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ONSOZ

Bu kitap calismasi yazarin Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
tarafindan kabul edilen “DIJITAL PAZARLAMA VE TUKETICILERIN
ONLINE ANLIK SATIN ALMA DAVRANISLARI” baslikl1 yiiksek lisans
tezinden tiiretilmistir.

Calismamda bana yol gosteren, bilgi ve tecriibelerini benimle paylasan
cok degerli danisman hocam Dog. Dr. Gokhan AKANDERE’e tesekkiir
ederim.

Hayatim boyunca beni yalniz birakmayan canim aileme ve bu siiregte
bana destek veren arkadaglarima tesekkiir ederim.






GIRIS

Teknolojik gelismelerin yasanmasi sosyal ve ekonomik hayati etkilemenin
yaninda ticari anlayis1 ve ticaretin isleyisini degistirmektedir. Zamanla
internetin gelismesiyle geleneksel ticaret anlayisi dijitallesmis ve elektronik
ortama taginmustir. Internet isletmelerin yeni iletisim kanali haline gelmistir.

Giiniimiizde tiiketiciler ¢oklu ekran ile zamanin1 gegirmektedir. Ornegin,
televizyon izlerken bilgisayarla ugragsmakta ve telefondan sosyal medyaya da
bakmaktadir. Cok kisa zamanda dikkat ¢ekebilmek ve etkili dijital pazarlama
iletisimi dnem arz etmektedir.

Dijital pazarlama hem tiiketiciler icin hem de isletmeler icin oldukca
avantaj icermektedir. Isletmeler dijital platformlardan tiiketicilere daha
hizl1 ulasim saglamakta, az maliyetle biiyilik kitlelere ulasmakta ve etkili
iletisim saglayabilmektedir. Istedigi zamanda istedigi yerden reklamlarini
ve tanitimlarini yapabilmekte, sikdayet ve Onerilere kisa siirede ulasim
saglayabilmesi sonucu iiriin iyilestirmelerine katki saglamaktadir. Tiiketiciler
acisindan bakildiginda istedikleri zaman ve mekanda istedikleri iirtinlere hizli
ulagim saglamakta, iiriin-fiyat-performans karsilastirmalarina en az zahmetle
ulagmaktadir. Cok fazla iiriin ve alternatif seceneklere ayni anda ulasilmasi
tiketiciyi tatmin etmektedir. Tiketiciler maruz kaldiklar1 reklamlardan
etkilenerek ya da bos zamanlarinda vakit ge¢irmek i¢in karsilagtiklari tirtinleri
anlik satin alma davranisi gérebilmektedir.

Calismanin birinci bolimiinde dijital pazarlama kavramina yer verilmistir.
fkinci boliimiinde online tiiketici davranislari ve anlik satin alma kavramlari
tizerinde durulmustur. Calismanin {cilincii bolimiinde teorik model ve
hipoteze ver verilmis ve dordiincii boliimiinde ise arastirmanin amaci,
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onemi, siirliliklari, 6rneklemine yer verilmistir. Calisma kapsaminda yer
alan gilivenilirlik analizi, normallik testi, a¢iklayici faktor analizi SPSS-25
programi ile incelenmis ve dogrulayici faktor analizi, korelasyon analizi,
coklu dogrusal baglant1 testi ve yapisal esitlik modeli ile yol analizi AMOS
programi ile incelenmistir. Caligmanin son bdliimiinde ise tartisma, sonug ve
oOneriler kisina yer verilmistir.



BiRINCi BOLUM

DiJITAL PAZARLAMA KAVRAMI VE KAVRAMSAL CERCEVESI

Teknolojinin gelismesiyle beraber internetin insan hayati tizerinde var olan
etkisi artmis ve bir¢ok alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da dijitallesme
onemli bir unsur haline gelmistir. Pazarlamanin énemli doniim noktas1 olan
dijital pazarlama kavrami, isletmelerin tiiketicilere daha hizli ulasmak, istek

ve ihtiyaglarini kolaylikla tespit etmek i¢in kullanilmaya baslanmistir (Aring,
2020).

Diinya genelinde pazarlama yontemleri geleneksel pazarlamadan dijital
pazarlamaya dogru egilim gosterdigi goriilmektedir. Dijital pazarlama
stratejisi sayesinde potansiyel tiiketiciler, tirtinler hakkinda bir¢ok bilgiye
anlik ulagsmakta ve islemlerini internet tizerinden gergeklestirerek aligveris
hizin1 artirmaktadir. Dijital pazarlama stire¢lerinde etkin rol oynayan internet
ve mobil platformlar, tiiketiciler ile lirtinleri ve tiiketicileri de kendi aralarinda
bulusturma firsat: sunmaktadir (Erlangga vd., 2021).

1.1. Dijital Pazarlama Kavrami
Dijital pazarlama siirekli gelisim ve degisim yasadigi i¢in literatlirde
birden fazla tanim1 mevcuttur. Literatiirde dijital pazarlama kavrami, online

pazarlama, e-pazarlama, interaktif pazarlama kavramlari ile es anlamli olarak
kullanilmaktadir (Chaffey vd., 2013).

Radyo, televizyon ve dergi gibi geleneksel medya araclarini icermeden,
markay1 ve {irlinii tanitmak i¢in internet ve mobil platformlar1 kullanarak
yapilan pazarlamadir (Altindal, 2013).
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Isletmeler igin internet ve sosyal medya kanallar1 6ncii olmak iizere tiim
dijital alanlarin kullanilmas: ile satis hedeflerine ulasmak, marka yonetim ve
imajin gelistirmek, reklam ve tanitimlarin yapilmasiyla tiiketicilerle etkin
ve hizl iletisim kurabilmesi i¢in uygulanan faaliyetler biitiiniidiir (Kotler,
2017).

Dijital pazarlama ilk ortaya ¢iktiginda internet pazarlamasi olarak
bilinen, daha sonra gelistirilerek ticari islemler ve satig siirecini kapsayan
e-ticaret kavramimi da igine alan, igletmelerin markalarini ve triinlerini
tanitmak amacli websitelerin’de igerik paylagimi yapmasi ve e-mail yoluyla
kullanicilara ulastirdiklar: tanitim igerikleri olarak adlandirilan pazarlama
stratejisidir. Internet kullanimi giiniimiiz insan hayatmin énemli bir pargasi
olmasiyla dijitallesme kaginilmaz bir hal almis ve pazarlama alaninda da
dijital pazarlama olarak hayatimiza girmistir (Bulunmaz, 2016). Dijital
pazarlama adimlar1 Sekil 1° de gosterilmistir.

Sekil-1: Dijital Pazarlama Adimlar

Kaynak: https://pazarlamaturkiye.com/dijital-pazarlama-stratejileri/

Sekil 1’de gosterilen dijital pazarlama Elde et (Acquire), Kazan (Convert),
Ol¢-Optimize et (Measure&Optimize) ve Sahip ¢ik- Biiyiit (Retain&Grow)
dort temel adimdan olusmaktadir. Bu kavramlar asagida tanimlanmistir
(Cozen, 2012):
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* Elde et (Acquire): Tiketicinin ilgi odagmni, {riin satist
gergeklestirdikleri alanlara yoneltmek i¢in kullanilan bir yontemdir.
Arama motoru reklamlar1 (PPC)', arama motoru optimizasyonu (SEO)?
, e-mail pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, reklam ortakligi, gelir
ortaklig1, interaktif karsilastirma, viral pazarlama, gercekten basit
dagitim (RSS), icerik iiretme- paylasma ve online halkla iligkiler (PR)
bu asama igerisinde yerini almaktadir (C6zen,2012).

* Kazan (Convert): Tiiketicinin satis kanali igerisinde yerini almasiyla
beraber, hedefe ulasmak i¢in olusturulan aktiviteler biitiintidiir. Bu
adimda amac¢ her zaman satis yapmak degildir. Blog sayisini ele
aldigimizda; yazilarin okunma sayisi, yazinin kag¢ kisi tarafindan
paylasildigi, yazinin begenilme sayisi, blogun kag¢ kisi tarafindan
takip edildigi satis siireci i¢in Onemli etkenlerdir. Ayni sekilde bir
gazete websitesi ele alindiginda; website igerisinde gecirilen zaman,
website icerisinde yer alan kag¢ haberin okundugu gibi konular 6nem
arz etmektedir (Cozen, 2012).

+ Ol¢-Optimize Et (Measure&Optimize): Kontrol asamasi olarak
da adlandirilmaktadir. Uygulamalardaki neyin yanlis ve neyin dogru
yapildiginin, igletmenin rakipleri ile karsilastirma yaparak diizeltmesi,
tyilestirilmesi ve konumlarinin goriilebildigi asamadir. Elde et ve kazan
asamalari icerisinde yer alan aktivitelerin degerlendirilmesi sonucunda
optimize edilerek yerlerinin bulunmasidir (C6zen,2012).

e Sahip Cik-Biiyiit (Retain&Grow): Potansiyel miisterilerin
kalici miisteri olmasini saglamak amaciyla yapilan memnun etme
calismalaridir. Miisterileri elde tutmak i¢in istek ve ihtiyaglarina 6nem
verilmesi ve onlart memnun etme ¢abasi dijital pazarlamanin en 6nemli
adimidir. Iyi bir miisteri hizmeti sunma, sadakat programlari, dinamik
fiyatlandirma stratejileri, topluluk olusturma, referans programlar1 ve
kisilestirme bu adimda kullanilan tekniklerdir (Cézen, 2012).

1.2. Dijital Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

1990’11 yillardan 6nce pazarlama, geleneksel medya araclari olan radyo,
televizyon, gazete ve dergiler araciligi ile yapilmaktaydi. Teknolojinin
gelisimiyle birlikte dijital pazarlama hayatimizdaki yerini almistir. 1994

1 Websiteleri reklam verirken organik olarak arama sonuglari sayfasmnn ilk siralarinda yer alabilmesi i¢in dogru anahtar
kelimeleri kullanmasi sonucu yapilan ¢aligmalardir.
2 Websitelerin arama sonuglarmi arttirmak igin yapilan iyilestirme ¢alismalaridir.
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yilinda internet iizerinden ilk defa e-mail yolu ile gonderim saglanmasiyla
birlikte yeni pazarlama yontemlerinin ortaya ¢ikmasindaki ilk adim olmustur
(Yiiregir, 2004).

AT&T isletmesinin 1994 yilinda Hotwired.com sitesi lizerinden vermis
olduklari ilk banner reklaminin yayimlanmasi ile pazarlamanin dijitallesmeye
doniisiimii baglamistir. Arama motoru pazarlama stratejisinin Ociisii olan
Yahoo, Hotbot ve Looks gibi sirketlerde dijital pazarlama kanalina giris
yapmustir. Google arama motorunun ortaya ¢ikmasi ile birlikte arama motoru
kullanimi1 artmaya baglamistir. Arama motor kullaniminin artmasiyla birlikte,
kullanicilara daha ¢ok ulagsmak isteyen isletmeler i¢in arama motoru énemli
bir kanal haline gelmistir (Goksin, 2017).

