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Bu ¢alisma, pandemi doneminde dijitallesmenin tiiketici davranislar1 ve e-ticaret
stratejileri {izerindeki etkilerini kapsamli bir sekilde ele almaktadir. Pandemi
stireci, dijitallesmeyi hizlandirarak tiiketici aligkanliklarini ve isletmelerin
pazarlama stratejilerini koklii bir bicimde degistirmistir. Calismada, sosyal medya
pazarlamasi, veri analitigi ve omni-kanal stratejiler gibi dijital araclarin tiiketici
baglilig1 ve miisteri memnuniyeti iizerindeki etkileri incelenmistir. Bulgular,
dijital araglarin pandemi déneminde markalar i¢in rekabet avantaj1 saglamada ve
tilketici beklentilerini karsilamada kritik bir rol oynadigini gostermektedir.
Dijitallesme siirecinde markalarin  yenilik¢i  yaklasimlar benimseyerek
tiikketicilere kisisellestirilmis deneyimler sunmasi, miisteri sadakatini ve marka
bagliligini gii¢clendirmede 6nemli bir strateji olarak dne ¢ikmaktadir.
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This study comprehensively examines the effects of digitalization on consumer
behavior and e-commerce strategies during the pandemic. The pandemic has
radically changed consumer habits and marketing strategies of businesses by
accelerating digitalization. The study analyzes the impact of digital tools such
as social media marketing, data analytics and omni-channel strategies on
consumer loyalty and customer satisfaction. The findings show that digital
tools play a critical role in providing a competitive advantage for brands and
meeting consumer expectations during the pandemic. In the digitalization
process, brands' adopting innovative approaches and offering personalized
experiences to consumers stands out as an important strategy to strengthen
customer loyalty and brand loyalty.
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1. Giris

Dijitallesmenin hizla yayildig1 gliniimiizde, iiretim ve e-ticaret yontemleri biiyiik bir doniisiim gerceklestiriyor.
Geleneksel pazarlama yontemlerinin yerini dijital stratejiler alirken, dijital teknolojiler {iretim maliyetleri ve
aligveris yeteneklerini yeniden sekillendirmektedir (Brynjolfsson, Hu ve Rahman, 2013). Ozellikle gevrimici
platformlarin kullanim1 yayginlastikga, tiiketiciler {irliin ve hizmetlere erisim daha kolay hale gelmis, bu da marka-
miisteri degisikliklerinde degisimlere yol agmustir (Kim ve Forsythe, 2009; Laroche, Habibi ve Richard, 2013).
Sosyal medya, dijital pazarlamanin 6nemli bir unsuru olarak 6ne ¢ikarken, veri analitigi ile birlestirme pazarlama
yontemlerine daha hizli yamit verme imkan1 sunmaktadir (Constantinides ve Fountain, 2008; Gensler vd., 2013).

COVID-19 pandemisi, ¢evrimici aligverisin 6nemini artirmis ve dijital ekonominin kapsamini genisletmistir
(Hacialioglu ve Saglam, 2020; Demirdogmez, 2022). Pandemi, akis hiz1 hizla ¢evrimigi aligverige yonlendirmis;
sosyal medya, e-ticaret gelismelerinde ve markalarin miisterilerle dogrudan iletisim kurmasinda kritik bir arag
haline geldi (Kaplan ve Haenlein, 2010). Markalar, sosyal medya iizerinden kurduklar1 topluluklar araciligiyla
miisteri sadakatini artirmay1 ve marka giivenini giiclendirmeyi hedeflemektedir (Hajli, 2015). Ozellikle sosyal
medya analitigi ve veri analitigi kullanimryla hedef kitleye yonelik kisisellestirilmis stratejiler gelistirilmektedir
(Bekmamedova ve Shanks, 2014).

Dijital cagda miisteri sadakati ve marka degeri yaratmak i¢in omni-kanal protokolii nemli bir yontem olarak 6ne
¢ikmigtir. Omni-kanal stratejileri, hem ¢evrimigi hem de ¢evrimdisi aligveris deneyimlerini entegre ederek enerjiyi
marka ile stirekli etkilesimde bulunmalarim saglamistir (Verhoef, Kannan ve Inman, 2015). Ayrica dijitallesen
tiiketicilerin korunmasinda veri analitigi ve sosyal medyanin erisim giicii, tiiketimin daha iyi anlasilmasina katki
sunmaktadir (Agnihotri vd., 2016; Pentina). ve Tarafdar, 2014). Bu baglamda, dijital kapitalizmin ve tiiketim
kiiltiirtiniin etkisi altinda markalarin siirdiiriilebilir stratejileri gelistirmesi bir 6grenilmis hale gelmistir (Demirkaya
ve Koyuncu, 2021).

Literatiir taramasi, dijitallesmenin farkli genel kapsamli bir sekilde ele alinmasi ve dijital doniisiim siireci e-
ticaretin nasil yeniden sekillendigi incelenmektedir. Dijitallesmenin, tiiketici davraniglarint ve aligveris
yeteneklerini degistirmesi sonucunda markalar, veri odakli ve miisteri odakli stratejilere yonelmistir. Kiiresellesme
stirecinde Tiirkiye'nin e-ticaret sektdriindeki konumu da dijital ekonominin gelisimi agisindan degerlidir (Dikkaya
ve Aytekin, 2018). Dijitallesmenin sundugu iriinler, miisterinin biiylimesini artirmak i¢in sosyal medya ve veri
analitigi calismay1 desteklemekte ve harcamalarin daha fazla gerceklestirilmesi i¢in markalara yeni araglar
sunmaktadir (Kietzmann vd., 2011).

