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Oz

Dijital pazarlama; dijital kanallar1 kullanan verimli bir pazarlama yontemidir. Bu kanallar; internet, sosyal medya ve mobil
platformlardir. Burada pazarlamanin temel prensipleri gecerliligini korumakla birlikte pazarlamada yeni anlayislar ve yeni miisteri
deneyimleri de ortaya ¢ikmaktadir. Bu yiizden igletmeler hem yeni miisteriler kazanmak i¢in hem de satis yapmak i¢in sosyal medyay1
ve online aligverisi kullanmaktadirlar. Dijital pazarlamanin en 6nemli unsuru olan miisteriler, gerek zaman, gerek uygun fiyat ve gerekse
aradiklar1 iiriinlere ulasma konusundaki kolayliklart nedenleriyle dijital ortamda alis verisi tercih edebilmektedir.

Bu calisma, tiiketicilerin dijital pazarlama ve internette aligveris {izerine algilari ve davranislar1 6l¢iilmeyi amaglamaktadir. Ayrica
katilimcilarin dijital pazarlama ve internette aligveris yapma konularindaki algilari; cinsiyet, medeni durum, meslek, yas ve aylik gelir
durumu degiskenlerine gore istatistiksel olarak degerlendirilmistir. Arastirma, Konya ilinde yasayan farkli meslek gruplarina mensup
toplam 167 kisi lizerinde yapilan anket ¢aligsmasi ile gergeklestirilmistir.

Aragtirmadan sonuglarma gore, katilimecilarin %91,6’siin internetten alisveris yaptigt; internetten aligveris sikligt en ¢ok %38.9 ile
yilda 1-2 kez oldugu; internetten aligverise ilk tercih nedenleri %59,3 oranla internette satisa sunulan tirtinlerin indirimli ve diisiik fiyatl
bulduklar1 igin oldugu; internetten alisverise %55,7°1ik oranla ilk sirada giyim esyasi ve aksesuar oldugu saptanmistir. Katilimcilarin
online aligverisi faktorleri arasinda en ¢ok hizmet kalitesi, sistem kalitesi ve giiven boyutlarina en az 6znel form ile kullanim kolayligi
ve tutum boyutlarina katildiklar1 saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: Dijital pazarlama, Tiiketici algilar1 ve davranislari

Consumer Perception in Digital Marketing, A Research On Shopping on the
Internet

Abstract

Digital marketing; Using digital channels is an efficient marketing method. These channels are; internet, social media and mobile
platforms. While the basic principles of marketing are still valid and applied, new insights and new customer experiences emerge in
marketing. Therefore, businesses use social media and online shopping to gain both new customers and sales. Customers, who are the
most important elements of digital marketing, can choose to exchange digitally in terms of time, price, and convenience to reach the
products they are looking for.

This study aims to measure the perceptions and behaviors of consumers on digital marketing and internet shopping. In addition,
participants' perceptions about digital marketing and online shopping; gender, marital status, occupation, age and monthly income status
were evaluated statistically. The study was carried out with a survey conducted on 167 people from different occupational groups living
in the province of Konya.

According to the results of the survey, 91.6% of the participants were shopping online; The frequency of shopping from the internet is
1-2 times a year with a maximum of 38.9%; the first choice of online shopping for 59.3% compared to the products offered for sale on
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the internet for discount and low-priced; 55.7% of the Internet shopping from the first place clothing and accessories were found to be
the first. It was determined that the participants had the highest quality of service, system quality and confidence dimensions, and the
least personal form and ease of use and attitudes.

Keywords: Digital marketing, consumer perceptions and behaviors

1. Giris

Teknolojinin gelismesi ile birlikte mobil cihazlarin ve internetin kullaniminin artmasi insanlarin yasam seklini degistirmesi gibi
aligveris aligkanliklarint da degistirmistir (Ryan, 2016:1660). Bu 6nemli ve olumlu gelisim isletmelerin dijital medya ve buna benzeyen
yeni yollarla hedef miisterileri ile iletisim kurmalarina neden olmaktadir. Tiiketicilerinde bu gelismelere olumlu cevap vermesi ile dijital
pazarlamanin kullanimi artmis ve bu pazarlama alani isletmeler icin énemli hale gelmistir. Isletmelerin karsisinda artik “dijital bir
tiiketiciler” s6z konusudur. Isletmeler icin bu yeni nesil tiiketicilerin isteklerini, hal ve davranislarini anlamalar1 énem arz etmektedir.
Bunun ise zor bir islem oldugu séylenebilir (Alan, Kabaday1 ve Eriske, 2018:493).