2000 yillari basinda, Google sirketinin arama motor hacmini genisletmesi,
Adwords- Adsense gibi uygulamalar1 yapmasi ile internet {izerinden verilen
reklam paylar1 giderek 6nemli hale gelmis ve 6nemli bir paya sahip olmustur.
Google Adwors uygulamasi, Google tarafindan, bir sirketin veya markanin
websitesini miisterilere ulastirmak ve arama motorunda en iistte yer almasini
saglayarak miisteriyi bu websitesine ¢ekme calismasi i¢in verilen ticretli
reklam uygulamasidir. Google Adsense, bir websitesi’nin kendi sayfalarinda
Google araciligryla reklam verilmesine izin vermesi sonucunda kazandigi
iicretli reklamlardir (islamoglu, 2008).

Diinyanin degismesiyle birlikte isletmelerin aralarindaki rekabet diizeyi
daha c¢ok artmaktadir. Isletmeler, teknolojinin etkili oldugu bu cagda
inanilmaz devrimler ve yenilikler yasamaktadir. Rekabet istiinliigiinii
yakalamak i¢in isletmeler farkli diistinmekte, siirecler tasarlamakta ve hizli
bir sekilde uygulamaya ge¢cmektedir (Aksoy, 2009).

Dijital pazarlamay1 anlayabilmek icin gelisme asamasinda yer alan
pazarlama donemlerine bakmak gerekmektedir. Bunlar; pazarlama 1.0,
pazarlama 2.0, pazarlama 3.0 ve pazarlama 4.0 olarak yer almaktadir.

 Pazarlama 1.0: Uretimin artmasi ve sanayi devriminin yasanmasiyla
birlikte ortaya c¢ikan kavramdir. Geleneksel pazarlama anlayist
benimsenmektedir. Isletmeler bu ddnemde pazardaki istek ve ihtiyaclar
onemsememekte ve sadece iliretime odaklanmaktadir. (Ertugrul &
Deniz, 2018). Bu doneme ait en giizel 6rnek Henry Ford’un Ford T
modeli arac1 gosterilebilir. Henry Ford, Ford T modeli arac1 i¢in “Her
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miisteri istedigi renkte arabay1 alabilir fakat siyah olmak kaydiyla” ve
“Insanlarin ne istediklerini dinleseydim, daha hizl1 bir at {iretirdim”
ifade ettigi sozleriyle tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini dinlenmedigi
goriilmektedir (Fucui & Dumitrescu, 2018).

Sanayi devriminin ger¢eklesmesiyle iiretimde, makine ve buhar giicii
kullanilmaya baslamistir. Isletmeler kitlesel iiretime ge¢mis ve iiretim
miktarinda artig yasanmistir. Bu donemde tireticilerin ¢ok olmamasi ve ne
iretirsem satarim anlayisinin 6n planda olmasi nedeniyle isletmeler i¢in
rekabet ortami1 daha olusmamistir. Isletmeler miisterilerine geleneksel medya
araglari ile ulagmakta ve miisteriler pasif rolde yer aldigi tek tarafl1 bir iletisim
mevcuttur (Nowacki, 2015).

Pazarlama 1.0’da hedef c¢ok sayida {iretim yapmak ve {retimi
standartlastirmaktir. Uretimin artmasiyla maliyette azalma yasanacak
ve iriiniin birim fiyatinin diismesiyle daha c¢ok miisteriye ulagilmasiyla
satis artacak ve yliksek tliretim verimliligi saglanacaktir (Basyazicioglu ve
Karamustafa, 2018). Genel olarak bakildiginda pazarlama 1.0’da {iriin,
pazarlamanin kalbi konumundadir. Pazarlama karmasi olan 4P {izerine
kuruludur. Isletmeler, miisterilere geleneksel kanallar {izerinden ulasmaktadir
(Kotler & Kartajaya, 2007).

e Pazarlama 2.0: Yillarca siiren pazarlama 1.0 doneminden sonra
fabrikalagmanin hizlanmasi ve piyasadaki rekabet diizenin artmasiyla
birlikte pazarlamanin 6nemli merkezi iiriin degil tiiketici olmaya
baslamistir. Tiiketiciler artik almak istedikleri tirlinleri tercih edebilir
konuma gelmistir. Ne tiretilirse satilir anlayisi son bulmustur. Pazarlama
bu donemden itibaren artik kolay degildir. Yenilikler, tiiketici istekleri
ve ihtiyaclar1 6nemli hale gelmis ve iiretim bu degerler iizerinden
yapilmaya baslanmistir (Murat, 2014).

Pazarda benzer f{iriinlerin ¢ok olmasi tiiketicilerin karar vermesini
zorlagtirmistir. Ancak internet teknolojisi sayesinde iiriin hakkindaki bilgilere
ulagmak kolaylasmis ve tiiketiciler bir iiriinii satin almadan Once bilgi
edinme i¢in arastirma yapmaya baslamistir. Bu donemde pazarlama anlayisi,
miisteri odakli pazarlamadir. Miisteri kraldir diigiincesi hakimdir. Pazarlama
1.0’da oldugu gibi isletmeler kendi istekleri ilizerine iiretim yapmak yerine
tiiketicilerin istek ve ihtiyaclari lizerine iiretim yapmaya baslamislardir (Jara
vd., 2012).
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Pazarlama 2.0 doneminde iiriinlerin sadece fonksiyonel faydasina
bakilmamis ayni zamanda duygusal faydasi da on plana c¢ikmustir.
Tiiketicilerin iirtinleri bilingli bir sekilde sorgulamasiyla birlikte, tiiketici
temelli iiretime gecilmistir. Pazarlama alaninda yer alan ireticilerin
amaglari, planlari, politikalari, taktikleri ve isleyisleri degisime ugramis ve
yeniden tasarlanmistir. Bu donemde tiiketiciler pasif rolden ¢ikarak aktif rolii
iistlenmislerdir (Toksar1, 2018).

* Pazarlama 3.0: Geleneksel pazarlama, teknolojinin gelismesi ve
degismesiyle yetersiz kalmaya baslamistir. Internetin gelismesi
ve Ozellikle sosyal medya platformunun ortaya ¢ikmasi degisimi
hizlandirmisti. Bu donemde pazarlama, insan odakli yaklasimi
benimsemistir. Pazarlama 1.0 ve pazarlama 2.0 merkezinde marka
var iken pazarlama 3.0’ 1n merkezinde insan yer almaktadir. Pazarlama
3.0 doneminde insani yaklasim onem kazanmistir. Tiiketiciler, iiriin
satin alimlarinda fiyat, hizmet veya teknolojik etmenler aramasinin
yaninda duygusallik ve insani tatmini de aranmaya bagladigi donemdir
(Arkan, 2012).

Pazarlama 3.0 insanin 6zlem, deger ve his gibi duygularina dayanmaktadir.
Tiiketiciler bir biitiin olarak ele alinmaktadir (Kotler, 2011). Bu donemde
tiiketiciler sadece tiikketim yapan kisiler olmaktan ¢ikarak {iretime dahil olan
ve tasarimi belirleyen temel unsurlara doniismislerdir. Gelir seviyesi ve
refahin artmasiyla insanlarin markalardan beklentileri ve istekleri de artmaya
baslamistir. Markalarin sosyal sorumluluk olarak neler yaptigi, iiretim
yaparken ¢evreye karsi ne kadar duyarli oldugu ve stirdiirtilebilir calismalari
onem kazanmaya baslamistir. Boylelikle tiiketiciler markalarin sosyal ve
insancil temellerine kars1 duyarli hale gelmistir (Kotler vd., 2018).

e Pazarlama 4.0: Markalar ile tiiketicilerin arasinda g¢evrimici ve
cevrimdisi etkilesimi birlestiren, marka gelistirmek icin bigim ve
0zii bir araya getiren, miisteri katilimini arittirmak adina makineden
makineye baglantilari insandan insana bir dokunus ile tamamlayan bir
pazarlama yaklasimidir (Kotler, 2017).

Pazarlama 4.0, pazarlama donemlerinin birlesmesiyle ortaya ¢ikan bir
kavramdir. Pazarlama 1.0 ve pazarlama 2.0 yer alan iiretim ve diisiincelerin
pazarlama 3.0 igerisinde yer alan tiiketici duygularinin da ele alinmasi
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sonucu birlestirilen karma ve yeni nesil pazarlama donemidir. Pazarlama
4.0, marka kimligi, bitiinligi, etkilesimi ve imajiyla olusmustur. Marka
kimligi, tiikketicinin markalarin logo, tasarim ve ambalaji gibi unsurlar1 gorsel
olarak hafizasinda canlandirabilmesidir. Marka biitiinliigii, isletmenin marka
imajmi elde etmesi ve markanin ulagsmak istenilen nihai hedefe ulagsmasidir.
Marka etkilesimi, tiiketici ve marka arasinda olusan birbirini etkileme ve
iletisim siirecidir. Marka imaji, tiikketicinin marka hakkindaki diistinceleri ve
memnuniyet seviyesidir (Ozata, 2017).

Pazarlama 4.0 iizerine yapilan ¢aligmalara bakildiginda, degisen diinya
lizerinde yer alan pazarlama 4.0 ve endiistriyel 4.0 kavramlarinin etkilesimli
sekilde ilerledigi goriilmektedir. Dijital sanayi devrimi hem pazarlama
stratejilerini degistirmis hem de endiistriyel olarak bir¢ok yeniliklere yol
acmustir. Isletmelerin bu gelisimlere karsilik olarak miisterilerine sosyal
medya platformlar1 tizerinden ulastigi, onlar1 taniyarak en uygun {irlin
gelistirdikleri goriilmektedir (Ertugrul & Deniz).

Dijitallesmeyle pazarlama karmasi degisecegi, pazar alanlariin yeniden
sekillenecegi ve yeni firsatlar sunacagi belirtilmektedir (Vassileva, 2017).
Miisterilerin modernlesmesiyle pazarlama kavramlari yetersiz ve bulanik
hale gelmistir. Misterilerin modernlesmesi ve pazarlama kavramlarinin
yetersiz olmasi sonucu pazarlama 4.0 kavraminin ortaya ¢ikmistir (Nowacki,
2014).

