: 1 Mart/March 2022 ss. /pp. 109-126
M. Cakir http://dx.doi.org/10.11611/yead.998185

Internet teknolojisi insanliga diinyanm en hizli ve kapsamli elektronik doniisiim agmi hediye
etmistir. Bag dondiiren bu teknoloji ve hiz pazarlama diinyasin1 da degisken sartlar icerisine almistir.
Oyle ki bir iilke ekonomisinin biiyiimesi, kalkinmasi ve diinyadaki rekabet giiciinii arttirabilmesi igin
teknolojiyi, bilimi ve bilgiyi en iyi sekilde kullanmasi1 gerekmektedir. Internetin giiniimiizde bu denli
yaygin kullanim alanina sahip olmasi, yeni bir pazarin olugmasini beraberinde getirecektir. Bu pazar

dijital ortamda olusan sanal ticaretin yayginlasmasi ile ticaretin de seklinin degisimini gostermektedir.

Diinyanin biitiiniinii kapsayan dijital pazar ortamlar1 insanlarin birbirlerine ve isletmelere
kolaylikla ulagsmalarini saglamaktadir. Bu sebeple degisimi yakalayan isletmeler pazar yontemleri ve
satig sistemlerini uygulayarak modern tekniklerle mesafeleri kisaltip kiiresel boyutta ticaret yapma
sansii elde etmislerdir (Duncan vd., 2013: 262). Dolayisiyla maliyetlerini 6nemli 6lgiide makul
seviyelere indirerek mal ve hizmet ¢esitlendirme avantaji yakalamislardir. Bunun yani sira, teknolojik
gelismeleri takip ederek degisen tiiketici egilimlerini dogru yorumlayarak pazarlama da dijital

doniisiimii gerceklestirmislerdir.

Bilisim teknolojilerinin etkileriyle geleneksel pazarlama usulleri giiniimiizde farkli boyutlara
tasinmis ve diinyay1 miisteri olarak goren bir iiretim ve pazarlama anlayist olusmustur. Teknolojinin
geligmesi ile elde edilen potansiyel, pazarlama maliyetlerinde 6nemli azalmalara yol agmakta, bu da
dijital pazarlarin kullanimini artirmaktadir (Perreault vd., 2013: 6). Dijital pazarlamanin gelisim
siirecine bakildiginda internetle birlikte gelismeye basladigi ve internet kullaniminin ve teknolojisinin
ilerlemesiyle de sanal ticaretinde sinirlar1 agtigi1 bilinmektedir. Dijital devrimle gelen yenilikler, degisen
tiikketici profilleri, ¢oziim odakli yaklagimlar miisteri ihtiyaclarini en iyi sekilde 6ngdrerek giiniiniiziin

dijital pazarlama stratejilerine uygun yiiriitiilmesini ifade etmektedir.

Dijital devrimle birlikte yiiksek iletisim giicline sahip isletmeler teknolojinin getirdigi avantajla
ylizlerce miisteriyle hizli ve es zamanl iletisime gecerek dijital kanallar1 kullanmaktadir. Bu cag ile
siber diinyanin kapisini aralayan igletmeler, cok farkli iletisim araglari kullanarak degisik platformlar ve
aglar sayesinde tiiketiciye ulasma yoOntemlerini siirekli gelistirerek dijitallesme siirecine uyum

saglamaktadir (Alan vd., 2018: 494).

Kendini zamanin degisen kurallarina uyarlayan dijital pazarlama diinyas: tiiketiciye ulagsmak igin
mobil aglar ve igerikleri kullanarak teknolojinin getirdigi sinirsiz olanaklar igerisinde yogun pazarlama
faaliyetleri ile misteri yonlii yaklasimlar ve deneyimleri de kullanarak sadakat duygularim yiikseltmeye
odaklandig1 gorilmektedir (Akgali, 2013: 80). Bu nedenle isletmelerin yenilige agik, bilgi temelli, hizl
ve esnek yonetim modeline 6nem veren bir dijital donilisiimii ger¢eklestirmeleri, 6zellikle dogru ve
sagliklt bir pazarlama faaliyetleri yiiriitebilmeleri gelecege daha saglam stratejilerle hazirlanmalar
bakimindan biiyiik 6nem arz etmektedir. Mobil teknolojilerle bu denli i¢li disli olan tiiketici gurubuna
ulagabilmenin en hizli yolu teknolojik alt yapi olusturarak dijital pazarlama uygulamalariyla miimkiin

goriinmektedir.
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3. MUSTERI TALEPLERI VE MEMNUNIYETI

Teknolojik gelismeler dogrultusunda, bilgilerin yayilma hiz1 ve artan 6nemi diinyay1 tek pazar

haline getirmistir. Cok uluslu firmalarin artik her pazarda tiiketiciye hitap etmesi rekabet ortamini daha
da siddetlendirmistir. Artan bu rekabet siirecinde tiiketiciler 6nemle iizerinde durulmasi gereken en
oncelikli konu olmustur. Degisen teknolojiyle birlikte tiiketici beklentilerini karsilayabilmek ve

gereksinimlerine cevap verebilmek en temel strateji olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Soysal, 2015: 11).