Dijital platformlar ve dijital kanallar sayesinde isletmeler, daha biiyiik miisteri kitlelerine daha az maliyetler ile ulasarak tiretmis
olduklar1 mamulleri ve hizmetleri daha iyi tanitmakta, satis sonras1 da hizmet imkanlar1 sunarak tiiketicilerinde de hizli ve kolay bir
sekilde geri doniistim imkan1 saglamaktadir (Ryan, 2016:1660).

Dijital ¢ag olarak adlandirilan 21. yilizy1l, pazarlama kavramini da ¢ok dnemli etkiler yapmakta ve onu geleneksel boyutlarin disina
cikarmaktadir. Bu siirecte pazarlama olgusu, hem mekénsal hem de siire¢ hem de yontem olarak birgok degisimi ve gelisimi
yasamaktadir. Bu ¢agin getirdigi bu anlayis, dijital pazarlama kavramini ortaya ¢ikarmistir. Dijital pazarlama, sirketlerin ve markalarin
onem verdigi ve giderek artan bir sekilde yayginlasan bir pazarlama tiirii haline gelmektedir. Bunun altinda yatan en 6nemli nedenlerden
birisi, insanlarin dijital {iriin ve teknoloji kullanimlarinin yayginlagsmasi ve dijital yasamin onlarin zamanlarinin 6nemli bir kisminda yer
almasi olarak gosterilebilir.

Dijital pazarlama; dijital kanallar1 kullanan verimli bir pazarlama ydntemidir. Bu kanallar; internet, sosyal medya ve mobil
platformlardir. Burada pazarlamanin temel prensipleri gecerliligini korumakta ve uygulanmakta olmakla birlikte pazarlamada yeni
anlayislar ve yeni miisteri deneyimleri de ortaya ¢ikmaktadir. Giiniimiizde dijital pazarlama miisterilerine benzersiz yaklagimlar
sunmakta ve yeni deneyimler yasatmaktadir.

Gilinlimiizde ¢ogu insan sosyal medya tiyeliklerinden en az birine veya birkag tanesine sahiptir. Ayrica insanlarin sosyal medyada
harcadiklar1 zamansa azimsanacak kadar diisiik degildir. Sosyal medyanin milyonlarin ilgisini {izerine ¢eken ve onlar1 bir arada tutan
bir platform oldugu diisiiniildiigiinde, is diinyasinin bu durumu dnemsememesi pek miimkiin degildir. Bu yiizden isletmeler gerek yeni
miisteriler kazanmak icin gerekse satis yapmak i¢in sosyal medyay1 ve online aligverisi kullanmaktadir. Diger taraftan biiyiik ve orta
diizeyde sirketler dijital pazarlamaya biit¢e ayirmadiginda ve bu konuyu 6nemsemediginde rakiplerinin gerisinde kalacaklar1 hakkinda
bir¢ok 6ngorii de bulunmaktadir. Bu yiizden sirketler artik dijital ortamda kendilerini tanitmaya ve satis potansiyellerini yiikseltmeye
¢aligmaktadirlar.

Dijital pazarlamanin en 6nemli unsuru olan miisteriler, gelencksel pazarlamayi tercih etmekle birlikte glinimiizde dijital
pazarlamaya ilgileri oldukga artmigtir. Miisteriler; gerek zaman, gerek uygun fiyat gerekse aradiklari {iriinlere ulagsma konusundaki
kolayliklart nedenleriyle dijital ortamda alis verisi tercih edebilmektedir.

Bu ¢alismada tiiketicilerin dijital pazarlama ve internette aligveris {izerine algilar1 ve tiikketici davranislari 6lgiilmeye ¢alisiimistir,
Katilimcilarin dijital pazarlama ve internette aligveris yapma konularindaki algilari; cinsiyet, medeni durum, meslek, yas ve aylik gelir
durumu degiskenlerine gore istatistiksel agidan anlam1 degerlendirilmistir.

2. Literatur

“Pazarlamanin son yillarda ¢ok hizli bir sekilde gelismesine neden faktdrlerin basinda hig siiphesiz teknolojide yasanan gelismeler
gelmektedir. Ozellikle iiretim, bilisim, ulasim teknolojilerinde yasanan yenilik ve gelismeler isletmelerin iiretim ve pazarlama
faaliyetlerini olumlu veya olumsuz sekilde etkileyebilmektedir”(Oztiirk, 2017: 15).