1.3. 7P Dijital Pazarlama Karmasi

Teknolojinin gelismesiyle birlikte geleneksel pazarlama karmasi olan
4P yetersiz hale geldigi goriilmektedir. Bunun {izerine pazarlamacilar
7P’yi gelistirerek daha genis bir ¢erceve sunan dijital pazarlama karmasini
gelistirmiglerdir. 7P; iiriin (product), fiyat (price), dagitim (place), tutundurma
(promotion), insan (people), fiziksel olanaklar (pysical evidance) ve siire¢
(process) kavramlart tlizerine gelistirilmistir. Pazarlama karmasiin 7P’si
Sekil 2’de gosterilmistir.
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Sekil 2: Pazarlama Karmasi 7P

o A 4 ,

PRICE 9 PROMOTION @b PROCESS PHYSICAL
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MARKETING MIX
Kaynak: (Tutus,2020).

Sekil 2°de gosterilen pazarlama karmasinin 7P’si agsagida detayli olarak
agiklanmustir:

« Uriin (Product): Uriin fiziksel olarak var olan bir nesne, bir fikir veya
bir hizmeti ifade etmektir. Isletmelerin amaci, iriinleri tiiketicilere
satmak ve kar elde etmektir. Isletmeler iiriinleri olustururken,
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini géz oniinde tutarak olusturmalidir.
Dijital pazarlamada Onemli olan hedef kitleye ulasan iiriinlin
uygunlugudur. Uretilen {iriin hedef kitleye uygunsa iiriin eksikleri
nelerdir, nasil gelistirilebilir ve hangi 6zellikler 6n planda olmalidir
gibi detaylar tekrar ele alinarak iiriin yeniden sekillenir (Penpece,
2013).

Tiiketicilerin ve treticilerin dijital ortamda bir araya gelerek uzlasma
yapmasi dijitallesmis tirtinleri ifade eder. Yazilim, filim, miizik, bilgisayar
oyunu gibi triinler dijitallesmis iiriinleri ifade eder. Tiiketicilerin erisilmesi
zor olan irilinleri internet ortami ilizerinden isletmelerle iletisim kurarak
elde edebilmesi satin alma islemlerini kolaylastirmaktadir. Boylelikle hem
tiiketiciler i¢in ulagim imkan1 gelismekte hem de isletmeler rekabet iistiinliigii
elde etmektedir. isletmeler dijital ortam {izerinde sunduklar iiriinler hakkinda
detayli bir agiklama yapmakta, degisim ve iade kolayliklar1 saglamaktadir.
Internet iizerinden satiglar1 yapilan iiriinler hakkinda kolaylikla geri déniigiim
saglaya bilen tiiketicilerin yorumlar isletmeler i¢in 6nem arz etmektedir.
Olumlu dontis ve bildirim yapan tiiketiciler tirinden memnun kalirken,
memnun kalmayan miisterilerin olumsuz yorumlar satiglari etkilemektedir
(Tagiyev, 2005).

» Fiyat (Price): Fiyat, tiiketicilerin {riinleri alirken 6demeyi kabul
ettigi tutar1 ifade eder. Isletmenin kari, zarar1 ve ddeme sekilleri de
burada yer almaktadir. Isletmeler piyasadaki konumunu korumak igin
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indirim ve dénemsel fiyatlama stratejisi uygulamaktadir. Isletmeler
dijital ortamda driinlerini satisa sunarken mekdn ve personel
giderlerini azalttiklari igin iirlinleri daha uygun fiyata sunma imkani
saglamaktadir. Bdylelikle satiglarinda artis yasama olasiliklari
yukselmektedir (Tagiyev, 2005).

Dijital pazarlamada, websitelere ve mobil uygulamalara 6zel indirim
yapilmaktadir. Fiziksel magazalarda bir {irline indirim ve kampanya
uygulanmazken sanal magazalarda ayni iirline indirim ve kampanya
uygulanmaktadir. Tiiketicilerin satin alma tercihleri boylelikle degismektedir.
Internet iizerinde yapilan iiriin satislarinin ¢ogu indirimli ve kampanyalidar.
Ayni zamanda gecerli gilinliik kuponlar tiiketicileri {iriinlerine ¢gekmektedir.
Ayrica smirli sayida kupon olmasi sonucu tiiketicilerin alim yapmasi igin
hizl1 karar vermesi satig stratejisi uygulanmaktadir (Kingsnorth, 2017).

« Dagitim (Place): Uriinlerin tiiketicilerle bulusmasini saglayan ve
kolaylastiran dagitim faaliyetleridir. Tiiketiciler {riinlere kolay
ulasmalidir bundan dolay1 birgok satis noktast ve dagitim kanali
mevcut olmalidir. Dagitim tireticiden tiiketiciye direk ulasabilecegi
gibi dagitim kanallar1 igerisinde olan perakendeci ve toptancilar
araciligryla da ulasabilmektedir (Perreault & McCarthy, 2002).

Tiiketicilerle iletisim sorunsuz ve kolay olmalidir. Internet iizerinden
iiriine daha kolay bir sekilde ve farkli secenekler ile ayni anda karsilastirilarak
ulasiimaktadir. Internet iizerinde tiiketicilerin verileri toparlanmakta ve
tiikketicileri yonetmek i¢in bir veri tabani olusturulmaktadir. Olusturulan veri
tabani sayesinde tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina karsilik oneri tiriinleri
sunulmaktadir. Boylelikle hizmet ve tiiketici portfoyii kolaylikla kayit altina
alinmaktadir (Dominici, 2009).

+ Tutundurma (Promotion): Isletmelerin hedefledigi pazar iizerinde
saticilarin  tiiketicilere bilgi iletme faaliyetini ifade etmektedir.
Tiiketicilerin tutum ve davraniglarini etkilemek adma yapilan
caligmalardir. Geleneksel medya olan gazete, radyo, televizyon ve dergi
gibi araclar lizerinden isletmelerin reklamin1 yapmasi ve hedef kitleye
yonelik ikna edici ¢aligmalari igermektedir. Tutundurma g¢aligmalari
kendi icerisinde ayrilmaktadir bunlar; kisisel satig, tanitim, reklam,
halkla iliskiler ve dogrudan pazarlamadir. Uriin ¢esidi ve hedef kitleye
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gore tutundurma faaliyeti secilerek dogru strateji uygulanmaktadir
(Sukotjo & Radix, 2010).

Tutundurma faaliyeti dijital ortamda, arama motorlari, reklam ve e-posta
araciligiyla gerceklestirilmektedir. Isletmeler iiriinleri tiiketicilere tanitmakta
ve geri bildirimde saglamaktadir. Sosyal medya araciligiyla tiiketicilere ulasan
isletme profesyonel bir sekilde davranmalidir ¢iinkii sosyal medya isletmeyi
temsil etmektedir. Tiiketicilere hizli ulasmak, geri bildirim saglamak ve daha
fazla etkilesimde bulunabilmek dijital medya araglarinin avantajli yonleridir.
Ayrica reklam siirelerinin kisa olmasi ve ilk bakista dikkat cekmesi 6nemlidir
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

« 1Insan (People): Uriin gelisimine katkida bulunan ya da bu gelisim
siirecine dahil olan tiim kisileri ifade etmektedir. Isletmelerin egitimli ve
uzman personellere sahip olmasi rekabet tistlinliigii saglayabilmektedir.
Hizmet sektoriinde yer alan isletmeler icin personeller daha ¢ok anlam
ifade etmektedir. Ciinkii tiiketiciler ile birebir iletisim kurmaktadirlar.
Dijital pazarlamada tiiketici iiretim Oncesi, tiretim sirast ve lretim
sonrasint etkilemektedir. Ttiketiciler {irlin ve hizmet gelisimine katki
saglamaktadir. Isletmeler tiiketicilere gére kendilerini gelistirmekte
ve boylelikle tiiketici istek ve ihtiyacinm1 karsilayarak tiiketiciyi
onemsedigini gostermektedir (Gradinaru vd, 2016).

» Fiziksel Olanaklar (Physical Evidence): Geleneksel pazarlamada
fiziksel olanaklar isletmelerin magazalar1 ve gozle goriilen yaptiklar
caligmalart kapsamaktadir. Dijital ortamda ise isletmeler tiiketicilere
giiniin her saati hizmet sunma, magazada olan iirlin gesitliliginden
daha fazlasini gosterme, iiriin hakkinda tanitim videolari, icerikleri
ve yazilar1 paylagma, iirliniin alim asamasindan, satis ve eve teslim
segeneklerini igermektedir. Bu kavramlar dijital pazarlamada fiziksel
olanaklar olarak ele alinmaktadir (Pistol & Bucea-Manea, 2017).

 Siire¢ (Process): Isletmenin {iriinleri tiiketiciye ulastirdig1 siireci
kapsamaktadir. Tiiketici memnuniyeti en dnemli dnceliktir. Isletmeler
tiiketicilere aym sekilde davranmalidir. Internet iizerinden satin
alim gergeklestiren tiiketiciyle, satici isletme arasinda sozlesme
olusmaktadir. Isletme tiiketiciye kargo yoluyla iiriinii teslim eder.
Uriiniin hizli teslim edilmesi, sorunsuz kargo firmasi ile ¢alismak ve
kolay iiriin degisimi tiiketiciler i¢in 6nemlidir (Su-Mei, 2011).
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1.4. Dijital Pazarlama Kanallari

Teknolojinin geligsmesiyle birlikte dijitallesme artmis ve pazarlama dijital
alana dogru evrilmistir. Dijital pazarlama kanallar1 internet {izerinden bir¢ok
strateji uygulanmaktadir. Dijital pazarlamanin asil amaci hedef tiiketiciye
hangi kanal tizerinden ulasilacagidir.

1.4.1. Arama Motoru Optimizasyonu (SEQ)

Internet kullanimimin artmasi arama motoru kullanimini da arttirmistr.
Arama motoruyla internet kullanicilari istedikleri {iriin veya hizmetlere
yazdiklar1 kelime veya tanimla kisa siirede ulasim saglamaktadir. Arama
motoru optimizasyonu stratejisinde websitesi siralamasi ve anahtar kelime
calismas1 yapilmaktadir. Isletmelerin websitelerini, sayfanm en iistiinde
konumlandirmasiyla tiklanma sayisinda artis, kullanici ziyaret ve satis artist
saglanmaktadir (Biiyiik¢elikok, 2017).

Arama motorlari i¢erisinde en ¢ok bilinen 1998 yilinda kurulan Google
arama motorudur. Isletmeler bu arama motoru iizerinden yaptiklari pazarlama
stratejileri sayesinde websitelerini ziyaret eden kullanicilarin yas, cinsiyet,
website igerisinde ne kadar zaman gecirdigi gibi birgok bilgiye kolaylikla
ulagim saglamaktadir. Bunun sonucunda isletmeler, websitelerini gelistirerek
sanal pazarlarin1 olusturmaktadirlar. Arama motoru optimizasyonu SEO?
caligmast yapan kullanicilara arama motoru iyilestiricisi denmektedir
(Coskun, 2021).