Modern pazarlama anlayigina gore miisteri ya da tiiketici kavrami isletmelerin yasamlarini
stirdiirebilmek i¢in gereksinim duyduklari en 6nemli varlik ya da kaynak olarak ifade edilebilir. Yani
iirlinii son tiiketen isletme disindaki kisiler miisteri tanimu icerisine girdigi gibi isletme icerisinde {iriin
veya hizmet {ireterek satis ve pazarlama asamasina kadar gergeklesen faaliyet zincirinde emegi olan
diger calisanlar da bu tanim igerisine girmektedir. Miisteriyi isletmenin merkezine koymanin bir diger
kosulu ise tirtin ve hizmetleri hedef tiiketici kitlesinin zihninde ve duygularinda degerli bir konuma
getirebilmek i¢in uygun fiyata kalite sunabilmektir. Bu yonlii bir yaklasim misteri tatmini ve

memnuniyetini arttiracaktir (Bozkurt, 2014: 22).

Miisteri memnuniyeti, dinamik pazar ortaminda hi¢ kuskusuz isletmeler i¢in en 6nemli ve
oncelikli stratejilerden bir tanesidir. Giiniimiizde artik rekabet her alanda yogun bir sekilde devam
etmektedir. Ozellikle isletmelerin tiiketim sektoriinde ticari faaliyetlerinin siirdiiriilebilir olabilmesi,
degisen ve sinirlar1 genisleyen tiiketici yapisini avantaja doniistlirebilmek ve mevcut miisterilerin elde
tutulmasi, bununda 6tesinde ileri diizeyde sadakat temelli deger olusturulmasi en 6nemli konulardandir.
Bunun i¢inde teknolojinin getirdigi kolayliklardan faydalanarak tiiketicinin bilgi ve egitim diizeylerinin
stirekli attirilmasi, kaynaklarin maksimum kullanimi, makul fiyatin kalite ile birlikte sunulmasi ve yeni
tilketici guruplarina degisik alternatif seceneklerle hitap edilmesi tiiketici odakli ¢alisma segenekleri

olarak rekabet avantaj1 sunabilir (Varinli vd., 2009: 160).

Cagdas pazarlama anlayigiin en temel 6zelliklerinden olan miisteriye yogunlasma stratejisinin
bir pargasi olan “Miisteri odakli pazarlama anlayis1” ve “Miisteri memnuniyeti” kavramlari igletmelerin
faaliyet siireglerinin en 6nemli deger yaratma anlayigini ifade etmektedir (Hendricks vd., 2007: 95). Bu
prensip igerisinde calisan isletmelerin en degerli varliklar1 olan miisterileri ile gelistirdikleri dinamik
iligkilerini koruyarak hedeflemis olduklar1 yiiksek getiriyi elde edebilirler ve boylece biiyiime
amaglarina daha kolay ulasmis olurlar (Osarenkhoe ve Bennani, 2007: 145). Giinlimiizde bilinen bir
gercek vardir ki bu da pazarlamanin bagarisinin altinda yatan en etkin unsurun miisteri memnuniyetinden
gectigidir. Clinkii memnun bir miisteri ile isletme arasinda giiclii bir sadakat bagi olusacagindan giivene

dayali ve uzun donemli bir iligki ancak bu yontemlerle kurulabilmektedir (Yalgin ve Kogak, 2009: 20).

Isletmelerin rekabet kosullarina ayak uydurabilmeleri igin miisterilerin talep ve beklentilerini
belirleyerek ona gore uygun politikalar ve is siiregleri liretmeleri en 6nemli hedefleri arasinda yer

almalidir. Bu siirecin en énemli kosulunu hedef kitleye devamli kaliteli iirlin ve hizmetin sunulmasi
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olusturmaktadir. Diger taraftan, {irlin ve hizmetleri deneyimleyen tiiketicilerin geri bildirimlerinin
dikkate alinmasi ve ¢oztim odakli bir ¢aba sarf ederek sorunun giderilmesi gerekmektedir. Siiphesiz bu
yaklagim miisteri memnuniyetine doniisen en énemli yatirim olacaktir. Ote yandan olusacak maliyeti
elde edilen stirekli ve diizenli miisteriler sayesinde karsilayabilecektir (Tabaku ve Cerri, 2015: 226).
Boylelikle talep ve ihtiyaci en yiiksek oranda karsilanan tiiketicilerde olumlu duygularin olusmasi
saglanmaktadir. Isletme bunun sonucunda basari grafigini yiikselterek arzuladigi pazar paymi elde

edebilir ve satis istikrarini koruyabilir (Degermen, 2004: 95).

