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Dijital Cagda Fijital Pazarlama: Tiiketici Algisina Yonelik Bir
Arastirma

Physical Marketing in The Digital Age: A Research on Consumer Perception

Nazan KORUCUK!
Oz
Bu caligmada tiiketicilerin fijital pazarlamaya yonelik algi diizeylerinin belirlenmesi amaglanmistir. Ayn1 zamanda
tiiketicilere ait gesitli degiskenler (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi, aylik gelir, glinliik internet kullanim
stiresi, aylik ¢evrimici aligveris siklifi ve anne-baba egitim diizeyi) ile fijital pazarlamaya yonelik algilari
arasindaki fark durumunun ortaya konmasi1 amaglanmistir. Caligmada nicel yontemlerden birisi olan genel tarama
modeli kullanilmistir. Kars ilinde ikamet eden 1056 katilimet ile yiiriitiilen bu ¢calismada 6rneklem rastgele bicimde
secilen tiiketicilerden olusmustur. Veri toplama siirecinde Birdane (2023) tarafindan gelistirilen “Fijital Pazarlama
Alg1 Olgegi-FPAO” ile arastirmaci tarafindan gelistirilen “Demografik Bilgi Formu” kullanilmistir. Veriler
kontrol edilmis ve analiz siirecinde parametrik istatistik tekniklerin kullanilmasi uygun gériilmiistiir. Calismada
tiiketicilerin fijital pazarlamaya yonelik genel algi diizeylerinin yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir. Ancak
tiiketicilerin fijital pazarlamaya yonelik yiliksek yonlii algilarinin yaninda rahatsiz edici olarak degerlendirdikleri
de ulasilan bir diger sonuctur. Calismada tiiketicilerin fijital pazarlama algi diizeylerinin cinsiyete, aylik ortalama
gelire, egitim durumuna, giinliik internet kullanim siiresine, aylik ¢cevrimigi aligveris sikligina ve anne-baba egitim
seviyesine gore farklilagtig1 tespit edilmistir. Calismada ulasilan sonuglardan hareketle farkli kesimlerin ilgi,

ihtiya¢ ve beklentileri belirlenerek fijital pazarlama uygulamalarmin ise kosulmasinda bu farklilarin dikkate
alinmasi onerilebilir.

Anahtar Kelimeler: Fijital pazarlama, Tiiketici algisi, Dijital ¢ag.

Abstract

This study aimed to determine consumers' perception levels towards phygital marketing. At the same time, it is
aimed to reveal the difference between various variables of consumers (gender, age, marital status, education level,
monthly income, daily internet usage time, monthly online shopping frequency and parents' education level) and
their perceptions towards phygital marketing. The general survey model, one of the quantitative methods, was
used in the study. In this study conducted with 1056 participants residing in Kars province, the sample consisted
of randomly selected consumers. During the data collection process, the "Phygital Marketing Perception Scale-
FMPS" developed by Birdane (2023) and the "Demographic Information Form" developed by the researcher were
used. The data was checked and it was deemed appropriate to use parametric statistical techniques in the analysis
process. The study concluded that consumers' general perception levels towards phygital marketing are high.
However, in addition to consumers' high perceptions of phygital marketing, another result is that they consider it
disturbing. In the study, it was determined that consumers' perception levels of phygital marketing differ according
to gender, average monthly income, education level, daily internet usage time, monthly online shopping frequency
and parents' education level. Based on the results obtained in the study, it can be recommended that the interests,
needs and expectations of different segments be determined and these differences be taken into account when
implementing phygital marketing applications.
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Dijital Cagda Fijital Pazarlama: Tiiketici Algisina Yonelik Bir Arastirma

Giris

Sanayi devrimi ile birlikte pazarlama anlayisinda 6nemli degisim ve gelismeler
yasanmis, teknolojinin gelismesiyle birlikte bu degisimler daha da hizlanmistir. Internet
kullanimin artmasiyla beraber 21.yiizyilda bu olusum hizlanmistir. Akilli telefonlarin giinden
giine uygulamalarimi gelistirmeleriyle beraber bireyler daha hizli genis ¢evrelerle etkilesime
gecmektedirler (Birdane, 2023; Gedik, 2020; Krishen, Dwivedi, Bindu & Kumar, 2021).
Pazarlama, iletisimin oldugu andan itibaren var olan bir faaliyettir. Bireyler, kurduklari iletisim
ile isteyerek ya da istemeden bir¢ok alanda pazarlama faaliyetinde bulunmuslardir. Pazarlama,
isletmelerin iirettikleri mal veya hizmetleri her yastaki miisterisi ile bulusturan, hedefledikleri
satis diizeyi ve en temelde miisteri memnuniyetini amaglayan eylemlerdir (Aydin, 2022;
Malhotra, Nunan & Birks, 2020). Hizla degisen diinyada miisterilerin istek ve ihtiyagclari ile
birlikte tutum ve davramislart da degismektedir. Miisteri profilinin degismesiyle beraber,
pazarlama stratejileri de degismektedir. Bu degisimler sonucunda miisterilerin davraniglarinin
gozlemlemek oldukga zor bir hal almistir. Bu degisimlerle beraber basariya ulasabilmek igin,
miisterilerin tutum ve davranislarini gézlemleyerek tercihlerini goz oniinde tutacak pazarlama
faaliyetleri uygulanmalidir (Akpiir¢cek & Baskol, 2022; Mikheev, vd., 2021).

Diinyada dijitallesmenin ve pazarlama kavraminin 6nem kazanmastyla beraber dijital
pazarlama giin gectikce gelisen bir kavram haline gelmistir. Yeni dijital pazarlama kanallarinin
olusumuyla dijital pazarlama daha da giiglii hale gelmistir (Kogak Alan, vd., 2018). Dijital
pazarlama, diinyadaki teknolojik gelismeler ve degismeler sebebiyle yogun talep gérmektedir.
Dijital pazarlama ile artirilmis ve sanal gergeklik alaninda ortaya ¢ikan yenilikler giinden giine
gelismektedir. Bu gelisim tiiketicilerin merakini ve heyecanini artirmistir. Sanal gerceklik (VR)
ve artirllmig gergeklik (AR), “Bir iirlini satin almadan once miisteri deneyimini, miisteri
destegini ve karar vermeyi gelistirme konusunda yiiksek potansiyele sahiptir”. Sirketler yeni
bir pazarlama kanali olarak sanal gergeklik ve artirilmis gercekligi kullanarak satiglarinda daha
etkili ve verimli bir yontem kullanacaklar1 goriilmektedir (Camilleri, 2024; Nalbant & Aydin,
2023; Sonar, 2024; Zaki, vd., 2023;).

Geleneksel pazarlama uygulamalar dijital pazarlama uygulamalariyla sunuldugu igin
dijital doniisim ile tiiketici ve isletmeler arasinda ki iletisim daha etkili bir bigimde
yiiriitiilmektedir. Cevrimigi ve ¢evrimdist uygulamalar arasindaki sinir kalktigr icin tiiketici
deneyimi 6nem kazanmaya baslamistir. Bu gelismeler fijital pazarlamanin gelisimine neden
olmustur (Moravcikova & Kliestikova, 2017). Fijital pazarlama; “Cevrimici ve c¢evrimdisi
deneyimlerin en 1yi yonlerinden yararlanarak, kusursuz ve kalici tiiketici memnuniyeti
saglanmaktadir”. Fijital (phygital) kavram bakimindan “fiziksel” ve “dijital” kelimelerin bir
araya gelmesiyle olugsmustur (Celik, 2021; Gaggioli, 2017). Glinlimiizde tiiketiciler ¢evrimici
yapilan tiim islem, aligveris vs. durumlarina sliphe ile yaklagsmaktadir. Satin aldiklar1 {iriinleri
once hissedip dokunup, daha sonra tercih etmek isterler. Bununla beraber tiiketiciler, ¢evrimici
aligverisin rahatlig1 yaninda ¢evrimdisi aligverisinde somutlugunu deneyimlemeyi arzu ederler.
Fijital pazarlama ile hem fiziksel pazarlamay1 hem de dijital pazarlamay1 bir araya getirerek
tiikketicilerin taleplerine cevap vermektedir (Cakin & Yaman, 2020; Cakirkaya & Kogyigit,
2024; Johnson & Barlow, 2021; Maggu, 2021). Fijital pazarlama, fiziksel ve dijital ortamlarin
entegrasyonunu vurgulayan bir pazarlama yaklagimidir. Bu yaklasim, miisteri deneyimini
gelistirmek, markalarin etkilesimlerini optimize etmek ve pazarlama stratejilerini modern
teknolojilere uyumlu hale getirmek i¢in fiziksel ve dijital kanallarin birlesimini igerir (Kumar
& Shah, 2004). Diger bir tanima gore fijital pazarlama, dijital araclar ve teknolojilerin fiziksel
magazalarla entegrasyonunu igermektedir. Bu strateji, fiziksel magaza deneyimlerini
zenginlestirmek ve dijital etkilesimlerle birlestirmek i¢in kullanilmaktadir (Brynjolfsson, Hu &
Rahman, 2013). Fijital pazarlamanin 6nemini belirleyen birka¢ 6nemli faktér bulunmaktadir.
[k olarak Miisteri Deneyiminin Lyilestirilmesi,; fiziksel ve dijital kanallar arasinda sorunsuz bir
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gecis saglayarak, miisteri deneyimini gelistirir. Miisteriler, aligveris siirecinde fiziksel magaza
ile dijital platformlar arasinda rahatlikla gecis yapabilirler (Johnson & Barlow, 2021). Diger bir
faktor Rekabet Ustiinliigii Saglama; fijital pazarlama, markalarin rekabet avantaji elde
etmelerini saglar. Ornegin, bir magaza artirilmis gerceklik (AR) uygulamalar1 kullanarak
miisterilere yenilik¢i bir aligveris deneyimi sunabilir. Kisisellestirme ve Hedefleme; Dijital
teknolojiler, kisisellestirilmis pazarlama stratejileri gelistirmeye olanak tanir. Tiketici
verilerinin analizi, hedeflenmis kampanyalar olusturmay1 miimkiin kilar (Lemon & Verhoef,
2016). Son olarak Omnichannel Stratejiler; fijital pazarlama, omnichannel stratejilerin
uygulanmasin1 destekler. Miisterilere, fiziksel ve dijital kanallar arasinda tutarli bir deneyim
sunar (Verhoef, Kannan & Inman, 2017). Fijital pazarlamanin daha uygulanabilir olmasi i¢in
bazi stratejiler ve birgok farkli uygulama alanina sahiptir (Batat, 2024). Bu alanlar; Artirilmais
Gergeklik (AR) ve Sanal Gergeklik (VR); fiziksel magazalarda AR ve VR teknolojilerinin
kullanimi, aligveris deneyimini zenginlestirir (Huang, Yang, Hsieh, Wang & Hung, 2018).
Ornegin, IKEA'nin AR uygulamas1 miisterilere mobilyalarmi evlerinde nasil gériinecegini
gosterir. Dijital Kuponlar ve Sadakat Programlar:; fiziksel magazalarda kullanilabilen dijital
kuponlar ve sadakat programlari, miisteri bagliligin1 artirir ve aligveris slirecini kisisellestirir
(Panjaitan, 2021). Mobil Uygulamalar, miisterilere hem fiziksel magazalar hem de ¢evrimigi
aligveris platformlar1 araciliiyla erisim saglamaktadir. Bu uygulamalar, aligveris deneyimini
kisisellestirmek ve kolaylastirmak icin kullanilir. Veri Analitigi; tiikketici verilerinin analizi,
fiziksel ve dijital etkilesimlerin izlenmesini ve optimize edilmesini saglar. Veriler, pazarlama
stratejilerinin etkinligini artirmak i¢in kullanilir (Brynjolfsson, Hu & Rahman, 2013). Fijital
pazarlama, fiziksel ve dijital diinyalar1 birlestirerek markalara rekabet avantaji saglayarak
miisteri deneyimini de gelistirir. Gelecekte, fijital pazarlamanin daha da gelismesi ve yeni
teknolojilerin entegrasyonu ile daha yenilik¢i uygulama alanlarinin ortaya cikabilecegi de
Oongoriilmektedir.