Bu ¢alisma, dijital ¢agda tiretim siirecindeki degisimlerin e-ticaret yontemlerine nasil yansidigini ve markalarin bu
yeni dijital diizene uyumu saglamak i¢in gelistirdikleri yontemleri ele almaya yardimci olmasi diigiiniilmektedir.
Dijital doniisim siirecinde, tiiketicilerin g¢evrimigi aligveris deneyimlerinin nasil goriildiigii, sosyal medya
araciligiyla etkilesim-marka etkilesimlerinin nasil gii¢lendigi ve veri analizinin pazarlama ydntemlerindeki yeri
iizerinde yapilan ¢aligmalar incelenmektedir. Dijital ¢cagda siirdiiriilebilir bir rekabet avantaj1 elde etmek isteyen
markalar i¢in, miisterinin popiiler dijital platformlarda nasil yonetilebileceklerine iliskin ¢esitli derleme onerileri
sunulmaktadir.

Calismada oncelikle literatiir taramasi ile dijitallesme ve e-ticaret alaninda yapilan mevcut incelemeler
degerlendirilecektir. Bunun sonucunda, dijitallesmenin ortaya ¢ikmasina neden olacak, veri analitigi ve sosyal
medyanin rolii gibi temel unsurlar ele alinacaktir. Caligmanin bir diger boliimii, Tirkiye'nin dijital ekonomideki
etkisini inceleyerek E-ticaret sektoriindeki gelismelerine odaklanacaktir. Son olarak, dijital ¢agda markalarin
stirdiiriilebilir stratejilerinin gelistirilmesi ve rekabet avantaji elde etmek igin uyguladiklar1 boéliimlerin analiz
edilip, teorik teknolojik ve pratik Oneriler bir araya getirilerek hem akademik hem de sektorel katkilar
amaglanmaktadir.

2. Kavramsal Cerceve

Dijitallesme, modern ¢agin en 6nemli doniisiimlerinden biri olarak, teknolojik gelismeler ve e-ticaret modiilleri
iizerinde kalici degisimlere yol agmistir. Dijitallesme, toplumsal ve ekonomik doniisiimler teorik bir temel
sunmaktadir. Ozellikle COVID-19 pandemisiyle birlikte dijitallesme siireci hizlanmis ve e-ticaretin giigleri
belirgin bir ivme kazanmigtir. Brynjolfsson, Hu ve Rahman (2013), ekonomik ve toplumsal boyutlarini genel bir
sekilde ele almaktadir. Tiiketicilerin ¢evrim igi platformlarda daha fazla zaman gegirmesi, bilgi aramalarinin
dijitallesmesi ve satin alma maliyetlerinin yeniden sekillendirilmesi, pazarlama yontemlerine yeni 6zellikler ve
modiiler olanaklar kazandirilmistir.

Sosyal medya, dijitallesmenin varliginin anlasilmasinda dnemli bir arag olarak on plana ¢ikar. Kaplan ve Haenlein
(2010), sosyal medya kullanicilarinin iizerindeki kullanicilar ve markalarin bu platformlari nasil etkin bir sekilde
kullanabilecegini vurgular. Markalar, sosyal medya araciligiyla miisterileriyle dogrudan iletisim kurarken, miisteri
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sadakatini artirr ve marka giivenini artirma firsatlarii yaratir (Hajli, 2015; Ozdemir, 2019). Sosyal medya
analitigi, veri analitigiyle entegre bir sekilde hedef kitlenin becerilerini anlamada ve yontemlerin uygulanmasinda
onemli bir rol oynar (Bekmamedova ve Shanks, 2014). Celik ve Korkmaz (2019), veri analitiginin markalarin
miisteri tercihlerini analiz ederek olanaklarini kullanma olanaklarini ve kisisellestirilmis pazarlama yontemlerini
gelistirmelerini kaydedildigini belirtir. Bu stratejiler, miisteri kitlesini ve sadakatini artirma ac¢isindan biiyiik 6nem
tasir (Agnihotri vd., 2016).

Cok kanall1 sistemler, ¢evrimici ve ¢gevrimdisi aligveris deneyimlerini siirekli bir bigimde sinirlamay1 hedefleyerek
kullanict deneyimini gelistirir. Verhoef, Kannan ve Inman (2015), omni-kanal pazarlamanin miisteri sadakati ve
memnuniyeti iizerindeki olumlu durumlart incelemis ve bu yontemlerin markalar ig¢in rekabet avantajindan
yararlanabilmistir. Pandemi siireci bu stratejiler, markalarin misterileriyle siirekli iletisim kurmasini
kolaylastirmig, miisteri sadakatini artirma ydniinde bilyiik bir rol oynamistir.

COVID-19 salgim, dijitallesmenin hizla benimsenmesine ve ¢evrimici aligverisin zorunlu hale gelmesine neden
oldu. Hacialioglu ve Saglam (2021) ile Demird6gmez (2022) tarafindan yapilan ¢aligmalar, pandeminin e-ticaretin
bliylimesine ve dijital ¢aligmanin hizlanmasina yol acilmasini ortaya c¢ikarmistir. Pandemi, markalarin
dijitallesmeye hizla uyum saglamalarini1 ve gevrimigi pazarlama stratejilerini yeniden degistirmelerini zorunlu
kilmistir. Ozellikle sosyal medya ve veri analizlerinin kullanimi1, markalarm miisteri beklentilerinin hizli ve etkili
bir sekilde karsilanmalarimi saglamistir. Bu siirecte markalarin benimsemesi gereken stratejiler, sosyal medya
etkilesimleri ve veri analizi ile hedefe ulasma, omni-kanal pazarlama ile siirekli miisteri deneyimlerinin kitlelerinin
giiclerini igermektedir. Pandemi, bu teknolojilerin gelistirilmesi ve gelisimini gii¢lendirerek markalarin
stirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmelerine olanak tanimstir.