Teknolojinin pazarlama siirecini iki temel noktada etkiledigini gormekteyiz. Bunlar: yeni iiriinler i¢in firsat ve yeni siiregler ortaya
koymasidir. Ornegin; bilgi teknolojisindeki gelismeler sayesinde diinyanin degisik yerlerinde insanlarm uydu araciligi ile video
konferans yapmalarini ve internet araciligi ile karmagik tasarimn ¢izimlerinin génderilmesine imkan saglanmaktadir. Web siteleri ise
aralarinda az veya c¢ok mesafe olan isletmeler arasinda karmasik e-ticaret yapilmasmna saglamaktadir(Perreault, Cannon ve
McCarthy,2013:66). Bu gelismeler pazarlamada yeni ufuklar agarken bu degisim ve gelisimlere ayak uydurmayan isletmelere de zarar
vermistir.

“Teknolojik faktorler, isletmeyi dogrudan ve dolayli olarak etkileyen her tiirli teknolojik yeniliklerdir (Tekin,2014: 39).
Teknolojide degisim, isletmelere Onemli firsatlar sunarken, bazi isletmeleri, varligini siirdiirememe tehdidi ile karsi karsiya
birakmaktadir. Bilgi iletisim teknolojisinde ortaya ¢ikan gelismeler, telepazarlama, internette pazarlama gibi pazarlamaya yeni ufuklar
agcmugtir”(Yikselen, 2006: 75).

Giiniimiizde teknoloji insan hayatinda birgok etki yapmakta ve onu sosyal, psikolojik, ekonomik ve kiiltiirel anlamda etkilemektedir.
Dijital teknoloji de tiiketicilerin irlinler ve pazarlarla olan iligkilerini degistirmektedir. Yeniden programlanan sadece bilgisayarlarimiz
degil; miisterilerin de kendisidir. Internet pazarlamaciligmin ve sosyal medyanin tiiketicilerin davranis biciminde ve sirketlerin is
yapmasinda o6nemli bir etkiye sahip olmasi ve sirketlerin yeni gerceklige adapte olma zorunlulugunu getirmistir. Bu acgidan
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pazarlamacilarin, bu dijital cagda yeni zorluklar ve firsatlarla kars1 karsiya oldugu soylenebilir. Siber tiiketici, degisen ihtiyaglarin
karsilamak igin yeni pazarlama yaklagimlaria olan ihtiyaci agik¢a gostermektedir (Wind ve Mahajan, 2002, s.44; Yasmin vd., 2015,
s.69; Todor, 2016, s.51).

Kiiresellesme neticesinde hedef pazarlarin genislemesi ile birlikte giiniimiizde ise mamul ve hizmetlerin artik internet kullanimi
sayesinde sosyal medyadan satilabildigine sahitlik etmekteyiz. Yukarida da deginildigi gibi bu durumun igletmeler i¢in hem avantaj
hem de dezavantaj olusturdugu sdylenebilir. Diger taraftan web siteleri ve bloglar tarafindan igletme, iiriinleri ve hizmetleri igin yapilan
yorumlar ve tepkiler karsisinda isletmeler kendilerine yeni bir yol haritasi segmek durumunda kalmaktadir. Tiiketicilerin isletmelerin,
iirettigi mallar ve hizmetlerle ilgili yaptig1 yorumlar hakkinda bilgi sahibi olmak isletmelere biiyiik faydalar saglamaktadir. Ayrica
tilketicilerin sosyal medyada igletme ve iiriinleri ile ilgili yaptig1 yorumlar diger tiiketicileri de olumlu veya olumsuz etkileyebilmektedir.
(Hacihasanoglu, 2017:1).

Siber tiiketiciler, satin aldiklar1 iirlin ve hizmetlerden, aradiklar bilgilere, 6demek istedikleri fiyata kadar her seyi 6zellestirmeyi
beklemektedir. Tiiketiciler artik {iriinleri istenen herhangi bir nitelik, fiyat, besin degeri, islevsellik veya fiyat degeri gibi 6zelliklerin
birlesimine gore siralayabilmekte ve diger kullanicilarin deneyimini kullanmak da dahil olmak iizere ii¢iincii taraf onaylarim1 ve
degerlendirmelerini kolayca ulasabilmektedirler. Artik dijital teknolojiyle giiclendirilmis miisterileri kandirmak hig¢ te kolay degildir.
Artik misteriler marka segerken esdiizey kisilerin tavsiyeleri dogrultusunda sosyal ¢evrelerini bir kale gibi kullanarak markalarin yanlis
iddia ve kampanyalarindan kendilerini korumaktadirlar (Wind ve Mahajan, 2002, s.44; Kotler vd., 2017, 5.29). Ayrica, bilimsel literatiir,
acikca tanmimlanamamis olmakla birlikte sektorde dijital pazarlama becerilerinde 6nemli bosluklar oldugunu 6ne siirmektedir (Royle ve
Laing, 2014, s.65).