Son yillarda fijital pazarlama daha fazla 6nem kazanmaya baslamistir. Literatiirde fijital
pazarlama ile ilgili yapilmis calismalar vardir. Bu ¢alismalardan giincel ve arastirma ile
yakindan ilgili olanlar1 Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1. Ilgili Arastirmalar

Yazar Yil Sonuc¢

Arastirma sonucunda fijital pazarlama deneyimlerine iligskin degerli yeni bir bakis
Johnson, M. & acis1 sagladig1 goriilmektedir. Ozellikle, fijital alan icindeki ilk kisisel deneyimleri
2023 . . . . . T
Barlow, R. inceleme yaklagiminin, bu perspektifin  benimsenmesiyle &nemli Slglide
iyilestirilebilecegi sonucuna ulagilmstir.

Yilmaz, E. 2023 Arastirmada fijital pazarlama uygulamalarinin basarili sonuglar verdigi sonucuna
ulasilmustir.
Tasarim bilimi aragtirma metodolojisini pazarlama alaninda ilk kullananlardan biri

Jacob, F., Pez, V. 2023 olan bu aragtirma, ayn1 zamanda pazarlama alaninda pazarlamanin yenilenmesine de

& Volle, P katk1 sagladigi sonucuna ulagilmigtir.

Celik, Z.,
Ozdemir, O., Arastirma sonucunda niyet, tutum ve memnuniyet konularin iizerinde daha fazla

o 2023 g
Saglam, M. & calisma oldugu sonucuna ulagilmistir.

Aypar, U.

. Bu ¢alismada fijital girisimleri kullanma deneyiminin yalnizca giiven olusturmakla

Mameli, E. & . . . .

Stangl, B. 2023 kalmayip ayni zamanda insanlar1 destinasyonlar1 ziyaret etmeye tesvik ederek

dinamik bir deneyime yol agtig1 sonucuna ulagilmstir.

Arastirmada endistri normlari, beklentileri ve hedef kitle tercihleri nedeniyle
Arabelen, G. 2023 konteyner tagimaciligi yapan sirketler tarafindan bazi marka kisiligi boyutlarinin
digerlerinden daha cok tercih edildigi sonucuna ulagilmistir.

Arastirmada fijital pazarlama algilarinin Y ve Z kusagi arasinda istatistiksel olarak

Aydum, O. 2022 anlamli bir farkliligin olmadig1 saptanmustir.
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Tablo 1. (Devam)

Arastirmada sanal gerceklik oyunlarinin iiretici firmalara ve uygulayicilara énemli

Aydogdu, V. 2021 bilgiler sunacagi sonucuna ulasilmstir.

Makale hem akademisyenleri hem de uygulayicilart fiziksel ticaretin pratik

Joggfg:vlvl[{' & 2021 boyutlarna iliskin daha iyi ve daha bilimsel bir anlayisla donatiyor. Gelecekteki
P arastirmalar i¢in bir temel olusturdugu sonucuna ulasilmistir.
Seker, A 2021 Arastirma Bref’le Hijyene Yolculuk Projesi 6rnek olay incelemesinde fijital
> pazarlama uygulamalarinin oldukc¢a basarili oldugu sonucuna ulagilmistir.
Cakm, 0. & 2020 Arastirma sonucunda “amazon go” fijital pazarlama unsurlarini tasidig1 sonucuna
Yaman, D ulagtlmustir.
Kése. N. & Arastirma sonucunda Fijital pazarlama kapsaminda artirilmis gergeklik ve sanal
Yeng’in .D 2018 gergeklik tabanli uygulamalara bireylerin yiiksek diizeyde uyum gosterdigi ve bu

uygulamalarin tiiketim egilimlerini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.

flgili literatiir incelendiginde fijital pazarlamaya iliskin az sayida ¢alismaya
rastlanmigstir. Literatiir taramalarinda, fijital pazarlama kavramina yonelik 2020 oncesinde
dogrudan ve kapsamli akademik ¢aligmalarin oldukg¢a sinirl oldugu goriilmiistiir. Calismalar
incelendiginde; fijital pazarlama deneyimlerine iliskin degerli yeni bir bakis acis1 sagladigi,
fijital pazarlama uygulamalarinin basarili sonuglar verdigi goriilmektedir. Farkli bir calismaya
gore (Mameli & Stangl, 2023); fijital girisimleri kullanma deneyiminin yalnizca giiven
olusturmakla kalmayip ayni zamanda insanlar1 destinasyonlari ziyaret etmeye tesvik ederek
dinamik bir deneyime yol a¢tif1 sonucuna ulasilmistir. Ozellikle son yillarda yapilan
caligmalarda fijital pazarlamaya agirlik verilmeye baslanmistir. Teknolojinin giinden giine
gelismesi ve tiikketimin artmasiyla birlikte fijital pazarlama 6nemle tizerinde durulan bir konu
haline geldigi goriilmektedir. lgili alanyazin degerlendirildiginde; fijital pazarlamanin tiiketici
algisina yonelik bakis acilar1 kapsamli ve giincel bir calismaya rastlanmamaktadir. Degismekte
ve gelismekte olan pazarlama teknolojisinde, tiliketicilerin fijital pazarlamaya kars1 algilarinin
bilinmesi bu ¢alismanin gerekcesini daha anlasilir hale getirebilir. Fijital pazarlama ile ilgili
yapilan calismalar kapsaminda tiiketicilerin algisina yonelik arastirmalarin kisitli oldugu
goriilmektedir. Bu c¢alismanin pazarlama alanyazinina ve pazarlama profesyonellerine fijital
pazarlama konusunda katki saglamasi umulmaktadir. Boylelikle hem fiziksel hem de dijital
diinyay1 kapsayan pazarlama stratejileri gelistirmede rehberlik edecegi diistiniilmektedir.

1.. Arastirma Amaci ve Sorulari

Teknolojinin gelismesiyle beraber dijitallesme de hayatimizin her alaninda etkili
olmaya baslamustir. Internet ve e-ticaret kavramlar tiiketicilerin hayatinda oldukca 6nemli bir
yer edinmistir. Fiziksel ve dijital pazarlama kavramlarimi birlestiren yeni bir kavram ortaya
cikmistir. “Fijital” kavrami pazarlama sahasma yeni soluk getirmistir. Fijital pazarlama
tiikketicilere fiziksel ve dijital diinyanin olanaklarinin birlesimi ve yeniden yorumlanmasi ile
yeni deneyimler sunmaktadir. Sanal ger¢eklik, artirilmis gerceklik, QR kod vb. uygulamalar
tiiketicilere dijital diinyada daha gergek¢i deneyimler sunarken fiziksel diinyada ise daha pratik
deneyimler sunmaktadir. Degismekte ve gelismekte olan pazarlama teknolojisinde tiiketicilerin
bu yeniliklere kars1 algilarinin bilinmesi arastirmanin 6nemini ortaya koymaktadir. Bu ¢alisma
ile tiiketicilerin fijital pazarlama kapsaminda algilar1 cinsiyet, yas, medeni durum, egitim
diizeyi, aylik gelir, giinliik internet kullanim siiresi, aylik ¢evrimici aligveris siklig1 ve anne-
baba egitim diizeyi gibi degiskenleri acisindan incelenmistir. Bu nedenle yapilan bu ¢alisma
fijital pazarlama uygulamalarinin tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesi imkani sundugundan
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ve boylelikle fijital pazarlama uygulamalarina yon verebilecek Oneriler sunmasi agisindan
onemlidir.