Dijitallesme paketleri, giiniimiizde e-ticaret gelismeleri i¢in teorik bir temel olusturmus ve bu doniisiim gesitli
teorilerle desteklenmistir. Bu teoriler arasinda Dijitallesme Teorisi, Sosyal Medya Kullanim Teorisi, Veri Analitigi
ve Omni-Kanal Pazarlama Stratejileri 6n plana ¢ikmaktadir. Dijitallesme Teorisi, dijital teknolojilerin pargalari
Brynjolfsson, Hu ve Rahman (2013), dijjitallesmenin, kapasitesini kolaylastirarak, g¢evresel deneyimleri
iyilestirdigini ve satin aldigmi. Bu doniisiim, markalarin veri tabanli bilgilerinden faydalanarak siireglerini
optimize etmelerine ve miisteri sadakatini artirmaya yonelik stratejiler gelistirmelerine olanak taninmaktadir.

Sosyal Medya Kullanim Teorisi, sosyal medya platformlarinin etkilesimlerini ve marka ile iletisimin nasil
sekillendigini inceler. Sosyal medya, markalarin miisterileriyle dogrudan iletisim kurmasma ve stratejiler
gelistirerek marka sadakatini artirmalarina olanak tanir (Hajli, 2015; Bekmamedova ve Shanks, 2014). Sosyal
medya analizi, kisisellestirilmis pazarlama stratejilerini gelistirmede 6nemli bir aragtir. Veri Analitigi ve Omni-
Kanal Pazarlama Stratejileri, markalarin hem ¢evrimi¢i hem de gevrimdist aligveris deneyimlerini siirekli bir
sekilde bir araya getirerek miisteri sayisini ve sadakatini arttirir (Verhoef, Kannan ve Inman, 2015). Veri analitigi
ise markalarin biiyiik veri setlerinden anlamli bilgiler ¢ikararak kisisellestirilmis pazarlama stratejisi olusturmasina
olanak tanir (Agnihotri vd., 2016).

Dijitallesmenin hizla arttigi bu dénemde, markalarin sosyal medya, veri analitigi ve omni-kanal yontemleri
kullanarak miisteri sadakatini artirma gabalari, dijital ekonomide siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde etmek i¢in
kritik kullanima sahiptir.

3. Literatiir Taramasi

Dijital pazarlama ve e-ticaret, son yillarda hizli bir gelisim gostererek tiiketici davraniglarini ve igletmelerin
stratejilerini koklii bir sekilde degistirmistir. Ozellikle COVID-19 pandemisi, dijitallesmenin hiz kazanmasma ve
gevrimigi aligverisin yaygimlagmasina neden olmus, bu durum dijital pazarlama stratejilerinde yeni yaklagimlari
zorunlu hale getirmistir (Hacialioglu ve Saglam, 2020; Demirdégmez, 2022; Ozcan ve Keskin, 2020). 21. Yiizyilda
kiiresellesme ile internet ve ileri teknolojiler hem is hayatin1 ve hem de giinliik yasamu etkilemeye baslamis ve
bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimi ile ekonomik yapida déniisiim baglamistir (Saatcioglu ve Oncel 2018).

Bekmamedova ve Shanks (2014), sosyal medya analitiginin, miisteri davranislarini daha iyi anlamada nasil
kullanilabilecegini ve bu yolla isletmelerin pazarlama stratejilerine katki sagladigini ortaya koymustur. Sosyal
medya, tiiketici ile marka arasinda giiven olusturarak miisteri sadakatini artirmada 6nemli bir rol oynamaktadir
(Hajli, 2015; Gensler vd., 2013). Bu durum, sosyal medya analitiginin tiiketici beklentilerini anlama ve
kisisellestirilmis pazarlama stratejileri gelistirme konusunda markalara Onemli faydalar sagladigini
gostermektedir.

Celik ve Korkmaz (2019), veri analitiginin dijital pazarlamadaki roliinii ele alarak, dijital platformlarda miisteri
davraniglarinin analiz edilmesiyle markalarin kisisellestirilmis pazarlama stratejileri gelistirme olanaklarina sahip
olduklarini belirtmistir. Bu ¢alisma, dijitallesme siirecinde veri analitiginin 6nemini vurgulamakta ve markalarin
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rekabet avantaji saglamak igin bu teknolojiyi etkin bir sekilde kullanmasi gerektigini gostermektedir (Agnihotri
vd., 2016).