Dijital devrim, tiiketicilere daha fazla fiyat seffafligi ve cogu zaman fiyat1 dikte etme sansi sunmasi nedeniyle pazarlamanin 6ziine
sarsmistir. Fiyatlandirma, misterilerin kendi fiyatlarini (priceline.com'da oldugu gibi) dnerdikleri bir diinyada veya alicilar ve saticilarin
acik artirmalarda bagimsiz olarak pazarlik ettigi (e-Bay'de oldugu gibi) platformlarda, pazarlama artik yeni bir anlayist ortaya
koymaktadir. Dijital pazarlama, 'siber tiiketicilerin', siber is diinyasi diinyasinin ve giderek daha karmasik, dinamik ve kiiresel hale gelen
pazarlarin degisen gergekligini ortaya koymaktadir (Wind ve Mahajan, 2002, s.43). Ayrica, ¢evrimig¢i hizmetler ve World Wide Web
(www) ile etkilesimli medyanin hizli gelisimi, tiiketici pazarlamacilarinin ¢ogunu sasirtmistir. Birgogu, internet etkilesimli medyanin
tiiketici pazarlamasi iizerindeki muhtemel etkisini “tahmin etmek” i¢in, ne yapmalar1 gerektigini ve bunu nasil yapmalari gerektigini
merak etmektedirler (Parsons vd., 1998, s.31).

Dijital Pazarlama, dijital teknolojilerin pazarlamay1 nasil daha etkili hale getirdigini vurgulamaktadir, ¢linkii bireysel dikkat, daha
iyi kampanya yonetimi ve daha iyi {iriin, pazarlama tasarimi ve yiirlitme i¢in olanak saglar (Urban, 2003). Dijital pazarlamanin en
popiiler yontemlerinden biri olmasinin nedeni, bilginin ¢ok diisiik bir maliyetle islenebilecegi internettir. Internet dijital pazarlama
endiistrisinde dalgalar olusturmaya devam ettiginden, etkilesimli tiiketici pazari uluslararasi yatirimeilar tarafindan géze ¢arpan en umut
verici sektorlerden biri olarak gelisti (Kierzkowski vd., 1996).

Pazarlama, alici ile satici arasinda degisim iligkisini konu alan ekonomik, sosyal, psikolojik, kiiltiirel ve uygulamali bir bilim dalidir
(Altunisik vd., 2014, 5.27). Dijital pazarlama, basta Internet {izerinden olmak tizere, ayn1 zamanda cep telefonlari, goriintiilii reklamcilik
ve diger dijital ortamlar da dahil olmak {izere, dijital teknolojileri kullanan {iiriin veya hizmetlerin pazarlanmasidir
(http://lexicon.ft.com/Term?term=digital-marketing, E.T. 11.03.2019). Dijital pazarlama, miisterilere ulagsmak ve miisterilere
doniistiirmek ve bunlar1 korumak amaciyla dijital teknolojiler kullanarak, hedeflenen, 6lgiilebilir ve etkilesimli mal veya hizmet
pazarlamasi i¢in kullanilan bir terimdir. Alternatif isimleri ‘gevrimigi pazarlama', 'internet pazarlama' veya 'web pazarlamadir. Dijital
pazarlamanin temel amaci, markalar1 tanitmak, tercihi sekillendirmek ve cesitli dijital pazarlama teknikleriyle satislari artirmaktir
(Todor, 2016, s.52).

Cogu uzman, dijitalli§in yalnizca pazarlama igin farkli bir kanal olmadigini, pazarlamaya yeni bir yaklasim ve yeni bir miisteri
davranist anlayist getirdigine inanmaktadir. Bu durum, sirketlerin mobil cihazlardaki uygulama indirme sayilari, Twitter'daki
tweet'lerin, Facebook'taki begenilerin ve benzerlerinin degerini analiz edilmesini ve Olgiilmesini gerektirmektedir
(http://lexicon.ft.com/Term?term=digital-marketing, E.T. 11.03.2019).