Sonug olarak; zamanin hizli degisimi teknolojik gelismeleri de beraberinde getirmektedir.
Mesafelerin kisalmasi ve sinirlarin ortadan kalkmasiyla yeni rakiplerin ortaya ¢ikmasi ve pazarlarin cok
fazla iiriin ¢esitliligi sunmasi isletmeleri miisteri odakli yaklasimlara ve stratejilere yonlendirmektedir.
Bu degisimler hig siiphe yok ki tiiketicilerin istek ve taleplerinde de farklilasmaya ve beklentilere neden
olmaktadir (Ibanez, Hartmann, ve Calvo, 2006: 635). Bunun sonucunda ayakta kalabilmek ve
kaynaklarin etkin kullanilabilmesi igin, beklentilerin kaliteli miisteri hizmeti yaklagimiyla ve
uygulamalariyla yerine getirilmesi memnuniyet diizeyini ve sadakat duygusunu arttiracaktir. Boylece
isletme rekabet tstiinliigii elde edilerek faaliyette bulundugu sektorde ticari varligimi giiglii bir sekilde

surdirebilecektir.
4. DEGISEN MUSTERI TALEPLERI VE MEMNUNIYETI UZERINE BiR ARASTIRMA
4.1. Aragtirmanin Amaci

Teknolojinin hayatimiza girmesiyle diinyada ve Tiirkiye’de yayginlasan dijital pazarlamanin en
yogun ¢aba harcadigi konularin basinda degisen miisteri taleplerine cevap verebilmek gelmektedir.
Bunun i¢in de isletmelerin siirekli degisen miisteri memnuniyetine odaklanmalari, tutarli ve sistemli
stratejiler gelistirmeleri ve sektorel gelismeleri yakindan takip etmeleri gerekmektedir. Ayrica, uygun
fiyat politikasi, kaliteli iiriin ve hizmet sunumu, her deneyim sonucunda ilkeli ve tutarli misteri
yaklagimi, isletmeye olan giiven ve geri iade gibi segenekler ve kolayliklarla yiiksek diizeyli hizmet

sunumu gergeklestirmek tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olmaktadir (Karunakaran, 2008: 9).

Bu ¢aligmanin amaci, isletmelerin dijital pazarlamanin en 6nemli varlik sebebi olan miisteri talep
ve memnuniyetini ortaya ¢ikarmaktir. Bu amag ¢ergevesinde, ikincil verilerin elde edilmesinde literatiir
incelemesi, birincil veriler ise yiiz yiize goriisme teknigi kullanilarak anket ¢alismasi ile sonuglar elde
edilmistir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Siirt il merkezinde yasayan vatandaslarin dijital platformlardan gerceklestirdikleri aligverislerinde

degisen talep ve memnuniyetlerinin saptanmasi amaglanmistir. Bu ¢alismada birincil verileri hem genis

kapsamli hem de ayrintili sonuglar elde etmek i¢in nicel arastirma ydntemi kapsaminda yliz yiize

goriisme teknigi dogrultusunda anket ¢alismas1 yapilarak sonuglar elde edilmistir. ikincil verilerin elde
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edilmesinde ise literatiir taramasi yapilmistir. Bu ¢alisma toplam 170 denek ile yiiz yiize gériisme

gergeklestirilerek yliriitiilmiigtiir.

Literatiirde (Harris, 2001), igerik analizi siirecinin; aragtirma sorusunun/sorularinin belirlenmesi,
orneklem, analiz birimlerinin belirlenmesi, kullanilacak kategorilerin saptanmasi, kodlamanin yapilmasi
ve gecerlilik ve giivenirligin tespit edilmesi asamalarimi kapsamasi gerektigi belirtilmektedir.
Aragtirmanin evreni, Siirt il merkezinde yasayan kadin ve erkek tiiketiciler olarak belirlenmistir.
Arastirmada zaman, maliyet ve ulasilabilirlik unsurlart nedeniyle basit tesadiifi oOrnekleme
bagvurulmustur. Basit tesadiifi 6rnekleme teknigi (simple random sampling) kapsaminda evren
icerisinden secilen kadin ve erkek tiiketiciye yonelik 283 soru kapsayan 375 dakikalik bir goriisme

kapsaminda elde edilmistir. Goriismeler; 17 Ekim, 26 Kasim 2019 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.

Arastirmada bu unsurlar dikkate alinarak agik uglu sorulardan olusan bir anket formu
olusturulmustur. Ac¢ik uglu sorularin hazirlanmasinda Yildirim ve Simsek (2011) ve arastirmanin 6ziinii
olusturan tiiketicilerin dijital platformlar iizerinden gergeklestirdikleri aligverislerde degisen talep ve
memnuniyetlerine iliskin gériisme sorulari literatiirden (Ene, 2002; Dinger, 2003; Shaw, 2006; Xu ve
Quaddus, 2010; Jahankhani vd., 2011; Erbaslar ve Dokur, 2012) elde edilen bilgiler kapsaminda
olusturulmustur. Ayrica arastirma sorularinin gelistirilmesinde perakende sektoriinde galisan deneyimli
satig temsilcilerinin goriigiine bagvurulmustur. Satis temsilcileri goriisii kapsaminda akademisyenlerin
Oneri ve elestirileri dogrultusunda gerekli diizenlemeler yapilarak goriisme formu olusturulmus ve 6n
test uygulamasina tabii tutulmustur. Anket formu, 20 tiiketici lizerinde On teste tabi tutularak gerekli
diizeltmeler yapilmis ve anket formuna son sekli verilmistir. Konu ile ilgili kisa bir agiklama yapildiktan

sonra anketler tiiketicilere dagitilmis, tiiketiciler anketleri doldurduktan sonra toplanmustir.