COVID-19 pandemisi, dijitallesme siirecini hizlandirarak olaylardaki davranislarda degisimlere yol agmustir.
Pandemi siirecinin sonuglarindan ¢ikma yasaklari, uzaktan ¢aligma ve cevrimigi egitim uygulamalari, dijital
platformlara daha yogun bir sekilde yoOnlendirilmistir. Bu durum, e-ticaret ve dijital pazarlama blogunun
faaliyetlerini artirmak i¢in kullanilmistir Bu siirecte ozellikle gida, temizlik, kisisel bakim ve elektronik gibi
sektorlerdeki ¢evrimici satiglarda biiyiik artislar gdzlenmistir. Pandemi déneminde dijital pazarlama araglarinin
etkin kullanimi, rekabet avantaji saglamis ve e-ticareti bir aligkanliga donistiirmistiir (Kaptanoglu ve Gegit, 2021;
Alalwan vd., 2017). Pandemi déneminde, dijital pazarlama ve biiyiime {izerinde degisime yol acan e-ticaretin
genislemesi daha da artirmigtir. Ancak pandemi siirecinde dijital platformlara yonelme, isletmeleri dijital
pazarlamanin biyiime hizina uymak zorlagmigtir. Noropazarlama, izinli pazarlama, gerilla pazarlama gibi
kapsamli yaklasimlar, dijitallesme ile daha etkili bir sekilde uygulanmaya baslandi. Ayrica hiz ve hijyen odakli
lojistik iiriinler sayesinde tiiketicilerin giiveni saglanmis ve e-ticaret platformlar1 pandemi déoneminde biiyiik bir
biliyiime gosterdi. Bu siiregte Amazon gibi kiiresel sirketler, analitik gozlem ve dijital altyapiy1 etkin
kullanimlariyla dikkat ceken avantajlar elde etti (Alankus, 2021; Hayrullahoglu ve Varol, 2023). Ayrica, COVID-
19 pandemisi, ¢evrimici aligverisin 6nemini artirmis ve dijital platformlarin tiiketiciler i¢in bir zorunluluk haline
gelmesine yol agmistir (Onden ve Kiygi-Calli,2018). Bu donemde markalar, sosyal medya ve diger dijital kanallari
kullanarak miisterilere daha yakin olma ve onlarla giiven temelli bir iligki kurma firsat1 bulmustur (Kaplan ve
Haenlein, 2010).

Omni-kanal stratejileri, cevrimdis1 ve ¢evrimici deneyimleri birlestirerek, tiiketicilerin markalarla kesintisiz bir
etkilesim i¢inde olmalarin1 saglamaktadir (Verhoef, Kannan ve Inman, 2015). Calismanin bulgulari, omni-kanal
stratejilerin miigteri memnuniyeti ve sadakati lizerindeki olumlu etkisini gdstermektedir. Dijital platformlar,
tiiketicilerin bilgiye erigim, {irin karsilagtirma ve satin alma siire¢lerinde daha etkin bir rol oynamakta ve bu da
markalarin kisisellestirilmis deneyimler sunma yetenegini giiclendirmektedir (Constantinides ve Fountain, 2008).

Dijital ekonominin hizla gelismesi, e-ticaret stratejilerinde yenilikgi yaklagimlar benimsenmesine yol agmistir. Bu
kapsamda, dijital ekonominin getirdigi rekabet avantajini saglamak isteyen markalar, veri analitigi, yapay zeka ve
kisisellestirilmis pazarlama gibi teknolojik araglar1 kullanarak tiiketici beklentilerini karsilamaktadir
(Harmandaroglu ve Altunigik, 2023). Arastirmanin bulgulari, dijital platformlar1 etkin kullanarak tiiketici
taleplerine daha hizli yanit vermenin, markalarin rekabet avantajini koruma konusunda ne kadar 6nemli oldugunu
gostermektedir (Demirkaya ve Koyuncu, 2021; Shankar vd., 2011).

Pandemi siirecinde dijital platformlarin tiiketici davraniglari iizerindeki etkisi, ¢evrimici aligverisin kalict bir trend
haline gelmesine katki saglamistir (Hacialioglu ve Saglam, 2020; Demirdégmez, 2022). Dijital platformlar,
tiketicilere hizli ve kolay erisim saglayarak iriin ve hizmetler hakkinda daha fazla bilgi edinme firsati
sunmaktadir. Sosyal medya platformlar ise tiiketicilerin {iriin ve marka tercihlerini etkileyen onemli bir kanal
haline gelmistir (Gedik, 2020; Aktas, 2020).

Bu calisma, dijital ¢agda tiiketici davraniglari tizerindeki etkileri ve e-ticaret stratejilerindeki yeni egilimleri analiz
ederek literatiire katki saglayacagi diisinilmektedir. Dijitallesmenin hiz kazanmasi, tiiketici davranislarini ve
pazarlama stratejilerini koklii bir sekilde degistirmis; ¢evrimigi platformlar ve sosyal medya, tiiketici ile marka
arasinda giiclii bir etkilesim kurarak miisteri sadakatini artirmada énemli bir rol oynamistir (Bekmamedova ve
Shanks, 2014; Gensler vd., 2013).

Bu literatiir taramasinda, dijital ¢agmn yaslanmasinin iizerindeki etkileri ve e-ticaret sisteminin nasil yeniden
yapildigina dair yapilan ¢aligmalar genel bir sekilde ele alinmistir. Dijitallesmenin hiz kazandigi bu dénemde,
markalarin sosyal medya, veri analitigi ve omni-kanal stratejiler kullanilarak miisteri sadakati olugturma cabalar1
vurgulanmaktadir.

4, Yontem

Bu, dijital cagin yayilma ve e-ticaret baglantilarinin mevcut oldugunu analiz etmek amaciyla kapsamli bir literatiir
tarama ve teorik inceleme yontemi kullanilmistir. Arastirmanin temel amaci, dijitallesmenin esnekliklerini nasil
doniistiirdligiinii ve markalarin bu degisimlerine nasil yanitlar olusturulabilecegini gostermektedir. Bu dogrultuda,
dijital platformlarin 6n plana ¢ikti81 ve e-ticaret stratejilerindeki yeni gelismelerin incelendigi bu ¢aligmada, veri
tabanlarindan elde edilen akademik makaleler, raporlar ve kitaplar kullanilarak kapsamli bir analiz
gergeklestirilmistir.

Bu anlamda, nitel bir aragtirma tasarimi1 benimsenmistir. Calismanin temel odak noktasi olan dijital cagda yayilma
ve e-ticaret yontemleri, mevcut literatiir izerinden analiz edilen giincel ¢ozliimler ve teorik modellerdir. Bu
dogrultuda arastirmada sistematik bir literatiir taramas1 yapilmis, dijitallesme, yayilma ve e-ticaret modiilleri ile
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ilgili konulara odaklanilmistir. Caligma, dijital ekonominin temel yapi taslarindan olan sosyal medya, veri analitigi,
omni-kanal stratejiler ve miisteri iliskileri yonetimi gibi baglantilara ayrilabilir.