Tiiketici davraniglarindaki degisiklikler, firmalarin pazarlama stratejilerini etkileyen en 6nemli konulardandir. Dijital medyanin
tiketiciler tarafindan artan kullammmiyla, daha fazla sirket, hedef pazarlarina ulagmak i¢in dijital pazarlamay:
kullanmaktadirlar(Smith,2011,s.489). Bu anlamda tiiketicilerin dijital diinyayla yakin iliskileri, sirketlerin pazarlamalarinda dijital alan1
dikkate almalarimi gerektirmistir. Ayrica ikinci nesil internet tabanli uygulamalar, firmalarm yenilikgi iletisim bigimlerini
uygulamalarini ve misterileriyle birlikte icerik olugturmalarin1 saglayarak pazarlama ¢abalarimi artirmaktadir. Dijital pazarlama
etkilesimini gelistirmek i¢in pazarlamacilar, miisterileriyle iliskiye dayali etkilesimlere odaklanmalidirlar (Tiago ve Verissimo, 2014,
s5.703).

Tiiketicilerin dijital pazarlama ve online aligveris konusundaki algilarin1 6lgmek i¢in daha Once yapilmis birka¢ aragtirma
bulunmaktadir. Turan (2011), ¢evrimigi aligveris tiiketici davranigini belirleyen faktorler {izerine bir aragtirma yapti. Yilmaz ve Tiimtiirk
(2015), ¢evrimici aligveris amacini etkileyen faktorleri arastirmak igin bir ¢alisma yapti. Cesur ve Tayfur (2015), cevrimigi aligveris
davraniginda algilanan tiiketici risklerini aragtirmak icin bir ¢aligma yapti. Bu aragtirma, tiiketicilerin dijital pazarlama ve online aligveris
konusundaki algilar1 hakkindaki bulgular1 ve sonuglari ile literatiire katki saglayacaktir.

3. Materyal ve Metot
3.1. Materyal

Bu ¢alisma, tanimlayici ve kesitsel bir arastirmadir. Arastirma, Konya ilinde yasayan ve arastirmaya katilmaya goniillii olan farkli
meslek gruplarina mensup toplam 167 kisi lizerinde yapilan anket ¢caligmasi ile gergeklestirilmistir. Veriler 2019 yili Mart ay1 igerisinde
toplanmistir. Arastirma anket formu, 5’1 sosyo-demografik soru olmak tizere; 10’u katilimcilarin online aligveris davraniglar: iizerine
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coktan se¢cmeli ve 39’u tiiketicilerin online aligveris ve dijital pazarlama hakkindaki algisini 6l¢meye yonelik sorulardan olusan toplam
54 soruluk bir anket uygulanmigtir. Arastirma anket forumu, 2018 yilinda Geng ve Salman tarafindan tarafindan yapilan yiikseklisans
tez caligmasindan alinmistir. Arastirmanin 39 soruluk 6lgegi 8 faktorden olugmakta olup, bu faktorler asagida verilmistir.

N~ WNE

Faktor:
Faktor:
Faktor:
Faktor:
Faktor:
Faktor:
Faktor:
: Bilgi kalitesi ve islevselligi

Faktor

Kullanim kolaylig1 ve tutum,
Algilanan risk,

Magaza tanima,

Sistem kalitesi ve giliven,
Hizmet kalitesi,

Algilanan fayda,

Oznel norm,

Online aligveris tiiketici algist Olceginin gecerlilik giivenirlik katsayist (cronbach alfa degeri) 0,922 olmak iizere yiiksek
giivenilirlikte oldugu saptanmistir. Arastirma verileri SPSS paket programinda degerlendirilmistir. Veriler, t testi, Anova testi ve Ki-kare
testleri ile yorumlanmustir.

3.2. Bulgular ve Tartisma

Aragtirma anketlerinden elde edilen bulgular asagida verilmistir.