Veri analiz siirecinde analiz birimi olarak anket formlarindaki sorulara verilen cevaplar kabul
edilmistir. Miisteri talep ve memnuniyetine iliskin verilerin belirlenmesinde Tablo 1°de yer alan 12 tema

kodu esas alinmustir:

Tablo 1. Arastirma Tema Kodlar

Sira No Tema Kodu Sira No Tema Kodu
1 Uygun Fiyat 7 Kredi Karti
2 Kampanyalar 8 Rekabet
3 Giivenlik 9 Miisteri Tatmini
4 Uriin Cesitliligi 10 Garanti
5 Ozendirme, Reklam 11 Taksitlendirme
6 Erisebilirlik 12 Degisim ve iade

Arastirma kapsaminda anket formlarindaki sorulara verilen cevaplar igerisinde ilgili tema

kodlarindan en az birisini igeren 602 ifadeye ulasilmistir. Bu ifadeler arastirmaci tarafindan

" [Ix

degerlendirilerek "aligveriste uygun fiyat", “iriin kampanyalar

”»n " (1383

aligveriste giivenli 6deme", “liriin
gesitliligi”, “lirlinlere yonelik 6zendirme ve reklam”, “sitelere erisebilmede kolaylik”, "sanal 6deme
tercihleri", "aligveriste taksitlendirme", "satin alma sonrasi degisim ve iade", "aligveris kolaylig1",
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"alman {rlinlerde garanti" olmak iizere 11 farkli kategori gelistirilmistir. Arastirma verileri bu

kategoriler kapsaminda degerlendirmeye tabi tutulmustur.
4.3. Veri Toplama Analiz ve Teknikleri

Uygulamada kullanilan anket formu iki bdliimden olusmaktadir. Anket formunun birinci
béliimiinde bireylerin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular yer almistir. ikinci béliimde
teknolojik perakende sitelerinden yapilan aligverislerde misteri talepleri, miisteri memnuniyeti ve
memnuniyetsizliklerinin nedenleri saptanmaya calisilmigtir. Anket ¢alismasinda zaman sinirlamasi
dikkate alindiginda arastirma i¢in kabul edilebilir hata pay1 0.075 olarak alinmistir. 170 olarak belirlenen
calismanin 6rneklem standart hata pay1 0.038’dir. Anket sonuglarinin istatistiki analizleri SPSS 17.0
programi kullanilarak degerlendirilmistir. Frekans dagilimlari, ortalama deger, standart sapma ve

katilim diizeyi goz 6niine alinarak ¢alismanin arastirma sorusu asagidaki sekilde ongoriilmiistiir:
Miisteri talebi ve memnuniyet algisinda 6ne ¢ikan faktorler hangileridir?

Teknoloji perakendesinde gerek tiiketici talepleri ve memnuniyet algilari, gerekse sektordeki
pazar paylar1 ve cirolarn agisindan degerlendirildiginde, arastirmanin Orneklemini olusturan sanal
aligveris sektOriiniin tamamina yakin bir boliimiinin temsil edilmesi, aragtirmanin gegerliligi ve
giivenilirligi agisindan 6nemlidir. Bu nedenle 6lgekte yer alan sorularin birbirleriyle olan yakinliklarinin
derecesini ortaya koymak icin ankette yer alan ifadelerin giivenilirliginin hesaplanmasinda kullanilan
Cronbach Alpha katsayist ile glivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Analiz sonucunda Cronbach Alfa
degeri 0.870 olarak bulunmustur. Bu sonug, 6l¢egin giivenilirliginin yiiksek oldugunu gostermektedir
(Alpar, 2013: 848-851).

4.4. Bulgular

Katilimcilarin  demografik 6zelliklerini ve dagilimlarii belirlemek i¢in frekans analizi
kullanilmistir. Ornek, %66.6’s1 kadin, %33.4’s1 erkek, %46.3’ii bekar, %53.7’si evli, %48.7 oranla 25-
34 yas grubunda, daha sonra %29.5 oranla 35-44 yas grubundan olusmaktadir. Bu oranlara gére, sanal
aligveris sitelerinden kadinlarin erkeklere oranla daha fazla yararlandiklar1 sdylenebilir. Ayrica yas
dagiliminda genclerin agirlikta olmasi internetin gengler tarafindan daha siklikla kullanilmasina
baglanabilir. Elde edilen verilerden yola ¢ikarak sanal aligveris sitelerini kullanmanin nedenlerine

bakildiginda 6nem sirasina gore su sekilde siralanabilmektedir.