Veri toplama siirecinde, dijitallesmenin yayilmasina konu alan 26 adet akademik makale ve rapor. Calismada
kullanilan literatiir, Scopus, Google Scholar, JSTOR ve Web of Science gibi 6nde gelen veri tabanlarindan erisilen
kaynaklardan olusmaktadir. Makaleler, 2008-2023 yillar1 arasinda yayimlanmislardan secilmis olup, COVID-19
pandemisi sonras1 donemde dijitallesmenin hizlanmastyla sona eren 1sinmanin iizerinde yogunlasmustir.

Kaynaklarin secimi, programlama kapsami ve konunun giincelligi g6z oOniinde bulundurularak yapilmistir.

nn

Arastirma bilgilerinin anahtar sézciikleri (6rnegin, "dijitallesme", "tiiketici biiyiime", "e-ticaretin diizenlenmesi",
"sosyal medya pazarlamas1", "omni-kanal pazarlama") kullanilarak ilgili makaleler ve ¢aligmalar belirlendi. Tim
kaynaklar, dijital ¢agda patlamalarin degisimini ve e-ticaret stratejilerinde yeni trendleri degistirme ve

giincellenmeden olusur.

Bu bilgilerin verileri, igerik analizi yontemiyle degerlendirilmistir. Literatiirde dijitallesme ile ilgili elde edilen
bulgular, temel temalar ¢er¢evesinde kategorize edilmistir. Dijital ¢agda programlama ve e-ticaret sistemlerinin
teorik cerceveleri incelenmis, mevcut literatiirde dne ¢ikan yéntemler ve modeller iizerinde durulmustur. Icerik
analizinde o6zellikle dijital platformlarin ¢ogalmasina etkisi, sosyal medya pazarlamasimnin miisterinin sadakati
iizerindeki rolii ve veri analitiginin pazarlamanin degismesindeki dnemi iizerinde durulmustur.

Bu dogrultuda, veri analiz siirecindeki patlamalarin dijitallesme ile nasil degistigi ve bu degisimlerin pazarlama
yontemlerine nasil yansidigina dair bilgiler 6ne c¢ikarilmistir. Dijital ekonominin iretkenlik ve e-ticaretin
gelisiminin tizerindeki etkisine iligkin yapilan analizler, literatiirden eski basarilarin bu alanda biiyiime gdsterdigini
ortaya koymaktadir.

Calismada siirlim ve gegerlilik saglamak amaciyla segilen giincel ve giivenilir veri tabanlarindan elde edilmesine
dikkat edilmistir. Calisma, yalnizca akademik kaynaklar ve sektdr raporlari ile smirlt tutulmus, literatiir
taramasinda 6zetlenmis ve sistematik bir yontem izlenmistir. Calismada elde edilen bulgular, literatiirde yer alan
diger ¢alismalarla karsilastirilarak desteklenmektedir.

5. Bulgular

Bu calisma, dijital ¢agin tiiketici davranislar: iizerindeki etkilerini ve e-ticaret stratejilerinde ortaya ¢ikan yeni
egilimleri inceleyerek 6nemli bulgular sunmaktadir. Dijitallesmenin hizla ilerlemesi hem tiiketici davraniglarin
hem de isletmelerin pazarlama stratejilerini koklii bir bicimde déniistiirmiistiir. Ozellikle COVID-19 pandemisi,
dijitallegsme siirecini hizlandirmis, tiiketicilerin ¢evrimigi alisverise yonelmesini saglamig ve markalarin dijital
pazarlama stratejilerini yeniden yapilandirmalarina neden olmustur (Hacialioglu ve Saglam, 2020; Demird6gmez,
2022).

Calisma bulgularina gore, dijital platformlar, tiiketicilerin bilgiye erisim, {iriin kargilagtirma ve satin alma
stireclerinde daha etkin bir rol oynamaktadir. Dijital platformlar, tiikketicilere hizl1 ve kolay erisim saglamanin yani
sira, iiriin ve hizmetler hakkinda daha fazla bilgi edinme firsat1 sunmaktadir. Ozellikle sosyal medya platformlari,
tiiketicilerin {iriin ve marka tercihlerini etkileyen 6nemli bir kanal haline gelmistir (Gedik, 2020). Sosyal medya
analitigi sayesinde markalar, tiiketici beklentilerini daha iyi analiz ederek hedef kitlelerine kisisellestirilmis
icerikler sunabilmektedir. Bu da tiiketici sadakati iizerinde olumlu bir etki yaratmaktadir (Bekmamedova ve
Shanks, 2014; Gensler et al., 2013).

Covid-19 pandemisi, ¢cevrimigi aligverisin hizla yiikselmesine neden olmus ve tiiketicilerin dijital platformlara olan
ilgisini artirmistir. Pandemi siirecinde aligveris aliskanliklari onemli Slglide degismis, ¢evrimigi aligveris,
tilketiciler igin bir zorunluluk haline gelmistir (Onden ve Kiygi-Calli,2018). Bu donemde sosyal medya ve diger
dijital kanallar, tiiketiciler i¢cin dnemli bir etkilesim alan1 olmus; markalar, tiiketicilere dogrudan ulasabilmek ve
miigteri memnuniyetini saglamak i¢in sosyal medya platformlarini daha aktif kullanmistir (Kaplan ve Haenlein,
2010).