Bu calismada tiiketicilerin fijital pazarlamaya yonelik algi diizeylerinin belirlenmesi
amaclanmistir. Ayn1 zamanda tiiketicilere ait ¢esitli degiskenler (cinsiyet, yas, medeni durum,
egitim diizeyi, aylik gelir, giinliikk internet kullanim siiresi, aylik ¢evrimici aligveris siklig1 ve
anne-baba egitim diizeyi) ile fijital pazarlamaya yonelik algilar1 arasindaki fark durumunun
ortaya konmasi amaglanmigtir. Bdylelikle bu ¢aligma ile hem fijital pazarlama alanindaki
uygulayicilara hem de bu konuda calisma yiiriitecek olan arastirmacilara katki saglayabilir.
Bunun yaninda ¢alismanin ilgili alanyazindaki eksikligi doldurmasi, sektore ve pazarlama bilim
alanina katkida bulunabilmesi amaclanmaktadir. Calismanin amacina ulasabilmesi icin
belirlenen arastirma sorular1 sunlardir:

1. Tiketicilerin fijital pazarlama algilar1 ne diizeydedir?
2. Tiiketicilerin fijital pazarlama alg1 diizeyleri:
e Cinsiyet,
e Yas,
e Medeni Durum,
e [Egitim diizeyi,
o Aylik gelir,
e Giinliik internet kullanim siiresi,
e  Aylik ¢cevrimigi aligveris siklig1,
e Anne egitim diizeyi ve
e Baba egitim diizeyi degiskenlerine gore istatistiksel olarak anlaml1 diizeyde
farklilagmakta midir?
2. Yontem
2.1. Arastirma Modeli

Tiiketicilerin fijital pazarlamaya yonelik algilarinin ve bu alginin ¢esitli degiskenlere
gore farklilik yaratma durumlarinin incelenebilmesi amaciyla nicel yontemlerden siklikla tercih
edilen genel tarama modeli kullanilmigtir. Genel tarama modelinde arastirmaci
gecerlik/gilivenirlik kontrolleri yapilarak standart hale getirilen bir 6l¢gme araciyla evreni temsil
etme niteligine sahip bir 6rneklemden veri elde ederek arastirma problem(lerini) yanitlar ya da
hipotez(leri) sinar (Akarsu & Akarsu, 2019; Biiyiikoztirk, 2014; Karasar, 2023). Diger bir
ifadeyle genele tarama modeli arastirmaciya genis kitlelelerden standart hale getirilen (gegerlik-
giivenirlik kontrolleri yapilmis) 6lgme araglari ile veri elde edebilme imkani sunar. Bu
calismada da aragtirma amaci dogrultusunda gegerligi-giivenirligi sinanmig bir veri toplama
arac1 (Fijital Pazarlama Algi Olgegi-FPAO) ile 1121 katilimcidan veri elde edildiginden dolay1
aragtirma yoOntemi olarak genel tarama modelinden yararlanilmas: uygun goriilmiistiir.
Aragtirmada ele alinan bagimli ve bagimsiz degiskenler ile ¢alismanin sorular1 ekseninde
tasarlanan arastirma modeline Sekil 1’de yer verilmistir.
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Bagimsiz Degiskenler

(cinsiyet, yas, medeni durum, . Bagimh Degisken
egitim diizeyi, aylik gelir, glinliik
internet kullanim siiresi, aylik
(;evrlrmc;l aligveris sikligi, anne-
baba egitim diizeyi) ‘

(Fijital Pazarlama
Tiiketici Algis1)

Sekil 1. Arastirma Modeli

Arastirma modelinde bagimsiz degisken olarak ele alinan 6geler tiiketicilere ait olan
cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi, aylik gelir, giinliik internet kullanim siiresi, aylik
cevrimici aligveris siklig1 ve anne-baba egitim diizeyi gibi 6zelliklerdir. Bagimli degisken
olarak ele alinan 6ge ise fijital pazarlamaya yonelik alg1 diizeyleridir. Bu ¢alismada arastirma
modeli, tliketicilerin fijital pazarlama algi diizeylerinin ilgili degiskenlere gore farklilagma
durumlarinin belirlenmesi odaginda temellenmistir.

2.2. Evren ve Orneklem

Bu ¢alismanin evrenini Tiirkiye’nin dogusunda yer alan Kars ilinde ikamet eden tim
tilkketiciler olusturmaktadir. Kars ilinin secilmesinin temel nedeni sahip oldugu geng¢ niifus
oraninin yiikksek olmasi (www.tuik.gov.tr) ve dolayisiyla gen¢ niifusun fijital pazarlamaya
yonelik daha agik ve net degerlendirmelerde bulunabilecek olmasindandir (6rneklemin
%382.3°1 39 yas ve altinda bireylerden olugsmaktadir). Bunun yaninda Kars ilinde tiiketicilerin
ithtiyaclarmi karsilayabilecekleri kapsamli bir aligveris merkezi yoktur ve yliz yiize aligveris
yapma imkan1 bir biiyiiksehire oranla oldukca sinirlidir. Bu durum tiiketicileri ihtiyag¢larinin
karsilanmasi konusunda siklikla e-ticareti tercih etmeye yonlendirmektedir. Bu nedenlerden
dolay1 ¢alisma evren ve 6rnekleminin Kars ili olarak belirlenmesi uygun goriilmiistiir.

Calismada evrenin biitlinline ulagilmamasi sebebiyle 6rneklem alma yoluna gidilmistir.
Gliner, Morgan ve Leech (2015)’e gore yansiz 6orneklemede evrendeki bireylerin 6rneklem i¢in
secilme sanslar1 esit oldugundan dolayr bu calismada yansiz 6rnekleme (basit segkisiz
ornekleme) yonteminden yararlanilmistir. Orneklem belirlenmesinde %95 giivenirlik ve %35
hata ile Cochran (1977) tarafindan gelistirilen ve Isiktas (2018) tarafindan kullanilan asagida
belirtilen formiilden yararlanilmistir:

2 2
: _t }.1{]' _ (1.96)*(0.5)(0.5) 384
- (0.5)°

Formiilde yer alan kisaltma ve sembollere ait aciklamalar su sekildedir: n: 6rneklem
sayisi, p: meydana gelis sikligi, q: meydana gelis olasiligi, t: anlamlhilik diizeyinin z
tablosundaki karsiligi, d: 6rnekleme hatasi. Goriildiigli gibi yapilan hesaplamalarda bu ¢alisma
icin en az ulagilmasi hedeflenen 6rneklem biiyiikligii 384°tiir. Caligmada veri giivenirliginin
desteklenebilmesi amaciyla daha fazla bireye ulasilmaya calisilmis ve 1121 bireyden veri elde
edilmistir. Ancak 65 6l¢ek eksik-hatali dolduruldugundan dolay1 degerlendirme dis1 birakilarak
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nihai agamada 1056 katilimci ile arastirma yliriitiilmiistiir. Arastirma verileri 2024 yilinin Mart
ve Nisan aylarinda toplanmistir. Orneklem hakkinda daha detayli bilgi verebilmek igin
orneklemi olusturan bireylere ait 6zelliklere Tablo 2°de yer verilmistir.

Tablo 2. Ornekleme Ait Ozellikler

Bagimsiz Degiskenler n %
Cinsiyet Kadin 501 47.4
Erkek 555 52.6
18-29 622 58.9
Yas 30-39 247 234
40-49 129 12.2

50+ 58 5.5
. Bekar 631 59.8
Medeni durum Evli 425 402
1 0-10.000 424 40.2
1 10.001-20.000 193 18.3
Aylik Ortalama Gelir Miktar1 120.001-30.000 194 18.4
b 30.001-40.000 139 13.2
b 40.001 + 106 10.0

Okuryazar 67 6.3
e Ikdgretim 125 11.8
Egitim Durumu Lise 216 205
Universite 648 61.4

1 saatten az 107 10.1

o er .. 1-3 Saat 381 36.1
Giinliik Internet Kullanim Siiresi 3-5 Saat 354 335
5 Saat+ 214 20.3
Hig 125 14.4
. . < Ayda 1-2 Defa 282 26.7
Aylik Cevrimici Alsveris Sikhig1 Ayda 3-4 Defa 463 438
Ayda 5’ten fazla 159 15.1
Okuryazar 416 394
<o . [kogretim 471 44.6

Anne Egitim Seviyesi Lise 116 11.
Universite 53 5.0
Okuryazar 295 27.9
<. R [kogretim 459 43.5
Baba Egitim Seviyesi Lise 219 20.7
Universite 83 7.9

2.3. Veri Toplama Araci

Calisma sorularina yanit bulabilmek amaciyla veri toplama siirecinde Birdane (2023)
tarafindan gelistirilen “Fijital Pazarlama Alg1 Olg¢egi-FPAO” ile arastirmaci tarafindan
gelistirilen “Demografik Bilgi Formu” kullamlmistir. FPAO 5°1i likert tiiriinde tasarlanan 3 alt
boyut ile 24 maddeden olusan gegerligi-glivenirligi Birdane (2023) tarafindan kontrol edilmis
bir 6lgektir. FPAO’niin alt boyutlar1 Bilgilendiricilik Algis1 (13 madde: 1-13), ikna Edicilik
Algis1 (6 madde:14-19) ve Rahatsiz Edicilik Algis1 (5 madde: 20-24) seklindedir. FPAQ niin
20, 21, 22, 23 ve 24 numarali maddeleri olumsuz anlam igerdigi i¢in analiz siirecinde ters
kodlanmistir. FPAQO’nden elde edilen verilerin anlamlandirilmas: siirecinde esas alinan degerler
ve degerlerin karsiliklar1 Tablo 3’te sunulmustur.
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Tablo 3. FPAQ’ye Ait Degerler