° Aligveriste giivenli olmast,

. Miisterilerin evinden ¢ikmadan ihtiyaglarini karsilayabilmeleri,
. Magazalara gore fiyat avantajinin daha fazla olmasi,

° Uriin ¢esitliligine gereken 6nemin verilmesi,

. Degisim ve para iade garantisinin olmasi.

Sanal aligveris sitelerinden en fazla kurumsallagmis sitelerin kullanildigi saptanmistir. Bu siteleri
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kullananlarin %46’sinin miigteri talep ve hizmetlerinden memnun kalmamalar1 dikkat ¢ekmistir.

Tablo 2. Miisterilerin Memnuniyetlerini Artirmaya Yonelik Faktorlere Katilma Durumuna

Gore Dagilim

E| E
sE1E |52 % |8E¢
. o < S 2 = E 3| =
ifadeler g zl 2 | ZE|E % El g
S| = S 5| S = F
= g v § ?C: Q = §
Sanal aligveris sitelerinin miisteriler i¢in yeterli | Frekans 90 52 16 9 3 170
giivenlik altyapisini olusturmalar1 gerekmektedir. | Oran 53,0 | 30,5 9,5 5,2 1,8 100
Sanal aligveris sitelerinin kampanyalar1 satislar1 | Frekans 72 80 9 6 3 170
artirmaya yoneliktir. Oran 423 | 47 53 | 36 | 18 | 100
Sanal aligveris sitelerinde {iriin ¢esitliligine 6nem | Frekans 52 67 21 16 14 | 170
verilir. Oran 305 | 394 | 124 | 95 8,2 | 100
Sanal aligveris siteleri magazalara gore daha | Frekans 44 51 29 27 19 | 170
uygun fiyat politikasi uygularlar. Oran 25,9 30 17 15,9 | 11,2 | 100
Sanal aligveris siteleri miisteri memnuniyetine | Frekans 48 52 37 23 10 170
yogunlasir. Oran 28,2 | 305 | 219 | 135 | 59 | 100
Sanal aligveris sitelerinin  bir amaci1 da | Frekans 38 41 54 22 15 170
miigterilerde oncelikle bir ilgi uyandirarak satin | Qran 21,2 30,5 | 31,8 8,9 7,7 100
almaya 6zendirmektedir.
Giniimiizde pazarlama ve sanal aligveris | Frekans 91 58 6 11 4 170
sektorleri gecmis yillara gore daha fazla miisteri | Oran 53,5 | 34,1 3,5 6,5 2,4 | 100
hizmetleri ~ beklentileriyle  kars1  karsiya
gelmiglerdir.
Sanal aligveris sitelerinin giivenilirligi satis | Frekans 69 88 7 1 5 170
sonrasi uyguladiklart miigteri memnuniyeti ile | Oran 40,5 | 51,8 4,1 0,5 3,1 | 100
Olgiiliir.
Tiketicilerin davranislarina etki eden bir faktér | Frekans 35 47 54 19 15 170
de piyasadaki rekabet durumudur. Oran 205 | 27,6 | 31,8 | 11,3 | 838 | 100
Uriin ¢esitliligi, verilen miisteri memnuniyeti ve | Frekans 74 59 21 12 4 170
miisteri hizmetleri miisteri tatminini | Oran 43,5 349 | 12,3 7,0 2,3 100
etkilemektedir.
Sanal aligveris  sitelerinde  taksitlendirme | Frekans 43 68 33 18 8 170
secenekleri satis ve karliligi etkileyen 6nemli bir | Oran 253 | 40,0 | 195 | 10,5 47 | 100
faktordiir.
Sanal aligveris sitelerinde degisim ve para iade | Frekans 38 111 14 5 2 170
garantisi miisteri memnuniyetinde ana etkendir. Oran 22,4 65,3 8,2 3,0 1,1 100

Tablo 2’de miisterilerin memnuniyetlerini artirmaya yonelik faktorlere katilma durumuna gore
ylizde dagilimlari verilmigtir. Buna gore, “Sanal aligveris sitelerinin giivenilirligi satig sonrasi
uyguladiklar1 miisteri memnuniyeti ile olgiiliir.” ifadesi (tamamen katiliyorum ve katiliyorum oranlari
birlikte degerlendirildiginde) % 92,3 ile en 6nemli faktor olarak belirlenmistir. Diger taraftan “Sanal
aligveris sitelerinin kampanyalar satiglar artirmaya yoneliktir.” ifadesini belirtenlerin oran1 % 89,3 ile
yiiksek bir degeri gostermektedir. “Sanal aligveris sitelerinde degisim ve para iade garantisi miisteri
memnuniyetinde ana etkendir.” se¢eneginde oran ise, % 87,7°dir. “Gilinlimiizde pazarlama ve sanal
aligveris sektorleri gegmis yillara gore daha fazla miisteri hizmetleri beklentileriyle karsi karsiya