Tablo 1: Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozelliklere Gére Dagilimi

Sayi (n) Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 95 56,9
Erkek 72 43,1
Medeni durum | Evii 110 65,9
Bekar 57 34,1
\Meslek Memur 44 26,3
Isci 36 21,6
Ogretmen/Akademisyen 42 25,1
Saghk Calisani 29 17,4
Ev Hanimi 16 9,6
Yas durumu 18-30 arasi 55 32,9
31-40 arast 73 437
41 yas ve tizeri 39 23,4
Aylik Gelir| 500-1.500 TL 17 10,2
\Durumu 1.501-2.500 TL 27 16,2
2.501- 3500 TL 23 13,8
3.501-4.500 TL 39 23,4
4.501 ve iizeri TL 61 36,5
Toplam 167 100,0

Arastirmaya katilanlarin sosyo-demografik olarak incelendiginde; katilimcilarin %56,9’unun kadin; %65,9 unun evli, %26,3’ilinlin

memur; %43,7’sinin 31-40 yas araliginda, %36,5’inin 4.501 TL ve {izeri gelir sahibi olduklar1 saptanmustir.
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Grafik 1: Katimcilarin Internetten Aligveris Yapma Durumlar
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M Evet 91,6
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Katilimeilarin %91,6’sinin internetten aligveris yaptigi saptanmistir.

Grafik 2: Katiimcilarin Internetten Ahgveris Yapma Stkliginin Dagilimi

45,0
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30,0
25,0
20,0 156
15,0
10,0
5,0 2,4
0,0 yuzde (%)
W Yilda 1-2 defa 38,9
M 2-3 ayda bir defa 25,1
M Ayda en az 2 kez 18,0
W Ayda bir kere 15,6
M Haftada 1 kez 2,4

Katilimeilarin internetten aligveris sikligi en ¢ok %38,9 ile yilda 1-2 kez oldugu saptanmistir. Haftada 1 kez alisveris yaparim
diyenlerin orani ise %2,4’diir.
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Grafik 3: Katilimcilarin Internetten Aligverise Aylik Ayridigi Tutara Gore Dagilimi
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Katilimcilarin internetten alisverise ayirdigi aylik tutarin %49,1 oranla ilk sirada 101-300 TL arasi oldugu goriilmektedir.

Grafik 4: Katilimcilarin Aligveris Yaptiginiz Online Site, Network Ve Uygulamalar
Ogrendigi Yere Gore Dagilimi

30,0 26,3
25,0
20,0
15,0 2,0 96
10,0
[T
0,0 — —
yuzde (%)
B Arkadas, tanidik vasitasiyla 26,3
B Sosyal medya 20,4
M Arama motorlari 17,4
M internet reklamlari 12,0
M Digerleri 12,0
m TV, radyo reklamlari 9,6
M Bloglar 1,2
B Cep telefonu mesaji 1,2

Katilimcilarin internetten aligveris i¢in site, network ve uygulama gibi erisimleri nereden 6grendiniz sorusunda ilk sirada %26,3 ile

arkadas ve tanidiklar (devaminda sosyal medya ve arama motorlari) olarak ifade edildigi goriilmiistiir.
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Grafik 5: Katilimcilarin Internette Alisveris Yaparken Ayni Siteleri, Uygulamalart
Kullanma Durumuna Gére Dagilimi
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Katilimeilarin %80,2’sinin internetten aligveris igin hep ayni siteleri ve uygulamalari kullandiklarini goériilmektedir.

Grafik 6: Katilimcilarin Online Alisverisi Tercih Etme Nedenlerine Gore Dagilimi

70,0
60,0
50,0
40,0
30,0
20,0
-
0,0
ylzde (%)
H internette Griinleri indirimli ve diisiik
. . . 59,3
fiyath buldugum igin
B internette daha fazla secenegimin 16.8
olmasi ’
M Geleneksel alisveris yontemleri igin 144
zamanimin olmamasi !
® Uriindi internet disinda bulamadigim 48
icin !
M Diger 4,8

Katilimeilarin internetten aligverise ilk tercih nedenleri %59,3 oranla internette satiga sunulan {iriinlerin indirimli ve disiik fiyath

bulduklart i¢in oldugu saptanmigtir.
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Grafik 7: Katilimcilarin Online Ahgveriste En cok Almayr Tercih Edilen Uriinlere Gére

Dagilimi
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m Diger 12,0
B Ulasim, rezervasyon, bilet vb 7,2
B Kozmetik, temizlik, kisisel bakim 54
arunleri !
M Ev aksesuari, mobilya, beyaz esya vb. 3,0

Katilimeilarin internetten aligverise %55,7°1ik oranla ilk sirada giyim esyasi ve aksesuar oldugu saptanmustir.