FPAQ’ye Ait Deger (Arahk) Degerin (Arahigin) Karsihig:
1.00-1.80 Cok Diisiik Alg1 Diizeyi
1.81-2.60 Diisiik Algi Diizeyi
2.61-3.40 Orta Alg1 Diizeyi
3.41-4.20 Yiiksek Alg1 Diizeyi
4.21-5.00 Cok Yiiksek Alg1 Diizeyi

Birdane (2023) tarafindan yapilan agimlayici faktdr analizinde FPAO’niin acikladigi
varyans yiikli %68.46 iken dogrulayici faktdr analizi sonucunda ulasilan uyum indeks degerleri
x%/sd=1.42, CFI=.98, RMSEA=.071, NFI=.93, SRMR=.066 seklindedir. Birdane (2023) FPAO
alt boyutlar1 ile tamamina iliskin Cronbach alfa (a) i¢ tutarlilik katsayilarini hesaplamis ve
Bilgilendiricilik Algisi=.98, ikna Edicilik Algisi=.89, Rahatsiz Edicilik Algisi=.81 ve dlgegin
tamami i¢in .94 oldugunu tespit etmistir. Birdane (2023) tarafindan ulasilan bu veriler
FPAO’niin yeterli diizeyde varyans agiklayiciligma sahip oldugunu, 6lgegin dért boyutlu
yapisinin dogrulandigini ve elde edilen verilerin yiiksek derecede giivenilir oldugunu ortaya
koymaktadir. FPAO’niin gecerlik-giivenirligi Birdane (2023) tarafindan kontrol edilmis
olmasina ragmen bu calismada wulasilan sonuclarin gecerli ve giivenilir olmasinin
saglanabilmesi amaciyla arastirma sorular istatistiksel agidan yanitlanmadan dnce veri toplama
aracinin gegerlik-giivenirligi kontrol edilmistir. Bu amacla oncelikle veri toplama araglarina
karar verilmeden 6nce en az doktor unvanina sahip pazarlama ve egitim bilimleri uzmanlar
tarafindan 6lgme araglarmin kontrol edilmesi saglanmis; boylelikle veri toplama araglarinin
calisma amaclar1 dogrultusunda kapsam ve goriiniis gegerlikleri denetlenmistir. FPAO niin yapi
gecerliginin sinanmasi ve dogrulanabilmesi amaciyla Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)
yapilmistir. Analiz sonucunda ulasilan DFA diyagrami ile uyum indeks verileri ile Bentler
(1990), Browne ve Cudeck (1993), Harrington (2009), Jéreskog ve Sorbom (1984) ile Wheaton
vd. (1977) tarafindan ortaya atilan ve Capik (2014), Goretzko, vd. (2024), Green, vd. (1997) ile
Hooper, vd. (2008) tarafindan calismalarinda kullanilarak sinanan uyum indekslerine ait
referans araliklara Sekil 2 ile Tablo 4’te yer verilmistir.
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Sekil 2. FPAQ’ye Ait DFA Diyagrami

Tablo 4. Uyum Indeksleri (Referanslar, Olciimler ve Sonuglar)

indeksler Kabul iyi Ol¢iim Sonug
CMIN/DF 3<y2/sd<5 0<y2/sd<3 3.475 Kabul
TLI 90<TLI<.94 95<TLI<1 .94 Kabul
RMSEA 05<RMSEA<.08 0<RMSEA<.05 .048 Iyi Uyum
GFI 90<GFI<.94 95<GFI<I 95 Iyi Uyum
AGFI 90<AGFI<.94 95<AGFI<1 .94 Kabul
RMR .05<RMR<.10 0<RMR<.05 .044 Iyi Uyum
CFI .90<CFI<.94 95<CFI<I .95 Iyi Uyum
IFI 90<IFI<.94 95<IFI<I 95 Iyi Uyum
DF 159

CMIN 552.561

Tablo 3 Sekil 2°de sunulan DFA diyagraminda FPAO’niin 2, 14, 15 ve 19 numarali
maddeleri DFA sonucunda diisiik faktor yiiklerinden (<.50) dolay1 6l¢ekten cikartilarak analiz
siirecine 20 maddelik FPAO ile devam edildigi goriilmektedir. Bunun yaninda uyum indeks
degerlerinin daha iy1 hale getirilebilmesi amaciyla 1-3, 3-4 7-8, 10-11, 11-12, 12-13 ile 21-24
numaralt maddeler arasinda diizenleme (modifikasyon) yapilmistir. DFA diyagrami ile uyum
indeksleri incelendiginde; FPAQO niin 20 maddeden olusan 3 boyutlu yapis1 dogrulanarak kabul
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edilmis ve bdylelikle yap1 gecerligi saglanmistir. FPAO’ nin giivenirliginin denetlenebilmesi
amaciyla iki-yari test uygulanmustir. Iki-yar1 test sonucunda alfa degerli 1. Boliim i¢in .811 iken
2. Béliim i¢in .824’tiir. Bunun yaninda FPAOQ alt boyutlar1 ile tamamina ait alfa degerleri de
hesaplanmis ve ulasilan sonuglar; Bilgilendiricilik Algis1 Boyutu (12 madde) =.858, ikna
Edicilik Algis1 Boyutu (3 madde) =.766, Rahatsiz Edicilik Algis1t Boyutu (5 madde) =.861 ve
FPAO Tamami (20 madde) =876 seklindedir. Bu degerler Can (2018), Taber (2018) ile
Kennedy (2022)’ye gére FPAO’nden elde edilen verilerin giivenilirliginin yiiksek oldugu kabul
edilmistir.

2.4. Veri Analizi

Veri analiz siirecinde verilerin uygun oldugu analiz tekniklerinin belirlenebilmesi i¢in
oncelikle kullanilan 6lgek tiirelerine (siniflamali-siralamali-esit aralikli-esit oranli) bakilmistir.
Ardindan verilerin normal dagilim varsayimlarimi karsilama durumlar1 g¢arpiklik-basiklik
degerleri, Kolmogorov Smirnov(KS)-Shapiro Wilk(SW) normallik testleri, medyan, ortalama,
standart sapma ve dagilim grafikleri ile incelenmistir. Yapilan normallik kontrollerine ait
bulgular Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5. Normallik Kontrollerine Iliskin Bulgular

gﬁ?lﬁl/ar Tt KS?l > T S:Z Medyan X ss Carpikhk  Basikhik
BA .096 .00 .98l .00 3.83 3.73 .60 -.402 -.157
IEA 128 1056 .00 .965 1056 .00 3.33 3.44 5 -.153 129
REA 116 .00 .965 .00 3.80 3.62 .86 -.403 -.355
FPAO .059 .00 .993 .00 3.70 3.66 .54 -.180 -.289

Tablo 5’te goriildiigii gibi normallik testleri olan Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-
Wilk testi sonuglarinda normal dagilim gostermedigi (p<.05) goriilse de dagilima ait medyan
ve ortalamanin yakin degerlerde olmasi, standart sapma degerlerinin biiyilk olmamas1 (ug
degerlerin olmamasi/az olmasi), ¢arpiklik-basiklik degerlerinin +1 ile -1 araliginda yer almasi
(George & Mallery, 2001; Groeneveld & Meeden, 1984) ile histogram ve boxplot grafiklerinin
normal dagilimi isaret etmesinden dolay1 verilerin normal dagilim varsayimlarini karsiladig:
goriilmiistlir. Bu siirecte dogru karar verebilmek ve analiz siirecinde dogru istatistik tekniklere
karar verebilmek i¢in doktor unvanina sahip sayisal yontemler ve istatistik uzmanlarinin
goriislerine basvurulmustur. Nihai asamada verilerin normal dagilim varsayimlarini
karsiladigia karar verilmis ve dolayisiyla analiz siirecinde parametrik istatistik tekniklerin
kullanilmasi uygun gériilmiistiir. Bu nedenle FPAO’den elde edilen ortalamalarin cinsiyet ve
medeni durum degiskenlerine gére fark durumlarinin belirlenmesinde bagimsiz 6rneklem t-
testi; yas, egitim diizeyi, aylik gelir, giinliik internet kullanim siiresi, aylik ¢cevrimigi aligveris
siklig1 ve anne-baba egitim diizeyi degiskenlerine gore fark durumlarinin belirlenmesinde Tek
Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) kullanilmistir. ANOVA sonrasinda tespit edilen grup ici
farklarin tespit edilmesinde varyanslarin esit ve orneklemin alt degiskenler arasinda farkli
boyutlarda olmasindan (Kayri, 2009; Scheffe, 1959) dolay1 Scheffe ve farklarin daha detayli
sekilde tespit edilebilmesi amaciyla daha hassas degerlendirmeler yapan (Williams & Abdi,
2010) LSD testinden (Post-Hoc testi) yararlanilmistir. Analiz silirecinde anlamlilik diizeyi
.05’tir ve veri analizinde istatistik paket programlardan yararlanilmistir.