SEO uygulamalar1 kendi aralarinda Siyah Sapka SEO ve Beyaz Sapka
SEO olarak ayrilmaktadir. Beyaz Sapkali SEO, arama motorlar1 tarafindan
kabul goren kurallara dayanan ve destek saglanan ¢aligmalardir. Siyah Sapkali
SEO ise yiiksek kullanici ziyareti saglamak icin hile yapan ve arama motoru
kurallarina uymayan, kabul géormeyen g¢aligmalardir. Bu ¢alismalar1 yapan
websiteleri arama motorlarmin kara listesinde yerini almaktadir (Stokes,
2013).

SEO c¢aligmalar1 dinamik, maliyeti diisiik ve etkili bir yontemdir. Ancak
SEO caligmalart kisa siirede etkisini gosteren bir ¢aligma degildir. Uzun
stiregler sonucunda etkisi goriilen bir dijital pazarlama stratejisidir (Dikbiyik,
2016).

3 Websiteleri reklam verirken organik olarak arama sonuglari sayfasinin ilk siralarinda yer alabilmesi i¢in dogru anahtar
kelimeleri kullanmasi sonucu yapilan galigmalardir.
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Duman (2018) calismasinda arama motorlarinin, Tiirk haber medyasi
iizerine etkisini arastirmistir. Calisma soncunda haber sitelerinin ¢ogunun
arama motorunu g6z Oniine alarak yayin yaptiklar1 gozlemlenmistir. Tiirkiye
de internet tizerinden haber yapan medya kanallarinin gogunlugunda, alaninda
uzman SEO ekiplerinin oldugu gézlemlenmistir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgulara bakildiginda Tiirkiye de haber
medyasi lizerinden yapilan SEO c¢alismalariin sagladigi faydalar; haberin
uzun vadede varligini korumasi, 6zgiin igerik, giincel haberler, kullanicilarin
icerige kolaylikla ulagim saglamasi, websitelerin arama sayfasinda iist sirada
yer almasi, kurum sayginligimin artmasi, karlilik ve kullanici ziyaretinde
artis goriilmiistiir. Kopyala- yapistir haberciligin azalmasini saglamigtir. SEO
calismasinin zararlari ise spam igerikler olugmasi, kendini tekrara diismesi ve
haberciligin gergekligine uymamasi olarak goriilmiistiir. Caligmada elde edilen
bulgular neticesinde Tiirk haber medyasinda SEO ¢alismasi benimsenmis ve
bu calismanin bir¢ok isletme tarafindan uygulandigi gortilmistiir (Duman,
2018).

1.4.2. Arama Motoru Pazarlamasi (SEM)

Arama motoru pazarlama (SEM) calismasi, kullanicilarin ulagmak
istedikleri bir iirlinii veya hizmeti arama motorlart {izerinden aratmalari
sonucu siralamada en iistlerde yer alabilmek i¢in arama motoru isletmeleri ile
ticretli sozlesme yapmalaridir. SEO calismasindan farkli olarak uzun vadeli
ve dogal bir akisa sahip degildir. Belirli bir iicret 6denmesine karsilik {ist
siralarda yer alir (Sengtil, 2017).

Dijital pazarlama igerisinde yer alan SEM reklam calismas: geleneksel
pazarlama icerisinde yer alan reklam ¢alismalarindan farklidir. Isletmeler
verdikleri reklamin tiklanmasina ve kullanicilarin bu reklama karsilik
vermesine iicret 0demektedir (Paraskevas vd., 2011).

1.4.3. E-posta Pazarlamasi

E-posta pazarlamasi1 diger internet araclari ile kullanilmaktadir.
Kullanicilarin izini dahilinde gerceklesen isletme tarafinda geri doniisleri
izlenebilen ve asamalardan olusan pazarlama tiridiir (Hasiloglu & Siier
2010). Internetin kullanimin artmasiyla hayatimiza giren e-posta en eski
dijital pazarlama stratejisi olarak goriilebilir. Giinlimiizde e-posta hala
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onemini korumaktadir. Bir kesim diizenli olarak her giin e-postalarini kontrol
etmekte, resmi kurumlar i¢in e-posta gerekmekte ve bir internet sitesine liye
olurken e-posta istenmektedir. Bakildiginda biiyiik bir kullanict kitlesine
sahip oldugu sdylenebilir (Giirer, 2021).

E-posta kullanicilar ile isletme arasinda dogrudan iletisim agidir. isletmeler
kampanyalarini, indirimleri ve igeriklerini e-posta yolu ile kullanicilara
iletmektedir. Isletmeler icin e-posta énem arz etmektedir. Ciinkii sikayet ve
talepler genelde e-posta yolu ile bildirmekte ve iletisim boyle saglikli sekilde
saglanmaktadir. Isletmeler tarafindan génderim saglanan e-posta dnemlidir.
Dogru kullaniciya, dogru zamanda ve dogru iiriin lizerinden e-posta
gonderilmesi Onemlidir. Aksi takdirde postanin ¢Op kutusunda kalmasi
kacinilmaz bir gercektir (Ryan, 2017).

E-posta pazarlamas1 mobil cihaz kullanimlari iginde olduk¢a uygundur.
Bundan dolay1 tiiketicilere ulasim hem kolay hem de giiniin her saatinde
olabilmektedir. Ucuz bir pazarlama yonetimi olmasindan dolayr isletme
maliyetini diisiirmektedir. Isletmeler e-posta yoluyla hangi tiiketicilerin
kampanyaya karsilik verebileceklerini 6l¢ebilmekte ve bunun sonucunda
verileri analiz ederek bir ¢ikarim saglayabilmektedir. E-posta pazarlamasi
dijital pazarlamanin goriinmeyen kahramani olarak nitelendirilebilmektedir
(Zahay, 2015).

E-posta pazarlamasi i¢in en biiyiik sorun spamdir. Gonderilen bir¢ok
e-posta sonucu kullanicinin gercekten etkilenecegi e-postayr gérememesi
sonucu istenen tepki verilemeyebilir. Kullanicilara izinsiz sekilde gelen
e-postalar ise isletmenin kalitesini, giivenirligini ve profesyonel olmayan
pazarlama stratejisi oldugu goriilmektedir (Agikel & Celikol, 2014).

1.4.4. WebSite Pazarlamasi

Website markanin dijital ortamdaki vitrinini ifade etmektedir. Website
tasarimi, sayfa ara yiizii, kullanim kolaylig1 ve sayfa acilma hizi1 gibi etkenler
markalarin kalite ve giivence algisim etkilemektedir. Istenilen iiriin veya
hizmete website icerisinde kolay ulasilmasi, tiriinlerin kategorilere ayrilmasi
ve bu kategorilerinde alt kategorilerinin olmasi ile iiriinlerin kolay bulunmasi
tiiketicilerin websiteleri kullanmasini saglayacaktir. Websiteleri birer reklam
platformlaridir. Websiteleri diger dijital pazarlama tekniklerinden biraz
farklidir. Cilinkii kullanicilar kendi istekleri ile ziyaret etmektedir. Websiteleri
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sadece iiriin satis1 i¢in kullanilmamaktadir. Ayn1 zamanda kurumlarin misyon,
vizyon, yaptiklar1 sosyal etkinlikler ve is birliklerini paylasmak ve tanitmak
icin de kullanilmaktadir (Giirer, 2021).

Websiteleri olusturulurken dikkat edilmesi gereken noktalar mevcuttur
bunlar (Ryan, 2017);

* Markanin hedefi, hedef kitleye dikkat edilerek olusturulmalidir.

» Kullanicilarin arama motorlarinda yaptiklart hangi aramalar sonucu
websiteye ulasabilecegine bakilmalidir.

» Websiteye ulagsma yolu ve ulastiginda websiteden ne bekledigi konusu
tespit edilmelidir.

*  Web sitesi yapim agamasinda iirin ve hizmet paylagsmaya uygun ve
satin alim esnasinda kullaniciy1 koruyacak bir sistem olusturulmasi
onemlidir. Kullanicilar istedikleri iirlin veya hizmete website i¢erisinde
kolaylikla ulagsmalidur.

+ Kullanicilarin websiteye erisimine karsi engeller ortadan kaldirilmalidir.

Bu maddelerin dikkat edilmesi halinde miikemmele yakin bir websitesi
elde edilerek ¢ok fazla kullanici ziyareti saglanacak ve satis artacaktir (Ryan,
2017).

1.4.5. Viral Pazarlama

Tiiketicilerin agizdan agiza yaptiklar1 pazarlamanin dijital ortam
iizerinden yapilmasina viral pazarlama denir. Bu pazarlamanin viral olarak
anilmasinin nedeni, biranda hizli bir sekilde yayilmasidir. Viral pazarlama
icin isletmelerin sosyal medyay1 aktif sekilde kullanmasi gerekmektedir.
Dogru zaman ve mesajlarla tiiketicilerin kendi istekleri iizerine kullandiklar
iirlin veya hizmetten memnun sekilde bahsetmesiyle yapilir. Genellikle sosyal
medya pazarlamasi igerisinde olan Influencer iizerinden viral pazarlama
stratejisi yritiilmektedir. Influencerlarin sosyal medya iizerinde biiyiik bir
kitleye sahip olmas1 ve takipgilerinin glivenini kazanmast sonucu marka bu
kisiler iizerinden reklam vererek hem giiven artirir hem de bir kisi iizerinden
bir¢ok kitleye ulasim saglamaktadir (Coskun, 2021).

Viral pazarlamadaisletmeler tiiketicilere, tirlinleri veya hizmetleri hakkinda
dogrudan veya dolayli yolla bilgi vermektedir. Tiiketiciler yeni donemde bir
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{iriinii alirlarken &nceden arastirma yapmaktadir. Uriinleri daha dnce kullanan
kullanicilarin yorumlart tiiketicilerin tercihlerini etkileyebilmektedir (Afifah,
vd., 2022).

Tiiketiciye belli etmeden iiriin veya hizmet pazarlamas: yapilmasi, gizli
pazarlama olarak adlandirilmaktadir. Viral pazarlamada gizli pazarlama
icerisinde yer alir. Tiketiciler markalara glivenmemektedir ve yaptiklar
reklamlar1 gerg¢ekci ve dogal bulmamaktadir. Viral pazarlama yontemiyle
gercekeive dogal sekilde iiriin tanitilarak pazarlanmaktadir. Viral pazarlamada
tiiketiciler iiriine farkinda olmadan maruz kalmakta ve marka elgiligi bile
yapmaktadirlar (Okkay, 2019). Frontline markasinin reklam calismas1 Sekil
3’te gosterilmistir.

Sekil 3: Frontline Markasinin Reklam Caligmast

Get them off
yvour dog.