Grafik 8: Katiimcilarin internetten Alisveriste Odeme Araci Kullandiklari Yénteme Gore
Dagilimi
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M Kredi karti / banka karti ile online

6deme 79,6

M Kapida 6deme (nakit, kredi veya

banka karti) 20,4

Katilimcilarin internetten aligverig ddemelerini %79,6’lik bir oranla daha ¢ok kredi karti/ banka karti ile online olarak yaptiklari

Saptanmuigtir.
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Grafik 9: Katihmcilarin Internetten Aligveris Yapmadan Once Kullandiklar: Yonteme

Gore Dagilimi
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Katilimeilarin %61,7’sinin internetten aligveris yapmadan once daha once bildigi ve giivendigi aligveris sitelerini ziyaret ettigi

saptanmigtir.

Grafik 10: Katihmcilarin Internetten Alisveriste Satin Alma Kararim Etkileyen Unsura

Gére Dagilimi
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Katilimcilarin internetten aligveriste satin alma kararini en ¢ok %53,9°luk bir oranla fiyatin uygunlugun etkili oldugu goriilmektedir.

e-ISSN: 2148-2683 1271



Avrupa Bilim ve Teknoloji Dergisi

Tablo 2: Katilimcilarin Online Alisveris Faktorleri A¢isindan Ortalamalarin Dagilimi

Online Alisveris Boyutlar: N Min. Max. Ort. Std. sapma
Hizmet kalitesi 167 1,00 5,00 4,0100 ,68881
Sistem kalitesi ve giiven 167 1,00 5,00 3,9476 ,62264
Magaza tanima 167 1,80 5,00 3,8455 54471
Bilgi kalitesi ve iglevselligi 167 1,00 5,00 3,8024 71549
Algilanan fayda 167 1,00 5,00 3,7814 71672
Algilanan risk 167 1,00 5,00 3,5539 84584
Kullanim kolayligi ve tutum 167 1,25 5,00 3,4873 62525
Oznel form 167 1,00 5,00 3,2874 ,95597

Katilimeilarin verdikleri cevaplar incelendiginde; katilimcilarin online aligverisi faktorleri arasinda en ¢ok hizmet kalitesi, sistem
kalitesi ve gliven boyutlarina en az 6znel form ile kullanim kolaylig1 ve tutum boyutlarina katildiklar: saptanmustir.

Sosyo-demografik degiskenlere gore katihmcilarin online ahsveris faktorleri acisindan degerlendirildiginde;

e Katilimcilarin mesleklerine gére online alisveris faktorleri agisindan ortalamalarin dagilimi incelendiginde; akademisyen ve
O0gretmenlerin ev hanimlarina gore, online aligveriste kullanim kolayligi ve tutum, magaza tanima, sistem kalitesi ve giiven,
algilanan fayda ile bilgi kalitesi ve islevselligi faktorleri bakimindan istatistiksel olarak anlaml diizeyde daha gok katildiklar
saptanmustir. Ayrica akademisyen ve 6gretmenlerin isgilere gore online aligveriste algilanan fayda boyutuna istatistiksel olarak
anlamli diizeyde daha ¢ok katildiklari saptanmustir.

e Katilimcilarin yas durumlarina gore online aligveris faktorleri agisindan ortalamalarin dagilimi incelendiginde; 31-40 yas
araliginda olanlarin 41 yas ve iizerinde olanlara gore online aligverisin magaza tanima boyutunda istatistiksel olarak anlamli
diizeyde daha ¢ok katildiklar1 saptanmustir.

o Katilimcilarin aylik gelir durumlarina gore online aligveris faktorleri agisindan ortalamalarin dagilimi incelendiginde; aylik
geliri 4.501 ve {izeri TL olanlarin 500-1.500 TL arasi olanlara gore online aligverisin magaza tanima boyutunda istatistiksel
olarak anlamli diizeyde daha ¢ok katildiklari saptanmustir.

e Bununla birlikte, katilimcilarin cinsiyet degiskenine goére ve medeni durum degiskenine gore online aligveris faktorleri
acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik saptanmamustir.

Katilmcilarin online alisveris davramislarinin cinsiyet durumuna gore karsilastirildiginda;

o Katilimcilarin “Online aligverisi tercih etmenizdeki temel sebep nedir?” sorusuna verdikleri cevaplar incelendiginde; kadin
katilimeilarin erkek katilimeilara gore daha ok “Geleneksel alisveris ydntemleri i¢in zamanimin olmamas1” ve “Uriinii internet
disinda bulamadigim i¢in” seceneklerine katildiklari; erkek katilimeilarin kadin katilimeilara “Internette iiriinleri indirimli ve
diisiik fiyath buldugum igin” segeneklerine katildiklar1 saptanmuisgtir.