Bulgular, pandemi siirecinin dijital ticaretin hizla yayginlasmasinda etkili oldugunu ve ¢evrimigi aligverigin artik
kalict bir trend haline geldigini gostermektedir. Pandemi déneminde e-ticaretin yiikselmesi, dijital pazarlamanin
Onemini artirmis ve markalarin dijital stratejilere yonelmesine yol agmistir. Caligmada, e-ticaretin pandemi
stirecinde ozellikle {iriin cesitliligi, stok yonetimi ve hizli teslimat gibi alanlarda kendini gelistirdigi
gozlemlenmistir (Demirdogmez, 2022; Hacialioglu ve Saglam, 2020).

Omni-kanal stratejileri, tiiketicilere siirekli bir alisveris deneyimi sunmak amaciyla gevrimi¢i ve g¢evrimdisi
kanallar1 entegre eden pazarlama stratejileridir. Bu stratejiler, markalarin kisisel olarak daha giiclii bir bag
kurmasina ve miisterinin artirmasina yardimci olmaktadir. Bizim goriisiimiize gére, omni-kanal stratejiler, dijital
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¢agda miisteri deneyiminin sunulmasinin ve miisteri sadakatini giiglendirmenin vazgegilmez bir yoludur. Bu
stratejiler, tiiketicilerin markalartyla siirekli ve anlamli bir iletisim kurmasini saglayarak rekabet avantaji saglar.

Dijital cagda tiiketici davraniglarinin degismesiyle birlikte, omni-kanal stratejiler e-ticaret sektoriinde daha yaygin
hale gelmistir. Omni-kanal modiilleri, ¢evrimdis1 ve ¢evrim igi deneyimleri birlestirerek, tiiketicilerle markalarla
kesintisiz bir iletisim i¢cinde olmalarini saglar (Verhoef, Kannan ve Inman, 2015). Calisma, omni-kanal stratejisinin
miigteri memnuniyeti ve sadakati iizerindeki olumlu potansiyeli ortaya ¢ikariyor. Dijital platformlar, ¢evresel
faktorler, iiriin oranlar1 ve satin alma oranlarinda daha etkin bir rol oynamada ve bu markalarim kisisellestirilmis
deneyimler sunma yeteneklerini gii¢lendirmektedir (Constantinides ve Fountain, 2008).

Bu dogrultuda, markalarin veri analitigi ve sosyal medya etkilesimleri yoluyla elde ettikleri tiiketici bilgileri,
tiiketicilere uygun igerikler sunulmasini saglamaktadir. Bulgular, omni-kanal stratejilerin tiiketiciler {izerinde
giiven olusturdugunu ve markayla uzun vadeli iliskiler gelistirilmesine katki sagladigini gdstermektedir (Agnihotri
vd., 2016; Celik ve Korkmaz, 2019).

Pandemi déneminde omni-kanal destekli stratejiler, cevrimdisi ve ¢evrimi¢i oyunlan birlestirerek, tiiketiciler
markalarla siirekli bir iletisim i¢inde olmalarini sagliyor. Pandemi déneminde dijital ekonominin hizla gelismesi,
e-ticaret stratejilerinin modern yontemlerle benimsenmesine yol agmistir. Bu baglamda, dijital ekonominin
getirdigi rekabet ortaminda markalar, veri analitigi, yapay zeka ve kisisellestirilmis pazarlama gibi teknolojik
araclar1 kullanarak tiiketici beklentilerini karsilamaktadir (Harmandaroglu ve Altunisik, 2023). Bulgular, sosyal
medya ve veri analitiginin tiiketici egilimlerini anlamada etkin bir sekilde kullanildigini ve bu araglarin markalara
rekabet avantaji sagladigini ortaya koymaktadir (Bekmamedova ve Shanks, 2014).

Ayrica, bulgular, dijital doniisiim siirecinde markalarin miisteri sadakatini korumak i¢in sosyal ticaret topluluklart
ve etkilesim kanallar1 olusturduklarmi gostermektedir. Bu stratejiler, misterilerin markayla baglarim
giiclendirmekte ve siirdiiriilebilirlik saglama konusunda 6nemli katkilar sunmaktadir (Yildiz ve Dogan, 2021;
Demirkaya ve Koyuncu, 2021).

Dijital ¢agin miisteri sadakati ve marka baglilig1 lizerindeki etkisi dikkat ¢ekicidir. Sosyal medya ve veri analitigi
sayesinde tiiketicilere daha yakin olma ve onlarin ihtiyag¢larini anlama kapasitesine sahip olan markalar, miisteri
sadakatini artirma konusunda basarili olabilmektedir. Bu dogrultuda, sosyal medya topluluklarinin ve miisteri
iligkileri yonetiminin, marka algisini giiclendirdigi ve miisteri sadakati sagladigi ortaya ¢ikmaktadir (Peker, Sanl
ve Eren, 2019; Yilmaz ve Demir, 2019).

Bu bulgular 1s18inda uygulanan stratejiler, dijital cagda hizla gelisen teknolojilerin tiiketici davraniglari tizerindeki
etkilerini ve e-ticarette yasanan doniisiimleri ele alarak mevcut literatiire katki saglamaktadir. Dijitallesme
stirecinin, tiiketicilerin bilgiye erisim, iiriin degerlendirme ve satin alma siireglerini daha kolay ve hizli hale
getirdigi, bulgular dogrultusunda ortaya ¢ikmistir. Cevrimigi platformlarin ve sosyal medyanin hizla yiikselmesi,
tiiketicilerin markalarla daha gii¢li etkilesim kurmasini saglamig; markalarin miisteri bagliligi ve sadakat
olusturma stratejilerinde koklii degisikliklere yol agmistir (Bekmamedova ve Shanks, 2014; Gensler vd., 2013).