Kaynak: https://ajans360.com/viral-reklam-pazarlama/

Frontline markasi1 kdpekler igin pire ve kene dnleyici iiriinler tiretmektedir.
Genis bir alanda yer alan reklamlar1 sayesinde zeminde gezen insanlar pire
ve keneyi andirdiklari i¢in oldukga dikkat cekmektedir. Reklamin yaraticiligi
sayesinde insanlarin dikkatini ¢eken fotografa defalarca bakilmistir (https://
ajans360.com/viral-reklam-pazarlama/).

1.4.6. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya, web temelli yazilim sayesinde kullanicilarin ¢evrim igi
sekilde bir arada toplanmasini, iletisim kurmasini, paylasim yapmasini ve
sosyallesmesini saglayan platformlardir (Ryan & Jones, 2012).

Isletmelerin sosyal platformlar1 kullanarak websitelerini, iiriinlerinin
tanitimlarini, kampanyalarini ve indirimlerini bildirmesine sosyal medya
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pazarlamasi denmektedir. Biiylik bir kitleye hitap ederek ayni anda birden
fazla kisiye ulagilabilmektedir (Weinberg, 2009).

Isletmelerin sosyal medya iizerinden tiiketicilere dogrudan ulasmasi
saglanmaktadir. Geleneksel pazarlamaya bakildiginda bu kadar biiylik bir
kitleye zaman kisitlamasi igerisinde ulasmak oldukc¢a zahmetlidir. Ancak
dijital pazarlama igerisinde yer alan sosyal medya pazarlamasi hem daha az
maliyet hem daha ¢ok kisi hem de zaman kisitlamas1 gozetmeksizin ulagim
saglayan bir pazarlama stratejisidir (Alan vd., 2018).

Pazarlama alaninda calisanlar sosyal medya aracilifiyla tiiketicileri
bireysel sekilde ele alinmasini saglar ve onlar i¢in 6zel marka igerigi
iretmeyi hedeflemektedir. Sosyal medya araciligiyla tiiketicilere ulagmak
kolaydir. Ttiiketicilerin sosyal medyay1 kullanma sebeplerinden biride {licretsiz
olmasidir bu da igletmelerin, sosyal medya iizerinden daha ¢ok kullaniciya
ulagsmasini saglayan avantajlardan biridir. Ozellikle piyasaya yeni giren ve
biitgesi kisithi olan isletmeler icin sosyal medya maliyet ve tanitim agisindan
oldukga 6nemlidir. Tiiketiciler ayn1 zamanda sosyal medya {izerinden marka
ve Uriinii hakkinda, marka sikayetlerini veya sormak istediklerini paylagim
yaparak iletebilmektedir (Kotler & Armstrong, 2017).

Markalar sosyal medya iizerinden tiiketicilerin marka hakkindaki
disiincelerini  takip etmektedirler. Markalar, hakkindaki kullanici
sikayetlerini genelde sosyal medya tizerinden ulasarak ¢6ziim saglamaktadir.
Gergek zamanl bir sekilde ulasarak kullanicilarin markalara kolay ulasim
saglayabilecegini ve ¢oziim ic¢in hizli hareket ettiklerini kullanicilara
yansitmaktadir. Markalar yaptiklar1 reklamlarin kullanicilar iizerindeki
etkilerini ve kullanicilarin reklam mesajlarin1 nasil algiladiklarini dlgmek
icin sosyal medyadan kullanicilar takip etmektedir (Gokerik, 2019).

Li vd., (2021) sosyal medya pazarlamasim1 {ii¢ farkli kategoride
degerlendirilmektedir. Bunlar (Li vd., 2021);

» Halka Iiliskiler: Bir¢ok haberi kullanicilar olusturmaktadir. Bu
haberlerin geleneksel medya ve sosyal aglarda yayilmasi i¢in halkla
iligkiler boliimiinii yoneten kisiler tarafindan sosyal medya tlizerinden
hedef kitleye iletilmesi gerekmektedir.

« lcerik Uretim Pazarlamas:: Blog, icerik ve video pazarlamasiyla
ilgilenen kullanicilarin 6zellikleri dikkate alinmaktadir. Alinan veriler
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neticesinde markaya yonelik yapilacak igerik ve video tiretiminin
kullanicilarin ilgisini ¢ekmesi gerekmektedir.

* Viral Mesajlasma: Isletmelerin sosyal medya iizerindeki paylasimlari
viral igerikli olmalidir. Isletmeler ilging, komik veya duyarli icerikler
ireterek sosyal medya kullanicilarinin ilgisini ¢ekmeye c¢aligilir ve
kullanicilarin bu paylasimlar: paylagmasi saglanmaktadir.

Sosyal medya siirekli bir sekilde giincellenebilmektedir. Sosyal medya
icerisinde yapilan paylasimlara sonradan erisim saglanabilmektedir. Sosyal
medya yer alan kullanicilar geleneksel medyaya gore daha bireyseldir.
Bundan dolay1 sosyal medya pazarlamasinda bireysellik daha 6n plandadir.
Sosyal medyada paylasim ve igerik 6zgiirliigliniin de yer almasi igletmeler ve
kullanicilar i¢in samimi ve ¢izgisiz paylagim saglamaktadir (Stokes, 2013).

1.4.7. Satis Ortag) Pazarlamasi

Bagli kurulus ortakligi olarak da bilinen pazarlama stratejisidir. Pazar
yerinde taninan markalarin iirlin veya hizmetlerini satmak i¢in istekli
isletmelerden ve satig siireci igerisinde yer alan internet sitelerinden olusan
aga satis ortaklig1 denmektedir. Uriinler i¢in reklam iicreti 5ddenmemektedir.
Saticilar sattiklari tirliniin karini almaktadir. Reklam ve tanitima karsi olan

bilitce en aza indirilmekte ve {riinlere ulasim kolaylig1 saglanmaktadir
(Chachra, vd., 2015).

Saticilarin kar elde ederek kazang saglamasiyla da elde edilen satis ortakligi
pazarlamas1 aym zamanda kisiler iizerinden de yapilmaktadir. Internet
fenomenlerinin kendi kisisel hesaplarinda markalarin iiriinlerini tanitarak
kendi takipgilerinin o iiriinii almasina tesvik etmesi de satis ortag1 pazarlamasi
kapsamindadir. Bu kisiler paylagimlari insanlara samimi gelmektedir. Clinkii
marka bir liclincii kisiler tarafindan reklam vermektedir ve iirlinler hakkinda
olumlu veya olumsuz yorumlarinda yer almasi takipgilerini etki altina
almaktadir (Coskun, 2021).

Eskiden satis ortakligi karsiliginda internet fenomenlerinin ticret alip
almadigi belirsiz iken simdi ise yasal zorunluluk olarak is birligi igerisinde
oldugunu belirtmek zorundadir. Bu pazarlama yontemi her iki taraf icinde
kazang saglamaktadir. Markalar satiglarini artirarak iiriin tanitimi yaparken
satic1 roliinii istlenen kisiler marka tanitimmi belirli bir ticret karsilig
yaparak kazang elde etmektedir (Coskun, 2021).
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Satig ortaklig1 pazarlamasinda dort taraf oldugu vurgulanmaktadir. Bunlar
(Mathur, vd., 2018):

* Markalar: Markalarin 6ne ¢ikarmak istedikleri iiriin veya hizmetleri
tanitma cabalaridir.

* Yaymcilar: Reklam veren isletmeler adma reklamlarmi internet
tizerinden yayinlayan ve kullanicilarin harekete gecmesiyle komisyon
elde eden tarafi ifade etmektedir.

* Ag: Reklam verenlerin ve reklami alan kisilerin iliski iginde olmasi
ve birbirlerini takip etmek i¢in olusturduklar1 aglari ifade etmektedir.
Yayncilar bu aglar {izerinden reklamlar1 yaymlamakta ve bunun i¢in
bu ag iizerinden gerekli ticretlerini almaktadir.

« Izleme Saglayicilari: Kampanya yonetmek igin hizmet veren sirketler,
kisilestirme yapan sirketler, reklam i¢in yazilim gelistiren isletmelerden
ve teknoloji alt yapisi olusturan igletmelerden olusmaktadir.

1.4.8. Mobil Pazarlama
Marka ve tiiketicilerin mobil teknolojilerden faydalanarak eglenmek ve
haberlesmek i¢in her an her yerde ulasim sikintisi ve aksamasi olmadan

iletisime gegebildikleri dijital pazarlama tiiriine mobil pazarlama denmektedir
(Armagan ve Gider, 2014).

Mobil pazarlamada isitsel ve gorsel icerikler yer almaktadir. Mobil
pazarlamanin interaktif olmasi ve hedeflerinin net olmasi olumlu sonuglar
saglarken, kullanicilara sinirli igerikler sunmasi ve kullanicilarin dikkatleri
disinda da kalabilmesi olumsuz sonuglar saglamaktadir. (Park, vd., 2008).

Markalar tarafindan kullanicilara aktarilan iletiler haricinde kullanicilarin
marka ve lriinlerini merak etmeleri ve takip etmek istemeleri dogrultusunda
mobil telefonlarindan bu markalarin uygulamalarint indirerek o
uygulamalardaki kampanya ve indirimlerden yararlanmayi saglarken hem
de markay1 kolaylikla takip etme sans1 yakalamaktadir. Telefonlarin insan
hayatinin ayrilmaz bir pargasi haline geldigi bu déonemde mobil uygulama
mesajlari veya mobil mesajlar kullaniciya yani tiiketiciye dogrudan
iletilmektedir. Bu mesaj igerikleri yazili olacagi gibi sesli ve gorsel olmasi
mesajlar1 daha cekici hale getirmektedir. Ayn1 zamanda isletmelerin, mobil
telefon kullanicilarina gonderdigi mesajlar kisisel olarak algilanacagindan
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tiiketicilerin kendilerini 6zel hissetmesi saglanacaktir (Biiyiikgelikok, 2018).
DataReportal verileri Sekil 4’te gosterilmistir.

Sekil-4: DataReportal Verileri
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Kaynak: https://wearesocial.com/

We are Social ve Hootsuite ile ortaklasa yayinladiklar1 DataReportal’in
2022 yeni dijital nisan raporuna gore diinya genelinde 5 milyardan fazla
insan internet kullanmaktadir. Diinya iizerinde 5,32 milyar insan cep
telefonu kullanmaktadir. Diinya niifusu iizerinde cep telefon kullanim orani
%67’dir. Giinlimiizde kullanilan cep telefonlarinin 5/4°1 akilli telefonlardan
olusmaktadir. Diinya iizerinde 4,65 milyar insan sosyal medya platformlarini
kullanmaktadir. Diinya niifusu iizerinde sosyal medya kullanim orani
%358,7’dir (wearesocial.com).