2.5. Arastirma Etigi

Calismanin tasarlanmasi, veri toplanmasi, veri analizi, raporlagtirma ve yayimlanmasi
asamalarinda bilimsel etik ilkelere uygun hareket edilmistir. Bu kapsamda veri toplama aracinin
kullanilmas i¢in gerekli izinler alinmis ve bir devlet {iniversitesinin yayin etigi kurulundan
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14.03.2024 tarih, 56 say1 ve 7 numarali karari ile etik olarak bir ihlal olmadigina iliskin rapor
edinilmistir.
3. Bulgular

“1.Tiiketicilerin fijital pazarlama algilari ne diizeydedir?” seklinde ifade edilen ilk
arastirma sorusuna ait bulgular Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6. Tiiketicilerin Fijital Pazarlama Alg1 Diizeyleri

Alt Boyut n X Ss Diizey
Fijital Bilg..Alg. 3.73 .60 Yiiksek
Pazarlama Alg1  ikna Edi. Alg. 1056 3.44 75 Yiiksek
Olgegi-FPAO Rah. Edi. Alg. 3.62 .86 Yiiksek
FPAO-Genel 3.66 54 Yiiksek

Tablo 6’da FPAQ’ye ait maddeler arasidna en yiiksek ortalamaya sahip olan maddenin
12. Madde “I2.Fijital pazarlama uygulamalarinda online alisveris oncesi deneyimlilerin
vaptigi yorumlar beni bilgilendirir. (x=3.90-Yiksek diizey)”; en diisiik ortalamaya sahi polan
maddenin ise 19. Madde “19.Fijital pazarlama uygulamalar: manipiilatif degildir. (x=3.13-
Orta diizey)” oldugu belirlenmistir. Bunun yaninda Tablo 6’da katilimcilar1 yanitlarindan
ulasilan Fijital Pazarlama Algi Olgegi (FPAO) alt boyutlar: ile tamamina ait ortalama ve
standart sapma degerleri de sunulmustur. Katilimcilarm FPAO Bilgilendiricilik Algisi (X=3.73
ve ss=.60), Tkna Edicilik Algis1 (X=3.44 ve ss=.75), Rahatsiz Edicilik Algis1 (X=3.62 ve
ss=.86) alt boyutlar1 ile FPAO Geneline (X=3.66 ve ss=.54) iliskin alg1 diizeylerinin yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu katilimcilarin fijital pazarlamanin bilgilendirici ve ikna edici
oldugunu ancak ayni zamanda fijital pazarlamanin olumsuz yonlerinin de oldugunu
gostermektedir.

“2. Tiiketicilerin fijital pazarlama algi diizeyleri cinsiyet, yas, medeni durum, egitim
diizeyi, aylik gelir, giinliik internet kullanim siiresi, aylik ¢evrimici alisveris sikligi, anne egitim
diizeyi ve baba egitim diizeyi degiskenlerine gore istatistiksel olarak anlamli diizeyde
farklilasmakta midir?” seklinde ifade edilen ilk aragtirma sorusuna ait bulgulara Tablo 7-8-9-
10°da yer verilmistir.

Tablo 7. Fijital Pazarlama Algisi ile Cinsiyet ve Medeni Durum

Degiskenler/FPAQ/Alt Boyutlar gzg:;‘l‘;‘i n X ss Sd. t p
Bilgilendiricilik Algsi Iéffi 2(5) ; zzé :Zg 4.031  .000*
2 iknaEdicilik Algis: Iéffi 2(5) ; z:‘;z :Zg 2.007 .045*
é Rahatsiz Edicilik Algist Ié:f;ﬁ 2(5); 22(5) S;‘ o 2.822  .005*
FPAO-Genel Ié:f;ﬁ 2(5) ; z:zg :22 4275 .000*
c  Bilgilendiricilik Algis BEei‘fi‘r fé; ;ZS :28 1.876 061
E ikna Edicilik Algist BEei‘fi‘r fé; g:ig :;‘7‘ e 588 557
g Rahatsiz Edicilik Algisi Bg‘lffilr 2;; ;22 gz -.641 521
g FPAO-Genel BEei‘fi‘r féé ;2471 :2‘3‘ 873 383

* p<0,05 diizeyinde anlamlilig ifade eder.
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Tablo 7°de katilimcilarin fijital pazarlama algi diizeylerinin cinsiyet degiskenine gore
farklilastig1 tespit edilmistir. FPAQO tiim alt boyutlarinda ve genelinde arastirmaya katilan
erkekler (i (Bilgilendiricilik Alngl):3-66; §§=.62; X (lkna Edicilik Alglsz):3-38, ss=.79; X (Rahatsiz Edicilik
Algisy=3.55, 55=.87; X #pa0-Geney=3.59, S.5.=.56) ile kadnlar (X igitendiricitic Aigisy=3-81,
58=.56; X (ikna Edicilik Algisyy=3.49, 55=.70; X (Rahatsiz Edicitik Algusy=3.70, 55=.84; X (#P40O-Geney=3.73,
S.8.=.50) arasinda; kadinlar lehine istatistiksel agidan manidar farkliliklar oldugu belirlenmistir
[(tBitgitendiricitic Alaisi1054)=4.031, p<.05); (tikna Edicitik Alaisi10549=2.007, p<.05); (tRahatsiz Edicilik
Algisi1054)=2.822, p<.05); (trpa6-Genei(1059=4.275, p<.05)]. Bu bulgu kadmlarin sahip oldugu
fijital pazarlamaya yonelik alg1 diizeylerinin erkelerden daha yiiksek oldugunu gostermektedir.
Bunun yaninda tabloda katilimcilarin fijital pazarlama alg1 diizeylerinin medeni durumlarina
gore farklilasmadig1 goriilebilir /(tigitendiriciik Atgisic1059=1.876, p>.05), (tikna Edicitik Algisi(1054)=-
388, p>.05); (trRanatsiz Edicilik Alaisi(1054)=-.041, p>.05); (tFpaO-Genei(1054=.873, p>.05)].

Tablo 8. Fijital Pazarlama Algisi ile Yas, Gelir ve Egitim Durumu

Degiskenler/FPAO/Alt Boyutlar n X ss sd g F P Fark
18-29 (1) 622 375 .61 G. 3 240
Bilg. 30-39 (2) 247 3.69 .61 A : 2363 070
Alg. 40-49 (3) 129 380 50 i oo 3se :
50+ (4) 58 359 61 )
. 18-29 (1) 622 342 75 G.
tkna 35 39 (2) 247 347 73 A > 838
Ed. 1478 219 -
Alg 40-49 (3) 129 354 76 i 0o s
2 ) 50+ (4) 58 332 90 }
- 18-29 (1) 622 3.59 .88 G.
Rah. 30-39 (2) 247 370 78 A, 3 1326
Ed. 1.795  .146  ---
Alg 40-49 (3) 129 366 89 i 1o 139
) 50+ (4) 58 347 92 )
18-29 (1) 622 3.66 .54 G. 3 583
FpAG. 303902 247 3.66 .54 A, b 043 106
Genel  40-49(3) 129 372 48 i 05 ogs
50+ (4) 58 351 56 )
£0-10.000 (1) 424 378 60
£10.001-20.000 o2 373 56 4 1618
(2) ' 1>3,
Bilg. £20.001-30.000 3.57 .61 . 23,
Alg, 3) 194 4596 .001 43,
£30.001-40.000 376 57 G.i. 1051 352 5>3
@) 139
£40.001 + (5) 106 3.79 .62
£0-10.000 (1) 424 338 76
= £10.001-20.000 3.49 .78 ' 4 1872
) 193 A.
T gz)o 001-30.000 3.36 .69 4>1
S E  Ed ' ' 194 70 3327 .010% ’
g ' £30.001-40.000 3.62 78 G.i. 1051 563
= 139
C “4)
£40.001 + (5) 106 347 .74
£0-10.000 (1) 424 3.60 89 .
$10.001-20.000 3.67 .89 ' 4 1.657
193 A.
Rah. (2)
Ed. ?32)0.001-30.000 1gq 351 .84 2249 062 -
Alg. $30.001-40.000 378 78 G.i. 1051 737
@) 139
£40.001 + (5) 106 3.58 .79
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Tablo 8. (Devam)

£0-10.000 (1) 424 3.67 .54

$10.001-20.000 193 3.68 .52 i 4 1.186
O | 1>3,
FPAO- 120.001-30.000 3.52 .51 x 2>3,
Genel (3) 194 4.192 .002 453,
£30.001-40.000 139 3.74 53 G.I. 1051 283 5>3
“)
£40.001 +(5) 106 3.69 .55
Okuryazar- 1 67 337 .64 G 3 4.234 21
Bilg. Ilkogretlm- 2 125 3.65 .60 A. 12041 000* 3>1:
Alg. Lise- 3 216 3.69 .56 G.i 1052 346 451
Universite- 4 648 3.80 .59 U '
Okuryazar- 1 67 322 90 G 3 1.432 21
= . . . T l
g Ikna Ilkogretlm 2 125 345 78 A 2533 049% 3>l
s Ed. Lise- 3 216 3.51 .75 G.i 1052 565 4>1
é Alg. Universite- 4 648 3.44 73 o ’
g Okuryazar- 1 67 339 97 G 3 1.484
= Rah. [Ikogretim- 2 125 3.61 90 A.
2  Ed Lise- 3 216 369 80 i 0y 738 2010 —
Alg. Universite- 4 648 3.62 .85 o )
Okuryazar- 1 67 335 54 G 3 2.506 21
FPAO- 1lkdgretim- 2 125 3.62 53 A ’
. 8.949 .000* 3>1,
Genel  Lise-3 216 3.66 .51 G.i 1052 280 4>1
Universite- 4 648 3.70 .53 o )

* p<0,05 diizeyinde anlamlilig ifade eder.

Tablo 8 incelendiginde katilimcilarin fijital pazarlama algi diizeylerinin aylik gelir ve
egitimseviyesi degiskenlerine gore manidar sekilde farklilastig1 anlagilmistir. Yapilan analizler
sonucunda ulasilan bulgular su sekildedir:

Yasa gore katilimcilarin fijital pazarlama alg1 diizeylerinin istatistiksel acidan manidar
diizeyde bir fark yaratacak diizeyde farklilagsmadigi tespit edilmistir [(Figitendiricitik Algisi(3-
1052=2.363, p>.05); (Fitna Edicitik Algsi3-105=1.478, p>.05); (FRahaisiz Edicitik Algisi3-1052)=1.7935,
p>.05);  (Frpab-Genei3-1052=2.043, p>.05)]. Baska bir ifadeyle farkli yas gurubundan
katilimcilarin fijital pazarlamaya yonelik alg1 diizeylerinin istatistiksel a¢idan fark yaratmadig:
ve fijital pazarlama algi diizeyinin yas degiskenine acgisindan birbirine yakin oldugu
bulgulanmaistir.