gelmiglerdir.” ifadesinin oran1 % 87,6’dir. “Sanal aligveris sitelerinin miisteriler icin yeterli giivenlik
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altyapisini olusturmalari gerekmektedir.” faktoriiniin olumlu orani (tamamen katiliyorum + katilryorum)
% 83,5°dir. Dolayisiyla aragtirmaya katilanlardan elde edilen veriler dogrultusunda satis sonrasi miisteri
memnuniyeti, kampanyali satiglarin cazibesi, aligveriste giivenlik, satig sonrasi para ve iade garantisi,
tilketicinin daha fazla hizmet beklentisi gibi faktorlerin énem derecesine gore daha yiiksek diizeyde

ciktig1 sOylenebilir.

“Uriin ¢esitliligi, verilen miisteri memnuniyeti ve miisteri hizmetleri miisteri tatminini
etkilemektedir.” ifadesinin olumlu oran1 da % 78,4’tlir. Ayrica “Sanal aligveris sitelerinde iiriin
cesitliligine onem verilir.” faktoriiniin olumlu oram1 % 69,9°dur. “Sanal aligveris sitelerinde
taksitlendirme segenekleri satis ve karlilig1 etkileyen 6nemli bir faktordiir.” ifadesinin olumlu orani %
65,3’tlir. “Sanal aligveris siteleri miisteri memnuniyetine yogunlasir.” seceneginin olumlu orani da %
58,7°dir. Son ifademiz olan “Sanal aligveris siteleri magazalara gore daha uygun fiyat politikasi
uygularlar.” faktoriiniin orant % 55,9’dur. Dolayisiyla katilimcilarin driin gesitliligi, satis sonrasi
O0demelerin taksitlendirilmesi, miisteri memnuniyetine yogunlagsma ve magazalara gore daha uygun fiyat

politikasinin uygulanmasi gibi ifadelerin daha az 6nemli gorildigii sdylenebilir.

Ankete katilanlarin, “Tiiketicilerin davraniglarina etki eden bir faktérde piyasadaki rekabet
durumudur.” ifadesinin olumsuz orani1 % 20,1°dir. “Sanal aligveris sitelerinin bir amaci da miisterilerde
oncelikle bir ilgi uyandirarak satin almaya 6zendirmektedir.” faktoriiniin olumsuz orani da % 16,6’dur.
Dolayisiyla tiiketicilerin davraniglarina etki eden bir faktérde piyasadaki rekabet durumudur ile sanal
aligveris sitelerinin bir amaci da miisterilerde 6ncelikle bir ilgi uyandirarak satin almaya 6zendirmektedir

ibarelerinin 6nemli olmayan faktorler oldugu soylenebilir.
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Tablo 3. Miisterilerin Memnuniyetlerini Artirmaya Yonelik Faktorlerin Ortalama Deger,

Standart Sapma ve Katilim Diizeyleri

Degiskenler Ortalama | Standart | Katihm
Deger Sapma diizeyi
Sanal aligveris sitelerinin giivenilirligi satig sonrast uyguladiklar 1,6800 1,04576 Yiiksek
miisteri memnuniyeti ile Sl¢iiliir.
Sanal aligveris sitelerinin kampanyalar1 satiglar1 artirmaya yoneliktir. 1,7500 1,05397 Yiiksek

Sanal aligveris sitelerinde degisim ve para iade garantisi miisteri 1,7642 1,07510 Yiiksek
memnuniyetinde ana etkendir.

Giiniimiizde pazarlama ve sanal aligveris sektorleri gegmis yillara gore 1,7661 1,10518 Yiiksek
daha fazla miigteri hizmetleri beklentileriyle karsi karsiya gelmiglerdir.

Sanal aligveris sitelerinin miisteriler i¢in yeterli giivenlik altyapisim 2,0000 1,10773 Yiiksek
olusturmalar1 gerekmektedir.

Uriin ¢esitliligi, verilen miisteri memnuniyeti ve miisteri hizmetleri 2,0200 1,15796 Yiiksek
miisteri tatminini etkilemektedir.

Sanal aligveris sitelerinde iiriin gesitliligine 6nem verilir. 2,1800 1,09238 Yiiksek

Sanal aligveris sitelerinde taksitlendirme segenekleri satis ve karliligi 2,2661 1,20782 Yiiksek
etkileyen dnemli bir faktordiir.
Sanal aligveris siteleri miisteri memnuniyetine yogunlasir. 2,4733 1,17970 Yiiksek
Sanal aligveris siteleri magazalara gore daha uygun fiyat politikasi 2,7665 1,26604 Orta
uygularlar.
Tiiketicilerin davranislarina etki eden bir faktér de piyasadaki rekabet 2,9633 1,13461 Orta
durumudur.
Sanal aligveris sitelerinin bir amaci da miisterilerde oncelikle bir ilgi 2,9100 1,35584 Orta
uyandirarak satin almaya 6zendirmektedir.
(x=1,00-2,33 Yiiksek Katilim Diizeyi, x™= 2,34-3,66 Orta Katilim Diizeyi, x™= 3,67-5,00 Diislik Katilim Diizeyi)