Mobil telefon kullanim1 giin gectikge artmasi sonucunda mobil
pazarlamanin dijital pazarlamadaki yeri 6n plana ¢ikmaktadir. Mobil cihazlar
icin gelistirilen uygulamalarin indirilmesi ve kullanimin kolay olmasi
tiikketicileri i¢ine daha ¢ok g¢ekmekte ve iliskilerini artirmaktadir. Mobil
pazarlamanin dijital pazarlamadaki konumunun 6nemli olmasinin baslica
sebepleri, sunlardir (Barutgu & Go61, 2009);

+ Isletmelerin ve tiiketicilerin mobil cihazlar1 siirekli yanlarinda
tagtyabilme sanslarinin olmast,
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* Mobil cihazlarin iletisime daimi bir sekilde agik olmasi,
* Birebir iletisim araci olarak daha ¢ok tercih edilmesi,

 Tiketicilerin aldiklar1 veya gonderdikleri mesajlart kaydederek daha
sonra cevaplayabilme imkanlariin olmasi,

» Tiiketiciler ile goriintiilii sekilde iletisim kurabilme sansinin olmasi,

+ Kullanimin her yas grubu i¢in uygun olmasiyla birlikte kolay kullanim
saglamasi,

Mobil pazarlama mobil internetle gelistirilmistir. Arama motoruyla
interaktif uygulamalarin mobil cihazlarla birlestirilmesi hem kullanicilara
kolaylik hem de markalara kolaylik ve avantaj saglamaktadir. Tiiketiciler
uriin-fiyat karsilagtirict uygulamalar sayesinde gercek hayatta yapacaklari
aligverigleri telefondaki mobil uygulamalar sayesinde es zamanlh
karsilastirabilmesi aligverislerine yon verebilmektedir. Tiiketicilerin bilingli
aligveris yapmasi ve Uiriinleri daha fazla aragtirma yaparak almasi teknolojinin
gelismesiyle saglanmigtir. Burada da en biiyiik katkiyr mobil cihazlar
yapmaktadir. Ciinkii insanlarin yanlarinda tasimasi ve es zamanli ulagim
saglamas1 bu cihazlar sayesinde gelismektedir. Genel bir degerlendirme
olarak bakildiginda, neredeyse her insanin cep telefonu sahibi olmasiyla es
zamanlt ulasim saglayabilmesi sonucu mobil pazarlama dijital pazarlamanin
en 6nemli yap1 tasini olusturmaktadir (Firlar, 2010).

1.4.9. Goriintiilii Reklamcilik

Isletmelerin olusturduklari dijital reklamlarin blog sayfalar1 ve websiteleri
araciliyla tiiketicilere iletmelerine goriintiilii reklamcilik denmektedir. Bu
reklam tiirlinde animasyon, goriintii, loga ve gorseller kullanilmaktadir (Hoi,
2020).

Internet kullanimmin ¢ok yaygmn olmadigi, 1994 yilinda HotWired
dergisinin websitesinde AT&T markasinin banner reklami ilk goriintilii
reklamciliga 6rnektir. HotWired dergisi ilk goriintiilii reklam Onciisii olarak
sayilmaktadir ve birgok markanin iiriinlerini kendi internet sayfalari iizerinden
reklam verme imkan1 saglamistir. Daha sonra bir¢ok isletme banner reklam
vermeye baslamistir (Cetinkaya & Celik, 2019).

Goriintiili  reklamlar, gosterim sayisina gore Olgiimii saglanirken
glinimiizde bu degisime ugramistir. Reklamlar artik izlenme, tiklanma orani
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ve geri doniis sayisina gore Olgiilerek satis1 yapilmaktadir (Jandal, 2018).
Goriintiilii reklamcilik isletmeler tarafindan sikga tercih edilen bir dijital
pazarlama stratejisidir. Markalar kendilerini tanitmak i¢in kullanirken,
reklam yayinlayan internet sitelerinde kazang elde etmektedir (Papadimitriou
vd. 2011).

1.4.10. icerik Pazarlamasi

Isletmelerin, potansiyel tiiketiciyi kendine cekmek ve mevcut tiiketiciyi
de elde tutmak amaciyla bu tiiketiciler i¢in degerli sayilan iceriklerin
gelistirilmesini saglamak ve tiiketicilerde istek uyandiracak calismalar
yapmasi igerik pazarlama olarak tanimlanmaktadir. Diger bir tanima gore
icerik pazarlamasi, tiiketicilerin ilgisi ¢cekmek icin farkl tarzlarda egitimsel
ve ilgi ¢ekici igerikler olusturmasi ve dagitilmasidir (Bas & Tarake1, 2022).

Icerik pazarlamas: tiiketicilere markay1 hikdye gibi anlatmak olarak
tanimlanabilir. Burada 6nemli olan pazarlamacilar kendilerini yaymci gibi
hissetmeli ve markanin diger markalardan farkinin, ilging 6zelliginin, hedef
kitlenin ve bu kitlenin ihtiyacinin iyi belirlenmesiyle markaya ait bir hikaye
olusturmasini ifade etmektedir. Onemli nokta ayn1 hikayeyi daha detayl bir
sekilde anlatmak degil, diger markalardan farkli olacak sekilde degisik bir
hikaye anlatmaktir (Myllys, 2015).

icerik pazarlamasi dogruluk, deger yaratma ve giiven gibi degerleri
icermelidir. Markalarin {iriin hakkinda, olmayan veya abartili bir sekilde
tanitim yapmasi1 yanhistir. Markalar iirtinleri ile ilgili dogru beyanda bulunmali,
faydalarini belirtmeli, iiriin 6zelligi ve kullanimi hakkinda bilgileri tiikketiciye
bildirmelidir. Igerigi bazen tiiketicilerde olusturmaktadir. Bir iiriinii kullanan
tiiketicilerin yaptiklar: olumlu veya olumsuz yorumlar diger insanlarin igerik
olusturmasini saglamaktadir. Tiiketicilerin icerik iiretmesi genelde yurtdisi
pazarlarda goriilmektedir. Tiiketicilerin olumsuz yorumlar1 icerigi koti
etkilerken olumlu yorumlari ise igerigi olumlu yonde etkilemektedir (Karkar,
2018).

Icerik pazarlamasinin 6zellikleri sunlardir (Karkar, 2018);
» Maliyet farkindalig1 yaratir.
* Reklami izleyen kisilerle iliski kurmay1 saglar.

» Kaynak olmayi saglar.
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» Rekabet iistiinliigii yaratir.
+ Egitilmis tiiketiciler olugsmasin1 saglar.
 Tiketicilere yetki sunar.

* (Gonderilen mesajlar1 kontrol etme imkani saglar.

1.4.11. Oyunlastirma

Markalarin pazarlama asamalarinda oyun mekanigi veya oyun oynama
anlayisindan yola ¢ikilan siireci ifade etmektedir. Asil amag¢ miisteriye keyifli
vakit sunmaktan Ote pazarlama siirecini devreye sokarak siirdiiriilebilir
olmasini saglamaktir. Burada oyun oynama 6n planda olmamalidir iiriin veya
hizmet 6n planda olmalidir. Oyunlar insan {izerinde bagimliliga neden olmasi
sonucu markaya rekabet {istiinliigii saglamaktadir (Kotler vd., 2017).

Oyunlastirmay1 orneklendirecek olursak; yemek sepeti uygulamasi
oyunlastirmaya bir 6rnektir. Kullanicilarin bu uygulama iizerinden yemek
siparisi vermesiyle belirli puanlar toplamasi ve topladigi puanlar sonucunda
kademelere ait rozetler elde etmesi saglanmaktadir. Toparlanan puanlar
neticesinde kullanicilar sistem tizerinden siralanmaktadir. Olusturulan bu
siralamada birinci olan kullanicilar haftalik veya aylik kendi bolgesine
yakin kisilerden daha ¢ok puan aldigi i¢in uygulamada mahallenin
muhtar1 secilmektedir. Boylelikle uygulama iizerinden belirli indirimler,
avantajlar ve kampanyalar elde etmektedir. Kullanicilar hem eglenmekte
hem de digerlerinden farkindalik yakaladiklari i¢in bu tiir oyunlara olumlu
yaklasmakta ve zevk almaktadir (Sekeroglu ve Oziidogru, 2018).

1.5. Dijital Pazarlamanin Avantajlari ve Dezavantajlar

Dijital pazarlamanin avantajlari maddeler halinde ele alinirsa (Yasmin
vd., 2015):

« Uriin ve hizmetlerde yenilik: Dijital pazarlamada yerini alan yeni
teknolojilerle isletmeler yeni iriin gelistirdiklerinde, tiiketicilere
hizl1 bir sekilde bildirmekte ve ulastirmaktadir. Tiiketiciler boylelikle
internet iizerinden isletmelerin iirtinlerinde veya hizmetlerinde yapmis
olduklar1 yeniliklere veya yeni iiriinlere kolaylikla ulasabilmektedir
(Yasmin vd., 2015)
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Yiiksek etkilesim saglamsi: Tiiketiciler isletmelerin iirlinleri veya
hizmetleri igin isletme web sayfasim ziyaret etmektedir. Isletmenin
web sayfasi online satisa agik ise buradan aligveris imkani da sunarak
tiiketicilerin alimini kolay sekilde saglamaktadir (Yasmin vd., 2015).

Uriin veya hizmet hakkinda net bilgiler sunmak: Tiiketiciler
isletme veya isletmenin tiriinleri hakkinda dogru ve net bilgiye internet
ortaminda kolaylikla ulasabilmektedir. Bir perakende magazasindaki
satig gorevlisi lrlin veya isletme hakkinda yanlis bilgilendirme
yapabilmekte ve tiiketicileri bunlar etkilemektedir. Internet ortaminda
ise igletmelerin kendileri hakkindaki paylagimlar: yer almakta ve dogru
bilgilendirme yapilmaktadir (Yasmin vd., 2015).

Kolay Kkarsilastirma yapabilme: Isletmelerin genelde internet
ortaminda satis yapmasindan dolayr aym drilinleri tliketiciler
karsilastirmakta fiyat, 6zellik ve uygunlugu bakimindan inceleyerek
alabilme segenegi sunmaktadir. Tiketiciler bu bilgilere hizli
ulasabilmesi, bir yere gitme gereginin olmamasi ve daha net bilgiler
alabilmesi, tiiketicilere ve firmaya zaman tasarrufu saglamaktadir
(Yasmin vd., 2015).

Giiniin her saati alisveris: Tiiketicilerin internete siirekli erisebilme
imkani oldugu icin isletmelere ve iiriinlere de giiniin her saati erisim
imkan1 vardir. Tiketicilerin satin almasi i¢in bir zaman sinirlamasi
mevcut degildir. Tiiketiciler istedikleri zaman diliminde ve istedikleri
her yerde aligveris yapabilmektedirler (Yasmin vd., 2015).