e Katihmcilarn “Internetten en cok hangi iiriinleri aliyorsunuz?” sorusuna verdikleri cevaplar incelendiginde; kadin
katilimcilarin erkek katilimcilara gore daha ¢ok “Giyim esyasi ve aksesuarlar1” ve “Kozmetik, temizlik, kisisel bakim iiriinleri”
seceneklerine katildiklari; erkek katilimcilarin kadin katilimcilara “Ev aksesuari, mobilya, beyaz esya vb.”, “Elektronik aletler”
ve “Ulasim, rezervasyon, bilet vb” segeneklerine katildiklar1 saptanmuistir.

e Katilimcilarin “Internetten aligveriste 5deme araci olarak hangisini daha gok tercih ediyorsunuz?” sorusuna verdikleri cevaplar
incelendiginde; kadin katilimcilarin erkek katilimcilara gore daha ¢ok “Kapida 6deme (nakit, kredi veya banka kart1)”
secenegine katildiklar1 saptanmustir.

4. Arastirma Sonugclari ve Tartisma

21. ylizy1l ¢ag1 olarak da adlandirilan dijital ¢aginin insan hayati ve isletmeler iizerindeki etkisi her gegen giin daha da artmaktadir.
Bu siirecte pazarlama olgusu, hem mekansal hem de siire¢ hem de yontem olarak birgok degisimi ve gelisimi yasamaktadir. Bu ¢agin
getirdigi bu anlayis, dijital pazarlama kavramini ortaya ¢ikarmustir. Dijital pazarlama, artik sirketlerin ve markalarin 6nem verdigi ve
giderek artan bir sekilde yayginlasan bir pazarlama tiirii haline gelmektedir. Bunun altinda yatan nedenlerden en 6nemlilerinden birisi,
insanlarin dijital iirtin ve teknoloji kullanimlarinin yayginlagmasi ve dijital yasamin onlarin zamanlarinin 6nemli bir kisminda yer almasi
olarak gosterilebilir.

Dijital pazarlama, miigterilere ulagsmak ve miisterilere doniistirmek ve bunlari korumak amaciyla dijital teknolojiler kullanarak,
hedeflenen, 6lgiilebilir ve etkilesimli mal veya hizmet pazarlamasi igin kullanilan bir terimdir. Dijital pazarlama; dijital kanallar
kullanan verimli bir pazarlama yontemidir. Bu kanallar; internet, sosyal medya ve mobil platformlardir. Burada pazarlamanin temel
prensipleri gegerliligini korumakta ve uygulanmakta olmakla birlikte pazarlamada yeni anlayislar ve yeni miisteri deneyimleri de ortaya
¢ikmaktadir. Giintimiizde dijital pazarlama miisterilerine benzersiz yaklagimlar sunmakta ve yeni deneyimler yasatmaktadir.
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Dijital pazarlamanimn en 6nemli unsuru olan miisteriler, geleneksel pazarlamayi tercih etmekle birlikte glinimiizde dijital
pazarlamaya ilgileri olduk¢a artmigtir. Miisteriler; gerek zaman, gerek uygun fiyat gerekse aradiklar: iirlinlere ulagsma konusundaki
kolayliklar1 nedenleriyle dijital ortamda alis verisi tercih edebilmektedir.

Bu calismada tiiketicilerin dijital pazarlama ve internette aligveris lizerine algilar1 ve tiiketici davraniglari 6l¢iilmeye calisiimigtir.
Katilimeilarin dijital pazarlama ve internette aligveris yapma konularindaki algilari; cinsiyet, medeni durum, meslek, yas ve aylik gelir
durumu degiskenlerine gore istatistiksel agidan anlami degerlendirilmistir.

Aragtirmadan sonuglarina gore, katilimeilarin %91,6’sinin internetten aligveris yaptigi; internetten aligveris sikligi en cok %38,9 ile
yilda 1-2 kez oldugu; internetten aligverise ilk tercih nedenleri %59,3 oranla internette satigsa sunulan {iriinlerin indirimli ve diisiik fiyatli
bulduklar1 igin oldugu; internetten aligverise %55,7°1ik oranla ilk sirada giyim esyasi ve aksesuar oldugu saptanmistir. Katilimcilarin
online aligverisi faktorleri arasinda en ¢ok hizmet kalitesi, sistem kalitesi ve gliven boyutlarina en az 6znel form ile kullanim kolaylig
ve tutum boyutlarina katildiklar1 saptanmustir.
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