Aylik ortalama gelire gore katilimcilarin fijital pazarlama alg1 diizeylerinin
Bilgilendiricilik Algis1 alt boyutu ve FPAO genelinde $20.001-30.000 [(X (Bigitendiricilik
Algisy=3.57, $5=.61); (X (Fpa0-Geney=3.52, ss=.51)] gelire sahip katilimcilar aleyhine manidar
diizeyde farklilastig tespit edilmistir [(FBigitendiricitik Algisi4-1051=4.596, p<.05); (FFrpa6-Genei(4-
1051)=4.192, p<.05)]. Diger bir ifadeyle $20.001-30.000 gelire sahip olan katilimcilarin fijital
pazarlamaya yonelik alg1 diizeylerinin diger gelir grubundaki katilimcilardan manidar bigimde
diisiik oldugu goriilmiistiir. Ikna Edicilik Algis1 alt boyutunda ise $0-10.000 (X =3.38, s5=.76),
£20.001-30.000 (X =3.36, ss=.69) ve 130.001-40.000 (X =3.62, ss=.78) gelire sahip
katilimcilar arasinda $30.001-40.000 gelire sahip katilimcilar lehine manidar diizeyde fark
oldugu belirlenmistir (Flitna Edicitik Aigisi4-1051=3.327, p<.05). Bu bulgudan hareketle $30.001-
40.000 gelire sahip katilimcilarin fijital pazarlamay1 diger gelir grubundaki katilimcilardan
daha yiiksek diizeyde ikna edici buldugu ifade edilebilir. Diger taraftan Rahatsiz Edicilik Algist
alt boyutunda katilimcilarin fijital pazarlama algi diizeylerinin istatistiksel agidan manidar bir
fark yaratacak diizeyde farklilasmadig1 tespit edilmistir (FRranarsiz Edicitik dlgisi4-1051=2.249, p>.05).
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Egitim durumuna gore katilimcilarin fijital pazarlama alg1 diizeylerinin
Bilgilendiricilik Algisi alt boyutu, Ikna Edicilik Algist alt boyutu ve FPAO genelinde egitim
durumu Okuryazal“ [(X (Bilgilendiricilik Algtst):3-37, SS:-64),' (X (lkna Edicilik Alglsz):3-22, SS:-QO),' (X
(FPAO-Gene)=3.35, ss=.54)] olan katilimcilar aleyhine manidar diizeyde farklilastigi tespit
edilmistir [(Fgigitendiricitic Algsi3-105=12.241, p<.05); (Fitna Edicitik Alaisi(3-1052=2.533, p<.05);
(FFPAO-Genel(3-1052)=8.949, p<.05)]. Rahatsiz Edicilik Algist alt boyutunda ise katilimcilarin
fijital pazarlama alg1 diizeylerinin istatistiksel agidan manidar diizeyde bir fark yaratacak
diizeyde farklilasmadigi tespit edilmistit (Frahatsiz Edicitik  Algisi3-1052=2.011, p>.05). Bu
bulgulardan hareketle egitim durumu degiskeninde FPAO tiim alt boyutlar1 ve 6lgegin
tamaminda en diisiik algi diizeyine sahip katilimcilarin egitim durumu okuryazar olan
katilimeilar oldugu ve bu durumun Bilgilendiricilik Algis1, ikna Edicilik Algist ve FPAO
genelinde istatistiksel olarak anlamli diizeyde fark yarattig1 ifade edilebilir.

Tablo 9. Fijital Pazarlama Algisi ile Internet Kullanim Siiresi ve Alisveris Siklig

© n X ss sd K. O. F P Fark
1 saatten az (1) 107 350 .55
Bilg. 1-3 Saat (2) 81 372 61 oA 3 2436 2 hoor gi}
T Alg 3-5 Saat (3) 354037956 L sy a5 S iy
g 5 Saat+ (4) 214 376 .61 - :
g . 1 saatten az (1) 107 3.25 .79
£ iknaBd 13 Saat() 381 341 70 9A 3 1975 S e g:
£ Al 3-5 Saat (3) 3540350 T4 L0 s oser e ol
2 5 Saat+ (4) 2014 347 8l - :
= 1 saatten az (1) 107 340 1.02
=
§  RahEd 13 Saat(2) 381 367 80 oA 3 261 2 e gi}
E AL 3-5 Saat (3) 3540367 81 i s s e ol
e 5 Saat+ (4) 214 365 91 - :
= 1 saatten az (1) 107 344 51
3 FPAO-  1-3 Saat (2) 81 366 52 OA 3 2204 2 oo gi}
Genel  3-5 Saat (3) 334372050 L sy g o iy
5 Saat+ (4) 214 367 58 T :
Hic (1) 125 379 65
Bila.  Aydal-2Defa(2) 282 38 .56 OA 3 2004 2 oorr ;}
5 Alg Ayda3-4Defa(3) 463 371 60 . o s ot
2 Ayda S’ten fazla(4) 159 358 58 O :
@ Hic (1) 125 360 .79
£ Ayda 1-2Defa(2) 282 350 .2 A3 638 g 1>3,
S iknaEd S 000%  1>4,
E Al Ayda3-4Defa(3) 463 347 3 L. o s = )
= : Ayda S’ten fazla(4) 159 323 77 9% :
= Hig (1) 125 360 .96
E Ayda 1-2Defa(2) 282 374 g0 OA 3 488w 1>4,
£ Rah.Ed. B 000% 24
S Al Ayda34Defa3) 463 363 82 i 1 gy < )
< Ayda S’ten fazla(4) 159 337 .92 o :
c Hic (1) 125 371 57
>; .
£ FPAO- Aydal2Defa2) 282 376 49 OA 3 2992 g 000* ;3’
Genel Ayda 3-4 Defa (3) 463 3.64 .53 G.i 1052 279 =) 34

Ayda 5’ten fazla(4) 159 348 .53
* p<0,05 diizeyinde anlamliligi ifade eder.

Tablo 9 incelendiginde katilimeilarin fijital pazarlama algi diizeylerinin aylik giinliik
internet kullanim siiresi ve aylik ¢cevrimigi aligveris siklig1 degiskenlerine gore manidar sekilde
farklilastig1 anlagilmistir. Yapilan analizler sonucunda ulagilan bulgular su sekildedir:

Giinliik internet kullanim siiresine gore katilimcilarin fijital pazarlama algi
diizeylerinin Bilgilendiricilik Algis1 alt boyutu, Ikna Edicilik Algis1 alt boyutu, Rahatsiz
Edicilik Algist alt boyutu ile FPAO genelinde giinliik bir saatten az internet kullanimi yapan

katilimcilar [(i (Bilgilendiricilik Alngl):3-50; SS:-55); (P_( (lkna Edicilik Alglsz):3-25, S§=. 79), ()_( (Rahatsiz
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Edicitik - Algsy=3.40, 55=1.02); (X (Fp46-Geney=3.44, ss=.51)] aleyhine manidar diizeyde
farklilastig1 tespit edilmistir [(Fgigitendiriciik Algisi(3-1052=6.939, p<.05); (Fitna Edicilik Algisi(3-
1052=3.503, p<.05); (FRahasiz Edicitik Algisi3-1052=3.573, p<.05); (FEpa0-Genei(3-1052=7.848,
p<.05)]. Bu bulgudan hareketle giinlik internet kullanim siiresi bir saatten az olan
katilimcilarin fijital pazarlamaya yonelik algi diizeylerinin diger katilimcilardan anlamli
seviyede diisiik oldugu ifade edilebilir.

Aylik ¢evrimici aligveris sikligina gore katilimcilarin fijital pazarlama algi diizeylerinin
Bilgilendiricilik Algis1 alt boyutu, Ikna Edicilik Algist alt boyutu, Rahatsiz Edicilik Algist alt
boyutu ile FPAO genelinde ayda 5’ten fazla alisveris yapan katilimeilar [(X @igitendiricilik
Alglsz)=3.58, SS=.58),' (X (Tkna Edicilik Algist) =3.23, ss=. 77), (X (RahatszzEdicilikAlgzsz)=3.37, SS=.92),' (X
(FPAO-Gene)=3.48, ss=.53)] aleyhine manidar diizeyde farklilastig1 tespit edilmistir /(Figitendiricitik
Algisi(3-1052)=3.689, p<.053); (Fikna Edicilik Algisi3-105=11.5833, p<.05); (FRahatsiz Edicilik Algisi(3-
1052)=6.655, p<.05); (Frpao-Genei3-105=10.593, p<.05)]. Bu bulgular 1s5181nda dikkat ceken
nokta ayda 5’ten fazla aligveris yapan katilimcilarin fijital pazarlamaya yonelik algi
diizeylerinin diger katilimcilardan anlamli diizeyde daha diisiik olmasidir.