Acik fiyatlandirma: Isletmeler dijital pazarlama kanallarin
kullanarak tiiketiciye sunduklari {iriin veya hizmetlerin fiyatlarini agik
bir sekilde belirtmektedirler. Tiiketiciler internet lizerinden satin almak
istedikleri iirinlerin indirim avantajint denk getirebilir ya da anlik fiyat
degisikliginden yararlanabilmektedir (Yasmin vd., 2015).

Aninda satin alabilme: Tiiketiciler dijital pazarlamada istedikleri tirtin
veya hizmetleri aninda satin alabilmektedirler. Geleneksel pazarlamada
ise tiketicilere Once reklam tanitimi sunulmakta, tiikketiciler Giriinii satin
almaya karar vermekte ve {iriin almak i¢in magazalara gitmektedirler
(Yasmin vd., 2015).
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Dijital pazarlamada internet araci kullanilirken internetsizde pazarlama
yapilabilmektedir. Sabit telefon, cep telefonlari, sms ve banner reklamalar
araciliglyla da pazarlama yapabilmektedir. Tiiketicinin {irlin ve hizmet
bilgisine dogrudan katilmasi saglanmaktadir (Chaffey vd., 2013).

Dijital pazarlamanin dezavantajlarina baktigimizda ise (Kazan, 2017):

« JInternette alternatifin cok olmasi: Isletmeler internet iizerinde
birden fazla reklam vermektedirler. Alternatiflerin fazla olmasi
rekabeti artirmaktadir. Tiiketiciler birden fazla {riinii ayni anda
karsilastinirken zor durumda kalabilmektedir. Alternatiflerin fazla
olmasi markalastirmanin 6niine gegebilir bu durumda isletmeler uzman
ekiplerle ¢alisarak dogru stratejiyi bulmalidir (Kazan, 2017).

e Hizh iletisim hatalarmin olusmasi: Tiiketicilere hemen ulasabilmek
adina yapilan hizli geri bildirimler hatali olabilmektedir. Isletmeler igin
dogru ve hazirlikli davranmak 6nem arz etmektedir (Kazan, 2017).

* Giivenlik ve gizlilik problemleri: Baz1 web sayfalar1 korsanlara hedef
olabilmektedir. Bu durumda web sayfas1 kullanicilarinin 6zel bilgileri,
adresleri, telefon numarali ve kart bilgileri ¢alinabilmektedir. Bu da
isletmelerin giivenlik a¢iginin olmasi1 sonucu kullanicilar: tedirgin
ederek tlirlin satin almay1 ve websitesine liye olmay1 engelleyecektir
(Kazan, 2017).

Dijital ortamda yer alan bilgilerin hackerlar tarafindan calinabilme
olasilig1 dijital pazarlamanin bir ag181 sayilmaktadir (Kazan, 2017).

Isletmeler acisindan dijital pazarlama kagimilmaz ve gereklilik arz
etmektedir. Isletmelerin dijital pazarlamada yer almas1 satislarini arttirmakta
ve markalasmay1 saglamaktadir ama dijital pazarlamada yer alirken isletmeler
1yi diistinmeli ve dogru stratejiyi gergeklestirmeye 6zen gostermelidir.



iKiNCi BOLUM
TUKETICi KAVRAMI VE ONLINE ANLIK SATIN ALMA KARARLARI
Bir ihtiyac1 gidermek i¢in iirlin veya hizmet satin alma, elde etme,

kullanma, sahiplenme ve yok etme anlamlar1 tasiyan eyleme tiiketim, bu
eylemi gerceklestiren kisilere ise tiiketici denmektedir (Odabasi, 1999).

Tiikketim glinlimiizde olduk¢a Oneme sahiptir. Tiiketim eyleminin
artmasityla insanlar, daha mutlu hissedecegini diisiinmekte ve refah
seviyelerinde artis saglayacaklarina inanmaktadir. Tiketim giiniimiizde
zorunlu ihtiya¢ karsilamanin yaninda bir liiks, haz elde etmek ve sembolik
sekilde yapilmaktadir (Odabasi, 2017).

2.1. Tiiketici Davranisi
Tiiketici, ihtiya¢ ve isteklerini karsilayabilmek icin iiretilen mal veya

hizmetleri satin alan, kullanan veya bunlardan yararlanan kisi veya
kurumlardir (Kapagan, 2004).

Tiiketici davranigi pazarlama bilim dalinin en dinamik 6gesi olmakla
birlikte psikoloji, ekonomi ve sosyoloji bilim dallarmin da ele aldigi bir
kavramdir. Pazarlamada, pazarda hangi {irlinlerin 6n planda oldugu, hangi
tiriinlerin satiginin az oldugu ve iirlinlerin nasil sunulmasi gerektigi gibi
konular, tiiketici davranmislarimin incelenmesi sonucu elde edilmektedir.
Tiiketici davranisinin temel noktasit satin almadir. Satin alma davranisi

zaman ve sartlara gore degistiginden esnek ve dinamik bir yapiya sahiptir
(Karabacak, 1993).
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Tiiketici davranisi, karar verme agamasindan baslayarak iiriin ve hizmet
satin alma ve kullanma islemlerine dahil olan birey ve kurumlar: ifade eder
(Swastha ve Handoko, 2000). Bir baska tanima gore tiiketici davranisi, istek
ve ihtiyaglar1 karsilamak icin iiriin veya hizmetin se¢ilmesi, satin alinmasi
ve kullanilmasini igeren faaliyetlerden olugsmaktadir (Kilic & Goksel, 2014).

Tiiketicilerin iiriin veya hizmet satin alirken etkilendikleri bir¢ok farkli
etmen mevcuttur. Bu yilizden tliketici davranislarimi sadece tiiketicilerin
karar verme siireci olarak degil farkli etmenler de gbz Oniine alarak
degerlendirilmelidir. Isletme yasamini siirdiirebilmesi icin tiiketicileri
etkileyen faktorleri ve satin alma karar siirecini tahmin edebilmelidir
(Kizilaslan & Kizilaslan, 2008).

2.2, Tuketici Davranis Modelleri

Tiiketicilerin davraniglarini anlayabilmek icin farkli davranis modelleri
tizerinde durularak farkli aragtirmalar yapilmistir.

2.2.1. Klasik (Aciklayici) Tiiketici Davranis Modeli

Bu model tiiketici davranislarindan ziyade insan davraniglari {izerinde
calisgilan bir modeldir. Bu davranis modelleri zamanla tiiketicilere
uyarlanmistir.

e Marshall’in Ekonomik Modeli

Bu modele gore, tiiketiciler zevklerine ve biit¢elerine uygun olan ve en
yiiksek tatmini saglayan {irlinleri satin almay1 tercih etmektedir. Tiiketiciler
kararlarin1 rasyonel ve ekonomik hesaplamalar sonucu almaktadir. Bu
modelde mali hesaplamalar 6n planda yer alir (Islamoglu & Altunisik, 2017).

e Pavlov’un Sartlandirilmis Ogrenme Modeli

Bu model Palov’un yapmis oldugu bir deney sonucu gelistirilmistir.
Pavlov deneyini kopekler iizerinde gerceklestirmistir. Deneyde kopeklere
mama verecegi zaman zil ¢alarak yemek saatlerinin geldigini bildirmistir, zil
sesini duyan kopeklerin agizlarinin suyu aktigr gézlemlenmektedir. Deneyin
ilerleyen kisimlarinda yemek verilmese dahi zil caldiginda kopeklerin
agizinin suyu akmaya devam ettigi gozlemlenir. Daha sonra hava sartlar
kotii olan bir giinde kopekler nehir’e atilir ve nehirden ¢ikan kopeklere zil
calindiginda agizlarinin sularinin akmadigi gézlemlenir. Bu gézlemler sonucu
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o0grenmenin daha giiclii uyarici olmasi etkisiyle unutuldugu gézlemlenmistir.
Bu model tiiketicilerin satin alma davraniglarin1i modelleyemez. Bu modelde
tiiketicilerin demografik 6zellikleri, sosyo-ekonomik yapilar1 ve psikolojik
durumlar1 yer almamaktadir (Islamoglu & Altunisik, 2017).

e Freud Psiko-Analitik (Benlik) Modeli

Bu modelde insan kisiligi ii¢ boyutta ele alinmistir. 1d (ilkel benlik), ego
(benlik) ve siiper ego (list benlik) seklinde siralamistir.

Id, i¢ giidiisel istek ve ihtiyaclarin bulundugu yerdir. Bu diirtiide tiiketiciler
haz duyma arzusu ile hareket ederler. Siiper ego, toplum tarafindan olusturulan
ahlak ve normlar yer alir. ilkel benligi kontrol altinda tutarak toplum ahlak
ve kurallara dikkat edilmektedir. Ego, id ve siiper ego arasinda bulunan
dengeyi korur (Mert, 2001).

e Veblen’in Toplumsal Modeli

Tiiketici davraniglar1 incelenirken psikolojik etmenlerinde dikkate
alinmas1 gerektigini savunmaktadir. Tiiketimi sadece satin alim olarak
degil, toplum igerisinde kendini ifade etme ve sosyal statii kazanimi olarak
degerlendirmistir. Tiiketicilerin satin alimlarini ihtiyactan ziyade gosteris
eylemi olarak degerlendirmistir (Turan vd., 2015).

2.2.2. Modern (Tanimlayici) Tiiketici Davranis Modeli

Klasik modelden farkli olarak insan davraniglari degil, tiiketici satin alma
davraniglar1 incelenmistir.

e Lefkosa (Nicosia) Modeli

Tiiketici davranig uzmani olan Francesco Nicosia tarafindan gelistirilen
bir modeldir. Tiiketiciler ile isletmeler arasinda olusan iliskiyi incelemistir.
Modelde tiiketicilerin satin alma karar1 dort sekilde ele alinmustir. ilk
olarak isletmeler tiiketicilere iletisim araglar1 ile mesaj gonderirler. Tiiketici
isletmenin gondermis oldugu mesaja karst olumlu tepkide bulunursa
ikinci adima gegilir. Ikinci adimda tiiketiciler iiriin veya hizmeti arastirir
ve alternatifler arasinda degerlendirme yapar ve iirlinli satin almaya karar
verirse {i¢iincii adima gecer. Uciincii adimda tiiketici iiriin veya hizmeti satin
alma eylemini gergeklestirir. Son adimda ise tirlinii kullanan tiiketicinin geri
bildirimde bulunmasidir (Jisane, 2014).
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e Howard Sheth Teorisi

Bu modelde tiiketici satin alma karar1 ii¢ farkli sekilde incelenir. Bunlardan
ilki otomatik satin alma davramigidir. Bu tiir satin alimlarda tiiketici satin
alacagi iiriin veya hizmet hakkinda bilgiye ihtiya¢ duymamaktadir. ihtiyac ve
isteklerini kisa siirede karsilama arzusu giitmektedir. Bu tiir satin alimlarda
marka baglilig1 6n plandadir ve tiiketicinin edindigi deneyimler sonucu eski
bilgileri yeterlidir. Sinirli ¢6zme davranisi, satin alim ihtiyacinin aciliyeti
yoktur. Tiiketicinin her zaman tercih ettigi mevcut marka vardir ve markay1
degistirme ihtimali diistik olsa da tekrar bilgi edinme ve arastirma istegi
duymaktadir. Sinirsiz sorun ¢6zme davranisi, bu tiir bir satin alim maliyeti
yiiksek iirlin veya hizmetleri ifade etmektedir. Bu satin alimlarda bilgi ve
arastirma oldukc¢a &nem arz eder (Islamoglu & Altunisik, 2017).