Calismanin bulgulari, pandemi siirecinde dijital platformlarin tiiketici davranislari {izerindeki etkisini
vurgulamaktadir. Ozellikle Covid-19 pandemisi, ¢evrimici alisverisin dnemini artirmis ve dijital ekonominin
gelisimini hizlandirmigtir (Hacialioglu ve Saglam, 2020; Demirdogmez, 2022). Bu bulgular, pandemi sonrast
dijitallesmenin kalic1 hale gelmesine katki saglamis ve ¢evrimici aligverisin artik modern tiiketici davraniglarinin
temel unsurlarindan biri haline geldigini gostermektedir. Bu durum, mevcut literatiirde dijitallesmenin pandemi
ile hiz kazandigim ve bu siirecin tiiketici aligkanliklarinda kalic1 bir degigim yarattigini 6ne siiren arastirmalarla
uyumludur (Onden, ve Kiygi-Calli,2018).

Dijital ¢cagda markalarin miisteri sadakati olusturmak i¢in kullandigi omni-kanal stratejiler ve sosyal medya
pazarlamasi da bu ¢alismanin bulgularinda 6ne ¢ikan basliklardan biridir. Literatiirde, omni-kanal perakendeciligin
miisterilere kesintisiz bir alisveris deneyimi sunarak marka-miisteri bagini gliclendirdigi sik¢a vurgulanmaktadir
(Verhoef, Kannan ve Inman, 2015; Celik ve Korkmaz, 2019). Bu ¢alisma, omni-kanal stratejilerin miisteri
memnuniyetini ve sadakatini artirmada etkili bir yontem oldugunu gostermistir. Markalarin veri analitigi ve sosyal
medya kullanarak tiiketici beklentilerini daha iyi analiz etmesi ve kisisellestirilmis pazarlama stratejileri
gelistirmesi, miigteri baghligini artirmada 6nemli bir rol oynamaktadir (Constantinides ve Fountain, 2008;
Agnihotri et al., 2016). Bu bulgular, tiiketici beklentilerine yanit verebilmek i¢in dijital platformlarin ve veri
analitiginin nasil stratejik bir arag olarak kullanilabilecegine dair literatiirdeki goriisleri desteklemektedir.

Sosyal medyanin tiiketici davraniglarina olan etkisi, Ozellikle miisteri sadakati iizerinde onemli bir rol
oynamaktadir. Sosyal medya topluluklar1 araciligryla tiiketicilerle kurulan baglar, marka bagliligini gii¢lendiren
bir strateji olarak one g¢ikmaktadir. Caligmamizin bulgulari, sosyal medya analitiginin tiiketici egilimlerini
anlamada ve satin alma niyetlerini artirmada etkili bir ara¢ oldugunu gostermektedir (Gedik, 2020; Hajli, 2015).
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Ayrica, sosyal medya analitiginin marka-misteri iliskilerinde giliven duygusunu artirdig1 ve tiiketici
memnuniyetine olumlu katki sagladigi goriilmektedir. Bu bulgular, mevcut literatiirde sosyal medya kullanimimin
miisteri sadakati {izerindeki olumlu etkisini vurgulayan arastirmalarla uyumlu sonuglar sunmaktadir (Laroche,
Habibi ve Richard, 2013; Kaplan ve Haenlein, 2010).

Dijital ekonomi ve rekabet ortami da e-ticaret stratejilerinde yenilik¢i yaklagimlarin benimsenmesine yol agmistir.
Dijital ekonominin getirdigi rekabet avantaji, markalarin veri analitigi ve yapay zeka gibi teknolojik araglari
kullanarak tiiketici beklentilerine yanit vermesini saglamaktadir (Harmandaroglu, ve Altumsik, 2023).
Arastirmamizda elde edilen bulgular, dijital ¢agda markalarin rekabet avantaji saglamak i¢in veri analitigi ve
sosyal medya stratejilerini daha fazla kullandigini gostermektedir. Bu bulgular, dijitallesme siirecinde markalarmn
tiiketici taleplerine daha hizli yanit vermek igin yenilik¢i stratejilere yonelmesi gerektigini vurgulayan ¢aligmalari
desteklemektedir (Bekmamedova ve Shanks, 2014; Demirkaya ve Koyuncu, 2021).

Son olarak, dijitallesmenin tiiketici davranislarini daha bagimsiz ve hizli bir hale getirdigi goriilmektedir.
Tiiketiciler artik bilgiye daha hizli erisim saglamakta ve karar verme siireglerinde daha fazla o6zerklik
kazanmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin dijital ortamda markalara karsi daha fazla beklenti i¢inde olmalarina neden
olmaktadir. Markalarin veri analitigi, sosyal medya ve omni-kanal stratejilerini kullanarak bu beklentilere yanit
vermesi, dijital ¢agda miisteri sadakati saglamada kritik bir 6neme sahiptir. Calismamiz, literatiirde belirtilen bu
egilimleri dogrulamakta ve dijital cagda tiiketici davranislarinin ve e-ticaret stratejilerinin nasil yeniden
sekillendigine dair 6nemli bulgular sunmaktadir.

Bu baglamda, ¢alisma dijital ¢agin tiiketici davranislarina ve e-ticaret stratejilerine olan etkilerini derinlemesine
analiz ederek literatlire katki saglamis; markalarin bu yeni dijital diizen igerisinde siirdiiriilebilir bir rekabet
avantaj1 saglamak icin benimsemeleri gereken stratejilere 151k tutmustur.