Demografik 6zelliklerde goriilen farkliliklar disinda yiiz yilize anket yontemi ile katilimcilardan
elde edilen veriler dogrultusunda su bulgulara ulasilmistir; Sanal aligveris sitelerinin glivenilirliginin
satis sonrast uyguladiklari miisteri memnuniyeti ile Olciilebilirligi, sanal aligveris sitelerinin
kampanyalariin satiglar1 artirmaya yonelik olmasi, sanal aligveris sitelerinde degisim ve para iade
garantisinin misteri memnuniyetinde ana etken olmasi, giniimiizde pazarlama ve sanal aligveris
sektortiniin Onceki yillara gore daha fazla miisteri hizmetleri beklentileriyle kars1 karsiya gelmeleri,
sanal aligveris sitelerinin miisteriler icin yeterli giivenlik altyapisini olusturmalari, sitelerin iiriin
cesitliliginin yani sira, verilen miisteri memnuniyeti ve miisteri hizmetlerinin miisteri tatminini olumlu
yonde etkilemesi, bununla birlikte iirtin ¢esitliligine gereken 6nemin verilmesi, sanal aligveris sitelerinde
taksitlendirme seceneklerinin satig ve karliligi etkileyen onemli bir faktdr olmasi ve sanal aligveris
sitelerinin miisteri memnuniyetine yogunlagmasi ifadelerinin ortalama degeri diisiik, standart sapma ve
katilm diizeyi ise yiksektir. Aligveris kolayligi boyutuyla ele alindiginda tiiketicilerin aligveris
kolayligini; zaman, miisteri iliskileri yaklagimi, hizli teslimat, 6deme yontemlerindeki kolayliklar,
uygun fiyat ve giincel iiriin ¢esitliligi, geri iade ve degisim gibi sorunlarin giderilmesi seklinde ortaya

cikmistir. Dolayisiyla bu ifadeler miisteri memnuniyeti agisindan en 6nemli olan faktorlerdir.

Sanal aligveris sitelerinin magazalara gore daha uygun fiyat politikasi uygulamalart, tiikketicilerin
davranislarina etki eden bir faktdriin de piyasadaki rekabet durumunun olmasi ve sanal aligveris
sitelerinin bir amacinin da miisterilerde oncelikle bir ilgi uyandirarak satin almaya 6zendirmektedir

konular1 ise miisteri memnuniyeti bakimimdan ¢ok fazla Oneme sahip faktorler arasinda yer
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almamaktadir. S6z konusu bu faktorlerin ortalama degeri, standart sapmasi ve katilim diizeyi ise vasat

diizeyde derecelendirilmektedir.

5. SONUC VE ONERILER

Bilisim teknolojilerinin giin gectik¢ce yayginlasmasi ve kullaniminin artmasi sonucunda gelismis
ve gelismekte olan tiim iilkelerde internet kullanimi yayginlagmistir. Bunun yansimasi olarak da kiiresel
bilgi ekonomisinde pazarlar degismekte, bununla birlikte rakipler, tiiketiciler ve ortak calisanlarla
siirekli etkilesim icerisinde bulunmakta; geleneksel pazarlama ve satis yontemlerinin digina ¢ikilarak
yeniden yapilanma ile sekillenen pazarlama kanallar tiiketici yonlii doniistimiinii gerceklestirerek dijital
pazarlamaya uyumlu hale gelmektedir. Degisen bu senaryoda, dijital ortamda basarili olan firmalar
misterilerin, pazarlarin ve teknolojilerin bilgi birikiminden yararlanarak tiiketicileriyle hizli ve
eszamanli iletigim kurarak farklilastirmaya dayanan rekabet avantaji elde etmektedirler.

Giderek biitiinlesmis ve tam otomasyona sahip akilli sistemlerin yayginlagmasi, firmalarin zorlu
rekabete ayak uydurmalarina 6nemli katki yapmanin yani sira, iiretimde verimli ¢giktilar elde edilmesini
saglamaktadir. Stirekli analiz edebilen ve siirecin bir pargasi olarak post-modern tiiketicilerin talep ve
beklentilerine cevap verebilen stratejiler gelistirmek verimliligi arttiracagi gibi satin alma siirecinde
onlar1 motive eden degiskenleri her yonden tahmin edebilen ve sosyal degere dayali yontem ve metotlari
uygulayabilen doniistimii ger¢eklestirebilme basarisini da beraberinde getirecektir.