Tablo 10. Fijital Pazarlama Algis: ile Internet Kullanmim Siiresi ve Aligveris Stkligi

Degiskenler/FPAQ/Alt Boyutlar n X ss sd K. O. F p Fark
Okuryazar- 1 416 3.65 .60
Bilg.  ilkdgretim- 2 4711 377 55 OA 3 LI 001% gj
Alg. Lise- 3 116 3.86 .65 . g ' ’
- . 4>1
Universite- 4 53 3.79 .71 G.1 1052352 bk
- Okuryazar- 1 416 3.38 .76
z kma gy sretim- 2 471 346 72 OA 3 13T
z Ed . 0 063 —
5 e Lise- 3 116 348 74 i oo g @
E ‘ Universite- 4 53 3.65 .86 o ) o
£ Okuryazar- 1 416 359 .88
a0 >
a Raho e sretim- 2 471 360 g4 SA 3 LT
2 B i3 116 376 .79 z B -
= Alg s ' ' e . ~
< g Universite- 4 s3 373 gy oL 102739
Okuryazar- | 416359 55 5 A 3 1395 21,
. Ilkogretim- 2 471 3.68 .49 =
FPAO- S 002% 3>,
Genel ~ L15¢-3 6 37856 61 102 283 3 4>1
Universite- 4 53 375 .62 o ) ~
Okuryazar- 1 295 3.63 .57
Bilg.  ilkogretim- 2 459 378 56 OA 3 10 005 gi
Alg. Lise- 3 219 376 .63 - &a ' ’
- : 4>1
Universite- 4 83 3.78 .69 G.1 1052354 ~
‘7 Okuryazar- 1 295 337 .74
£ ikna  Ikogretim-2 459 350 g7 GA 33 6o
2 Ed Lise- 3 219 339 72 L 05 566 O '
E Alg. Universite- 4 83 350 .72 o ’ o
= Okuryazar- 1 295 3.57 .86
pl=V1] .
M Rah.  ilkégretim- 2 459 358 gy OA 3 1574
= . 2133 .094
2 Ed Lise- 3 219 374 76 i sy g
® Alg. Universite- 4 83 3.66 .86 T ’
Okuryazar- 1 295 357 .52
FPAO- ilkogretim- 2 459 369 51 OA 3 OG- 014% gi}
Genel Lise- 3 219 3.70 .55 . D ' ’
- : 4>1
Universite- 4 83 3.71 .61 G 1052 .284 “

* p<0,05 diizeyinde anlamlilig1 ifade eder.

Anne-baba egitim seviyesine gore katilimcilarin fijital pazarlama algi diizeylerinin
Bilgilendiricilik Algis1 alt boyutu ile FPAO genelinde egitim durumu okuryazar olan
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ebeVeynler [(X (Anne-Bilgilendiricilik Algisy) =3.65, SS:-60); (X (Baba-BiZgilendiricilikAlglsz):3-63, SS:-57),' (
X (Anne-FPAO-Gene) =3.39, s8=.55), ( X (Baba-FPAO-Genel)=3.57, ss=.52)] aleyhine manidar diizeyde
farklilastig tespit edilmistir /(Fuanne-gilgitendiricitik Algisi3-1052)=3.603, p<.05); (FBaba-Bilgilendiricilik Algis
3-105=4.328, p<.05); (Fanne-FPa0-Genel(3-1052=4.927, p<.05); (FBaba-FPAO-Genel(3-1052=3.574,
p<.05)]. Diger taraftan anne-baba egitim seviyesine gore Ikna Edicilik Algis1 alt boyutu ile
Rahatsiz Edicilik Algis1 alt boyutunda katilimcilarin fijital pazarlama algir diizeylerinin
istatistiksel agidan manidar bir fark yaratacak diizeyde farklilagsmadig: tespit edilmistir [(Famne-
Tkna EdicilikAlglsz(3—]052):2- 435, p>05), (FBaba—jkna EdicilikAlngl(3—1052):2-374, p>05), (FAnne—RahatszzEdicilik
Algisi(3-1052=1.619, p>.05), (FBaba- Rahatsiz Edicilik Algisi(3-1052)=2.133, p>.05)]. Tablo incelendiginde
anne-baba egitim seviyesi okuryazar olan katilimcilarin fijital pazarlamaya yonelik algi
diizeylerinin tiim alt boyutlar ile FPAO genelinde diger egitim seviyesinde anne-babasi olan
katilimcilardan diisiik oldugu goriilebilir. Bu farklilik Bilgilendiricilik Algist alt boyutu ile
FPAO genelinde istatistiksel agidan anlaml1 diizeydedir.

4. Tartisma, Sonuc ve Oneriler

Tiiketicilerin fijital pazarlamaya yonelik algi diizeylerinin belirlenmesinin ve bunun
yaninda ¢esitli degiskenler (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi, aylik gelir, giinliik
internet kullanim siiresi, aylik ¢evrimici aligveris sikli§i ve anne-baba egitim diizeyi) ile
tilkketicilerin fijital pazarlamaya yonelik algi diizeyleri arasindaki fark durumunun ortaya
konmasinin amaclandig1 nicel desenlerden genel tarama modelinin kullanildig1 bu ¢aligmada
1056 tiiketiciden veri elde edilmistir. Calismada anlagilirligin desteklenebilmesi amaciyla
ulagilan sonuglar arastirma sorulart odaginda sunulmus ve ardindan ilgili alanyazin ile
tartismanin yiiriitiilmesi uygun goriilmiistiir.

Calismada cevap aranan ilk arastirma sorusu olan “[.Tiiketicilerin fijital pazarlama
algilart ne diizeydedir?”’in ¢ozlimlenebilmesi i¢cin 1056 tiiketiciden elde edilen verilere
uygulanan analizlerde tiiketicilerin fijital pazarlamaya yonelik genel alg1 diizeylerinin yiiksek
oldugu sonucuna ulasilmistir. Bunun yaninda calismada tiiketicilerin fijital pazarlamayz,
bilgilendirici ve ikna edici bulduklar1 sonucuna da ulasilmistir. Ancak tiiketicilerin fijital
pazarlamaya yonelik yiiksek yonlii algilarinin yaninda rahatsiz edici olarak degerlendirdikleri
de ulasilan bir diger sonugtur. Baska bir ifadeyle tiiketiciler fijital pazarlamaya yonelik ytiksek
bir alg1 diizeyine sahipken ayn1 zamanda tereddiit ettikleri ve rahatsiz olduklar1 yonler oldugu
da tespit edilmistir. Fijital Pazarlama Alg1 Olgegi’nin Rahatsiz Edicilik Algis1 alt boyutuna ait
maddeler (21-24) degerlendirildiginde; bu maddelerin fijital pazarlamanin aldatici, sinir
bozucu, kafa karistirict ve rahatsiz edici olduguna iliskin ifadelerden olustugu tespit edilmistir.
Acikega goriilebildigi gibi ¢alismada tiiketicilerin fijital pazarlamay1 bilgilendirici-ikna edici
buldugu ve ayn1 zamanda fijital pazarlamaya iliskin tereddiit sahibi olduklar1 sonucuna
ulasilmistir.

Calismada cevap aranan ikinci soru olan “2. Tiiketicilerin fijital pazarlama alg: diizeyleri
cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi, aylik gelir, giinliik internet kullanim siiresi, aylik
cevrimici aligveriy sikligi ve anne - baba egitim diizeyi degiskenlerine gore istatistiksel olarak
anlaml diizeyde farklilasmakta midir?” ¢oziim iretilebilmesi i¢in uygulanan analizlerde
cinsiyet degiskeninde; kadinlarin sahip oldugu fijital pazarlamaya yonelik alg1 diizeylerinin
erkelerden daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Aylik ortalama gelir degiskeninde;
120.001-30.000 gelire sahip olan tiiketicilerin fijital pazarlamaya yonelik alg1 diizeylerinin
genel olarak diger gelir grubundaki tiiketicilerden manidar bigimde diisiik oldugu sonucuna
ulasilmigtir. Bunun yaninda $30.001-40.000 gelire sahip tiiketicilerin fijital pazarlamay1 diger
gelir grubundaki tiiketicilerden daha yiiksek diizeyde ikna edici buldugu da tespit edilmistir.
Egitim durumu degiskeninde; fijital pazarlamaya yonelik en disiik algi diizeyine sahip
tiiketicilerin egitim durumu okuryazar olan tiiketiciler oldugu ve bu durumun Bilgilendiricilik
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Algisi alt boyutu, Tkna Edicilik Algis1 alt boyutu ve FPAO genelinde istatistiksel olarak anlamli
diizeyde fark yarattig1 sonucuna ulasilmistir. Diger bir ifadeyle diisiik egitim seviyesine sahip
olan tiiketicilerin fijital pazarlama algilariin daha diisiik oldugu ifade edilebilir. Bu durum
diisiik egitim seviyesindeki tiiketicilerin bilgiye ulasma ve fijital pazarlama uygulamalarini
kullanma siireglerinde diger egitim seviyesindeki tiiketicilere oranla daha fazla zorluk
yasamalarindan kaynaklanabilir. Giinliik internet kullanim siiresi degiskeninde; giinlik
internet kullanim siiresi bir saatten az olan tiiketicilerin fijital pazarlamaya yonelik algi
diizeylerinin diger tiiketicilerden anlaml seviyede diisiik oldugu sonucuna ulasilmistir. Internet
kullanim1 az olan tiiketicilerin fijital pazarlamaya yonelik tutumlarinin diger tiiketicilerden daha
diisiik oldugu ifade edilebilir. Bu durumun nedeni giin igerisinde az internet kullanimi
gerceklestiren bireylerin dijital diinyayla aralarina bir mesafe koymalar1 olabilir. Aylik
cevrimici aligveris stklig1 degiskeninde; tiketicilerin fijital pazarlama alg1 diizeylerinin ayda
besten fazla aligveris yapan tiiketiciler aleyhine manidar diizeyde farklilagtigi sonucuna
ulasilmistir. Bagka bir ifadeyle siklikla cevrimigi aligveris yapan tiiketicilerin fijital
pazarlamaya yonelik algi diizeyleri diger tiiketicilerden daha diisiiktiir. Bu sonug¢ dikkat
cekicidir. Oyle ki; ayda besten fazla aligveris yapan tiiketicilerin fijital pazarlamaya yonelik algi
diizeyleri diger tiiketicilerden anlamli diizeyde daha disiiktiir ve bu tiiketiciler diisiik fijital
pazarlama alg1 diizeylerine ragmen cevrimici olarak siklikla aligveris yapmaktadirlar. Anne-
baba egitim seviyesi degiskeninde; anne-baba egitim seviyesi okuryazar olan tiiketicilerin
fijital pazarlamaya yonelik algi diizeylerinin anne-babasi diger egitim seviyesinde olan
tiiketicilerden diisiik oldugu ve bu diisiikliigiin Bilgilendiricilik Algis1 alt boyutu ile FPAO
genelinde istatistiksel acidan anlamli diizeyde fark yarattig1 sonucuna ulagilmistir. Bu sonucun
beklenen bir sonug oldugu ve diisiik egitim seviyesinin dijitallesmeden ve dolayisiyla fijital
pazarlamadan uzak kalmaya neden oldugu ifade edilebilir. Calismada ulasilan bu sonuglarin
yaninda yas ve medeni durum degiskenlerinde; tiikketicilerin fijital pazarlama algi diizeylerinde
bir farka rastlanmamistir. Bagka bir ifadeyle tiiketicilerin fijital pazarlamaya yonelik algilarinin
yaslarina ve medeni durumlarina gore farklilasmadigi sonucuna ulasilmistir.