6. Sonu¢

Bu calisma, dijital cagda hizla gelisen teknolojilerin tiiketici davranislarini ve e-ticaret stratejilerini nasil
donistiirdiigiinii incelemistir. Dijitallesme ile, tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerle etkilesimi artmis, sosyal medya,
veri analitigi ve omni-kanal stratejiler gibi dijital arag¢lar markalarin pazarlama stratejilerinde temel unsurlar haline
gelmistir. Ozellikle Covid-19 pandemisi, cevrimici alisverisin dnemini artirarak dijital ticaretin hizla yayilmasina
katk1 saglamus; tiiketici aligkanliklar: dijital platformlara dogru kaymustir. Caligmanin bulgulari, dijitallesmenin
kalici etkilerini vurgulamakta ve e-ticaretin gelecekteki gelisimine yonelik 6nemli sonuglar sunmaktadir.

Dijital platformlar, tiiketicilere genis bir {iriin yelpazesine erisim saglamakla kalmayip, ayni zamanda tiiketicilerin
daha fazla bilgiye ulagsmasia ve bilingli kararlar vermesine yardimct olmaktadir. Bu baglamda, sosyal medya,
tiiketicilerin marka ile dogrudan etkilesime ge¢melerini saglayan giiglii bir ara¢ haline gelmistir. Sosyal medya
analitigi ve veri analitigi, markalarin tiiketici egilimlerini anlamalarini kolaylastirarak miisteri bagliligi ve
memnuniyetini artirma noktasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Omni-kanal stratejiler ise tiiketicilere kesintisiz
bir aligverig deneyimi sunmakta ve miisteri sadakatini giiglendirmektedir.

Bu c¢alismanin bulgular1 1s181nda, dijital ¢agda tiiketici davraniglarini ve e-ticaret stratejilerini daha iyi anlamak ve
yonetmek i¢in ¢esitli oneriler sunulmaktadir:

1. Dijital Platformlarda Miisteri iliskilerini Giiclendirme: Markalarin, sosyal medya ve veri analitigini
etkin bir sekilde kullanarak miisterilerle birebir etkilesime gegmeleri ve onlarin beklentilerini
kargilamalart 6nemli oldugu goriinmektedir. Sosyal medya topluluklar1 olusturarak tiikketici giiveni ve
bagliligini artirmak, dijital ¢cagda misteri iliskilerini gii¢lendirecek bir strateji olmasi gériinmektedir.

2. Kisisellestirilmis Pazarlama Stratejileri Gelistirme: Dijital ekonomide rekabet avantaji saglamak
isteyen markalarin, tiiketici davraniglarini veri analitigi ile analiz ederek kisisellestirilmis pazarlama
stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir. Bu stratejiler, tliketici memnuniyetini artirmakta ve miisteri
sadakatini saglamada etkili bir yontem olarak 6ne ¢iktig1 asikardir.

3. Omni-Kanal Deneyimini Gelistirme: Tiiketicilere kesintisiz bir aligveris deneyimi sunmak i¢in omni-
kanal stratejiler gelistirilmelidir. Cevrimdis1 ve cevrimigi platformlar1 entegre eden bu stratejiler,
tilketicilerin marka ile siirekli etkilesimde bulunmasmi saglamakta ve miigteri memnuniyetini
artirmaktadir.

4. Dijital Déniisiim Siirecinde Yenilik¢i Uygulamalar1 Benimseme: Dijital cagda siirdiiriilebilirlik
saglamak icin markalar, dijital doniistim siirecinde veri analitigi, yapay zeka ve biiyiik veri gibi yenilik¢i
teknolojilere yatirim yapmalidir. Bu araglar, tiiketici davraniglarini daha iyi anlamada ve pazarlama
stratejilerini daha etkili bir sekilde planlamada markalara avantaj saglamaktadir.
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5. Covid-19’un Getirdigi Dijitallesme Hizindan Yararlanma: Pandemi sonrasi dijitallesmenin kalici
etkileri gbz oniinde bulundurularak, ¢evrimigi aligverise yatirim yapmak ve tiikketici aligkanliklarindaki
degisime uygun stratejiler gelistirmek dnemlidir. Markalarin, dijital ekonomiye uyum saglayarak tiiketici
taleplerine daha hizli yanit vermesi gerekmektedir.

Sonug olarak, dijital cagda tiiketici davramiglar1 hizla degismekte ve markalar, miisteri baglili§1 ve sadakati
saglamak icin dijital araglar: stratejik bir sekilde kullanmaktadir. Bu ¢aligma, dijital ekonominin getirdigi yeni
dinamiklerin anlasilmasina katki saglamakta ve dijital ¢agda rekabet avantaji elde etmek isteyen markalar icin
cesitli stratejik Oneriler sunmaktadir. Dijitallesme siirecinde tiiketici beklentilerine yanit vermek, miisteri
memnuniyeti ve sadakatini artirmanin anahtaridir. Gelecekte yapilacak caligmalar, dijital doniisiimiin tiiketici
davranislari tizerindeki uzun vadeli etkilerini daha ayrintili olarak inceleyebilir ve markalarin bu yeni dijital diizene
adaptasyon siireclerini derinlemesine analiz edebilir.
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ETIiK VE BiLIMSEL iLKELER SORUMLULUK BEYANI

Bu calismanin tiim hazirlanma siireglerinde etik kurallara ve bilimsel atif gosterme ilkelerine riayet edildigini
yazar(lar) beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Tokat Gaziosmanpasa Universitesi Turhal Uygulamali
Bilimler Fakiiltesi Dergisi’nin hi¢bir sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk makale yazar(lar)ina aittir. Yazar(lar)
etik kurul izni gerektiren ¢alismalarda, izinle ilgili bilgileri (kurul adi, tarih ve say1 no) yontem boliimiinde ve
ayrica burada belirtmislerdir.
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