Bu aragtirmada, Siirt il merkezinde yasayan kent sakinlerinin, “Basit tesadiifi drnekleme teknigi
(simple random sampling) kapsaminda evren icerisinden segilen kadin ve erkek tiiketici grubuna
yonelik” demografik degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedigi durumlar ile miisteri talebi ve
memnuniyet algisinda 6ne ¢ikan faktorlerin hangileri olduguna yoénelik olusan tercih ve algilar
olglilmeye calisilmigtir. Aragtirma Siirt il merkezinde 170 katilimcinin dahil oldugu yiiz yiize anket
yontemiyle gergeklestirilmistir. Yapilan arastirmadan elde edilen verilerin istatistiki analizleri SPSS
17.0 programindan yararlanilarak degerlendirilmistir. Miisteri talebi ve memnuniyet algisinin
demografik degiskenlere gore farklilik olusturup olusturmadigini belirlemek amaciyla olusturulan
verilerin frekans dagilimlari, ortalama deger, standart sapma ve katilim diizeyi goz Oniine alinarak

incelenmistir.

Sonuclar genel olarak degerlendirildiginde, aligveris siteleri kullaniminda kadinlarin erkeklere
gore daha fazla sitelerden aligveris yaptiklari, yas dagilimlarina gore incelendiginde genglerin agirlikli
olarak bu tiir sitelerden yararlandig1 ve interneti siklikla kullandiklar1 goriilmistiir. Ayrica, elde edilen
verilerden yola ¢ikarak tiiketicilerin sanal aligveris sitelerini kullanma nedenlerine bakildiginda 6nem

sirasina gore su sekilde siralanabilmektedir.

e  Aligveriste giivenli olmasi,
e  Miisterilerin evinden ¢ikmadan ihtiyaglarini karsilayabilmeleri,

e  Magazalara gore fiyat avantajinin daha fazla olmasi,

Yonetim ve Ekonomi Arastirmalart Dergisi / Journal of Management and Economics Research 122



Yonetim ve Ekonomi Arastirmalart Dergisi / Journal of Management and Economics Research
Cilt/Volume: 20 Sayi/Issue: 1 Mart/March 2022 ss. /pp. 109-126
M. Cakir http://dx.doi.org/10.11611/yead.998185

e  Uriin cesitliligine gereken énemin verilmesi,

e Degisim ve para iade garantisinin olmasi sonucuna ulasilmistir.

Son olarak tiiketicilerin davramiglarina etki eden bir faktérde piyasadaki rekabet durumudur ile
sanal aligveris sitelerinin bir amaci da miisterilerde Oncelikle bir ilgi uyandirarak satin almaya

6zendirmektedir ibarelerinin 6nemli olmayan faktorler oldugu sonucu ortaya gikmigtir,

Pazarlama yoneticileri elde edilen bu sonuglar dogrultusunda faaliyetlerine yon vermeleri ve her
gegen giin bilyiiyen pazardan yeterli diizeyde pay alabilmeleri i¢in miisteri memnuniyetini maksimum
seviyeye ¢ikartacak unsurlara dnem vermeleri gerekmektedir. Arastirmanin pazarlama diinyasina ve son
yillarda hizla yayginlasan dijital platformlar lizerinden satig gergeklestiren (E-ticaret) isletmelere
tilketici odakli yaklasim o6zelinde yol gosterici olabilecegi diislinlilmektedir. Ancak, tim bilimsel
caligmalarda oldugu gibi bu calismada da bazi sinirlamalar bulunmaktadir. Bu baglamda, bundan sonra
yapilacak benzer calismalarda bu arastirmada elde edilen bulgularin gelistirilebilmesi ve
genellestirilebilmesi igin arastirmacilarin asagidaki 6nerileri dikkate alarak ¢alismalarina yon vermeleri

yararli olabilir:

Bu ¢alisma Siirt sehir merkezi ile sinirlidir ve burada yasayan tiiketicilerin degerlendirmelerini
sunmaktadir. Konuyla ilgili diger yerlesim alanlarinda yapilacak ¢aligmalar ve elde edilecek arastirma
bulgulari, sonucu ortaya cikarmak bakimindan ¢ok oOnemli olacaktir. Dolayisiyla farkli tiiketici

profillerinin egilimlerini ve tercihlerini tespit etmek farkli yaklagimlarin olusmasina yardimci olacaktir.

Sektor igerisinde faaliyet gosteren isletmeler i¢in genel bir degerlendirme yapmak gerekirse,
bilisim teknolojilerinin her gegen giin gelismesi birgok sektoriin degismesine ve gelismesine biiylik katki
saglamistir. Uygulanan ileri diizey teknolojilerin tiim sistemlere uyum saglamasi ve entegrasyonu son
derece 6nemlidir. Dijital alt yapi ile tiiketicilerine hizmet vermek isteyen isletmelerin s6z konusu uyum
ger¢evesinde pazarlama alaninda yapacaklari degisimle daha kaliteli ve hizli miisteri hizmetleri
sunabilirler. Bu degisim isletmelere giiglii rekabet edebilme kabiliyeti kazandiracag gibi tiiketici odakli

seffaf yonetim anlayisiyla uzun yillar yasam seriivenine devam etme imkani da sunacaktir.
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