[lgili alanyazin incelendiginde; Johnson ve Barlow (2023) yapmus olduklari ¢alismada
fijital pazarlama deneyimlerine iliskin degerli yeni bir bakis agis1 sagladigi ve fijital alan
icindeki ilk kisisel deneyimleri inceleme yaklasiminin, bu perspektifin benimsenmesiyle
onemli Olclide 1yilestirilebilecegi sonucuna ulagmistir. Yilmaz (2023) yapmis oldugu
calismasinda fijital pazarlama uygulamalarinin basarili sonuglar verdigi sonucuna ulagmstir.
Bekaroglu-Ozatar (2023) yapmis oldugu calismada teknoloji kabul modeli alt boyutlarinm
(algilanan fayda, giiven ve teknolojik yenilik) fijital pazarlama kullanim niyetlerini pozitif
yonde etkiledigi sonucuna ulasmustir. Celik, Ozdemir, Saglam ve Aypar (2023) yapmis
olduklar1 ¢alismada ise niyet, tutum ve memnuniyet konularin iizerinde daha fazla ¢alisma
oldugu sonucuna ulagilmigtir. Mameli ve Stangl (2023) yapmis oldugu caligmada fijital
girisimleri kullanma deneyiminin yalnizca giliven olusturmakla kalmayip ayni zamanda
insanlar1 destinasyonlari ziyaret etmeye tesvik ederek dinamik bir deneyime yol a¢tig1 sonucuna
ulagmistir. Kanat (2022) yapmis oldugu calismada fijital alanin birlestirdigi bir proje olup,
lansman tiriiniiniin satislarina katki sagladigi sonucuna ulasmistir. Seker (2021) yapmis oldugu
calismada Bref’le Hijyene Yolculuk Projesi 6rnek olay incelemesinde fijital pazarlama
uygulamalarinin oldukca basarili oldugu sonucuna ulagsmistir. Alanyazinda fijital pazarlama ile
ilgili yapilan calismalarda genellikle fijital pazarlama uygulamalari, cevrimici fijital
uygulamalari, fijital girisimler, fijital pazarlamada davranigsal niyet, satin alma davranist ve
fijital pazarlamaya yonelik tliketici tutumu konularmin ele alindigr goriilmektedir. Ancak
tiiketicilerin fijital pazarlama algisina yonelik yeterli sayida ¢aligmaya rastlanamadig: tespit
edilmistir. Bu durum bu ¢alismanin 6nemini ve 6zgiinliiglinii ortaya koymaktadir.
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Pazarlama alaninda calisanlara, uygulayicilara ve pazarlama bilim alanma katki
sunabilmek umuduyla ¢alisma sonuglar1 degerlendirilerek c¢esitli oneriler sunulmasi uygun
goriilmiistiir:

Tiiketiciler fijital pazarlamaya yonelik yiiksek bir algi diizeyine sahipken ayni
zamanda fijital pazarlamaya yonelik tereddiitleri de bulunmaktadir. Bu nedenle
tiketicilerin fijital pazarlamada tereddiit ettikleri noktalarin belirlenebilmesi
amaciyla ¢aligsmalar yapilabilir.

Kadinlarin sahip oldugu fijital pazarlamaya yonelik algi diizeylerinin erkelerden
daha yiiksek olmasinin nedenleri aragtirilarak erkek tiiketicilerin de fijital pazarlama
alg1 diizeylerinin arttirilabilmesi amaciyla tanitim, promosyon, kampanya, reklam
gibi etkinlikler yiiriitiilebilir.

Fijital pazarlama uygulamalarmin her gelir grubundan tiiketiciye ulagmay1
hedefleyecek bi¢imde ¢esitlendirilmesi onerilebilir.

Internet kullanimi az olan tiiketicilerin fijital pazarlamaya yonelik tutumlarmnin diger
tilketicilerden daha diisiik oldugu goériildiiginden dolay1 az internet kullanan
tilkketicilere de ulasilabilmesi amaciyla diger kitle iletisim araglarindan (televizyon ve
radyo gibi) yararlanilarak fijital pazarlama uygulamalarinin tanitim ve
pazarlamasinin yapilmasi onerilebilir.

Siklikla ¢evrimici aligveris yapan tiiketicilerin fijital pazarlamaya yonelik algi
diizeylerinin diger tiiketicilerden daha diisiik olmasinin nedenleri arastirilabilir ve
boylelikle fijital pazarlama uygulamalarinin eksik-zayif yonleri tespit edilerek fijital
pazarlamadan saglanan verimlilik arttirilabilir.

Anne-baba egitim seviyesi okuryazar olan tiiketicilerin fijital pazarlamaya yonelik
algi diizeylerinin anne-babasi diger egitim seviyesinde olan tiiketicilerden diisiik
olmasindan dolay1 dijital okuryazarlik, medya okuryazarligi, bilgi okuryazarlig: ile
bilgi-iletisim teknolojileri okuryazarliginin temel egitim seviyesinde (okuldncesi,
ilkokul ve ortaokul) agirliginin arttirilmasi onerilebilir.

Diisiik egitim seviyesine sahip olan tiiketicilerin fijital pazarlama algilarinin daha
diisiik olmasinda dolay1, okuryazar olan tiiketiciler de dahil olmak iizere her egitim
kademesinden tiiketicinin  fijital pazarlamaya yonelik algi diizeylerinin
arttirilabilmesi amaciyla ¢alismalar yiiriitiilebilir. Bu asamada toplumun egitim, yas,
gelir ve internet kullanim siklig1 gibi 6zellikleri dogrultusunda belirlenen farkli
kesimlerinin ilgi, ihtiyac ve beklentileri belirlenerek fijital pazarlama
uygulamalarinin ise kosulmasinda bu farklilarin dikkate alinmas1 onerilebilir.

Bu c¢aligmada Kars ilinde ikamet eden 1056 tiiketicinin fijital pazarlamaya yonelik
alg1 diizeylerinin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi, aylik gelir, glinliik
internet kullanim stiresi, aylik ¢evrimici aligveris siklig1 ve anne-baba egitim diizeyi
degiskenlerine gore farklilasma durumlar1 incelenmistir. Farkli demografik gruplar
ve farkli 6rneklem ydnetimleri ile benzer ¢aligmalar yiiriitiilebilir.

Fijital pazarlamaya yonelik algi diizeylerinin, farkli pazarlama stratejileri ile
incelenmesi Onerilebilir.

Bu calisma ile tiiketicilerin fijital pazarlamaya yonelik alg1 diizeyleri incelenmis
olup, farkli caligmalarda benzer 6rneklem gruplariyla tiiketicilerin fijital pazarlamaya
yonelik tutum ve davraniglarinin incelenmesi de onerilebilir.
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e Bu calisma nicel desenlidir. Bundan dolayr bu c¢alisma tiimdengelim felsefesi
temeline kurulmustur. Tiimevarim felsefesine dayanan ve derinlemesine analizlerin
ylriitiilebilecegi nitel veya karma desenli benzer ¢alismalar yapilabilir.

Bu calismanin sahip oldugu birtakim sinirliliklar bulunmaktadir. Bunlardan ilki
calismanin sadece 2024 yilinda Kars ilinde ikamet eden tiiketicilerden olusan bir evren ve
ornekleme sahip olmasidir. Bu durum her ne kadar bir sinirlilik olarak degerlendirilse de
Kars’in yiliksek oranda geng niifusa sahip olmasi ve Kars ilinde tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilayabilecekleri kapsamli bir aligveris merkezi olmamasinda dolay tiiketicilerin siklikla e-
ticareti tercih etmesi bu ¢alisma kapsaminda bir {stiinliik olarak goriilebilir. Bunun yaninda
calisma sadece nicel desenlerle tasarlanmis ve genel tarama modeli kullanilmistir. Boylelikle
tiikketicilerin fijital pazarlama algi1 diizeyleri objektif bir sekilde ortaya konulabilmistir. Veri
toplama arac1 olarak FPAQ kullanilmistir ve bu nedenle ¢alismada ulasilan sonuglar FPAO’nde
yer alan maddeler ile sinirhidir. FPAO ile elde edilen verilerin gegerlik ve giivenirliklerinin
yiiksek olabilmesi amaciyla hem FPAO gelistirilme siirecinde hem de bu ¢alisma kapsaminda
detayl1 bir sekilde gegerlik-giivenirlik (uzman goriistine gidilmesi, AFA — DFA uygulanmasi,
i¢ tutarlilik katsayilarinin hesaplanmasi ile iki yari test yapilmasi) ¢alismalari yiiriitiilmiistiir.

Degerlendirme/Evaluation:
Cift Tarafli Kér Hakemlik Sistemi
Double Blind Refereeing System

Etik Kurul Izni/ Ethics Committee Permission:
Bu ¢aligma, etik kurul izni gerektirmeyen nitelikte olup kullanilan veriler literatiir
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