¢ EKB Modeli

Tiiketicilerin aldiklar1 kararlar1 hangi kosullarda ve nasil aldiklarini
inceleyen modeldir. Model dort baslikta incelenir karar verme stireci, bilgi
girdisi, bilgi siireci ve karar siirecini etkileyen etmenler seklindedir. Modelde
tiiketici satin alma karar siirecinde, ihtiyacin tanimlanmasi, alternatiflerin
arastirilmasi, alternatifler arasinda degerlendirme, satin alma ve sonug
seklindedir. Bilgi girdisi, tiikketicinin pazarlama ve pazarlama disinda kalan
uyaranlar1 icermektedir. Tiiketiciler bu bilgi 15181nda karar vermektedir. Bilgi
siireci, gelen bilgileri anlama ve aklinda tutma asamasidir. Karar siirecini
etkileyen etmenler, sosyal etmenler, mevcut yasam tarzi, degerleri ve kisilik
yapisi gibi etkilere ek olarak kiiltiirel etmenler ve kisinin finansal etmenleri
de yer almaktadir (Prasad & Jha, 2014).

2.3. Tiketici Davranislarnini Etkileyen Faktorler

Tiiketici ilk olarak hangi {irlin veya hizmeti satin alacagina karar
vermektedir. Satin almay1 karar verdikten sonra en fazla yarar saglayacak tirtin
veya hizmeti segmektedir. Secilen iirlin veya hizmet fiyat1 da belirlendikten
sonra iirlin veya hizmetin satin alinmasina karar verilecektir. Bu satin alima
siirecinde tiiketiciyi etkileyen kisisel, sosyal, kiiltiirel ve psikolojik faktorler
mevcuttur (Ramya & Mohamed Ali, 2016).
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2.3.1. Kisisel Faktorler

Tiiketicinin satin alma davranmisini 6nemli derecede etkilemektedir.
Kisisel faktorler; yas, cinsiyet, gelir seviyesi, egitim durumu ve medeni hal
durumlarini ifade etmektedir (Muter, 2002).

Yasa gore bireylerin istek, ihtiyag, zevk ve beklentileri degisiklik
gosterir. Yaslar1 birbirine yakin tiiketicilerin benzer {iriinleri satin aldiklar
gozlemlenmistir. Fakli tirlin satin almak isteyen tiiketicilerinde toplum
tarafindan kabul gérmeme korkusundan dolay1 bu eylemi gerceklestiremedigi
gozlemlenmistir (Durmaz, 2004).

Cinsiyete bakildiginda kadinlar indirim, promosyon ve fiyat faktoriine
bakarak satin alimi tercih etmesine karsi erkekler satin alim yaparken
markaya bakarak daha c¢ok satin alim yapmay1 tercih etmektedir (Yagc1 &
Ilarslan, 2010).

Gelir seviyesi diisiik olan tiiketicilerin temel ihtiyag¢larini karsilamak adina
satin alim yapmasi, fiyat faktoriiniin olduk¢a 6nemli olmasina isarettir. Gelir
seviyesi yiiksek olan tiiketicilerin ise daha ¢ok zevk i¢in satin aldig1 ve daha
cok harcama yaptig1 goriilmektedir (Cetin, 2016).

Egitim faktorii tiiketimin satin alma asamasinda, tiiketicilerin satin
alacaklar1 {irlin veya hizmetleri arastirarak satin alim yapmasma ve
sorgulamasina paralel olarak ilerlemektedir. Egitim seviyesi yliksek olan
bireylerin meslekleri geregi teknoloji ile yakin iliskisi oldugu ve internet
iizerinde satin alimlarin daha fazla oldugu goriilmektedir (Li vd., 1999).

Medeni haline bakildiginda bekar olan tiiketiciler kendi istek ve ihtiyaglari
tizerine odaklanarak satin alma karar1 verirken evli olan tiiketicilerin aldiklar1
sorumluluklar neticesinde farkli satin alma davranisi gosterdigi goriilmektedir.
Evli olan tiiketicilerin ¢ocuklar1 olmas1 durumunda tercih ve ihtiyaglarinda
oldukga farkli degisimler yasanmakta ve on planda kendileri yer almamakta,
kendi istekleri ikinci planda kalmaktadir (Mucuk, 2006).

2.3.2. Sosyal Faktorler

Aile, statii, rol ve referans grup sosyal faktorler arasinda yer almaktadir.
Referans gruplarmi aile iiyeleri, tiiketicinin yakin cevresi, profesyonel
kurumlar ve sosyal kuruluslar olusturmaktadir. Tiiketicilerin satin alirken
marka tercihlerini etki etmektedir. Referans gruplarmin fikir ve goriisleri
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tiiketiciyi etkisi altina almaktadir (Kotler & Keller, 2006). Karafakioglu bu
gurubu, 6grencilerin birbirlerine imrenmesi veya bireyin hayran oldugu kisi
gibi giyinmeye calismasi olarak o6rneklendirmistir. Bireylerin davranislar
ozendikleri veya olmak istedikleri kisiler gibi olmasini saglamaktadir. Bu
durum bilingli veya bilingsiz sekilde olusabilmektedir (Karafakioglu, 2006).

Kisinin tiikketim aliskanlig1 aslinda aile yapisindan gelmektedir. Bireyler
aileden etkilendigii¢in pazarlama stratejileri bunun tizerine kurgulanmaktadir.
Bir ailenin belirli bir iiriinii satin alma evresinde karari kadin veriyorsa
reklamalar kadinlar1 hedefleyerek yapilmaktadir (Jisana, 2014).

Bireyin toplum igerisinde aldigi konum statiidiir, statiisiine uygun
olarak davranmasina ise rol denmektedir. Birey birden fazla statiiye sahip
olabilmektedir. Ornegin bir kadin hem anne hem doktor hem es statiisiinde
olabilmekte ve birden fazla rol iistlenmektedir. Bu da tiiketim davranisinin
rollere gore degisiklik gostermesine neden olmaktadir (Celebi & Dag, 2017).

Online platformlarda tiiketiciler ilk olarak iiyesi olduklar1 gruplarin
deneyim ve yorumlarindan faydalanirlar. Uriinler ve hizmetler hakkinda
bilgisi olan veya daha once deneyim yasayan kimseler sosyal medya gibi
platformlardan bunlara dair yorum yapar veya paylasimda bulunur yani
internet lizerinde agizdan agiza pazarlama yaparak diger tiiketicileri
etkilemektedir (Cetina vd., 2012).

2.3.3. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davranislari izerinde etki eden faktorler, algi, motivasyon, inang,
tutum ve 6grenmedir.

Algilama, kiginin bes duyu organi ve sezgileriyle cevreden gelen uyaricilar
fark ederek anlam kazandirmasidir (Odabasi & Barig, 2017).

Bireyler ayni olaylar1 yasasalar dahi farkli sekilde algilaya bilirler. Bu
algilarin farkli olmasinin nedenleri arasinda ge¢mis deneyimleri, fiziksel
faktorler, cevre ve kisisel dzellikler yer almaktadir. Algilama ¢ift yonlii bir
iliskiye sahiptir, isletmeler tiiketicilerin algisin1 kendi {izerlerine ¢ekmeye
caligmakta ve bu algiy1r uzun vadede yiiriitmeyi amaglamaktadir (Mucuk,
2006).
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Ihtiyag ve istekleri olan tiiketici bunu karsilamak igin bir arayisa gidecektir.
Insanlarin hareket etmelerini saglayan diisiinceler, inanclar, arzular ve
korkulara giidii denmektedir (Celtek, 2004).

Giidiiler kendi aralarinda gruplara ayrilmaktadir bunlar (Satici, 1998):

e Biyolojik giidiiler: Fizyolojik gerilmeler sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
Aclik ve susuzluk gibi temel ihtiyaclar icermektedir.

e Psikolojik giidiiler: Psikolojik gerilimlerin olusturdugu sevgi ve saygi
gibi ihtiyaglari icermektedir.

e Duygusal giidiiler: Begenilme, statii ve tanimmma gibi ihtiyaglar
icermektedir.

e Mantiksal giidiiler: Alacag iirlin ve hizmetin kalitesi, saglamlig1 veya
dayaniklilig1 gibi goriilebilir 6zellikler i¢eren giidiileri ifade etmektedir.

Bireyin gdstermis oldugu olumlu veya olumsuz tepkiye tutum denmektedir.
Inang ise bireyin duygusal ve bilimsel diisiincelerini belirtmesidir. Inang
birbirleri ile yakin davranis ve diislincelere sahip insanlarin satin alma
davraniglarini ortak etkileyen bir faktordiir. Tutum ise bireysel bir diisiince
ve davranisi ifade eder (Odabas1 & Baris, 2007).

Tutumlar dogustan degildir sonradan kazanilir. Tutumlar1 ¢evre, aile
ve arkadasalar etkiledigi gibi bireyin deneyimleri de etkilemektedir.
Bireyler tutumlarini diger insanlarla da paylasmaktadir boylelikle onlar1 da
etkileyebilmektedir. Dijital platformlarin artmasi ile birlikte tutum faktorii
daha 6nem arz etmektedir ¢ilinkii bireyler daha fazla insana ulasmakta ve
tutumlarini daha fazla insanla paylagsmaktadir (Bakirci, 1999).

Bireyin elde ettikleri bilgiler ve bu bilgilerin biriktirilmesi sonucu bireyde
kalic1 bir degisim yaratmakta ve buna da 6grenme denmektedir (islamoglu &
Altunisik, 2017).

Tiiketiciye iletilmek istenilen mesaj sonrasi tiiketicinin {iriin satin almasi
ve satin aldig1 iirlinden memnun kalmasi, olumlu 6grenmedir. Fakat aldigi
irinden memnun kalmayan tiiketicinin bir daha o iirlinii almamasina,
olumsuz 6grenme denmektedir (Kog, 2016).

Nazir vd. (2012) yaptiklar1 ¢alismada, giiven ve gizlilik sorunlarinin
tiiketicilerin online satin alma davraniglarini etkiledikleri gériilmiistiir. Online
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aligveriste kisisel bilgiler veya 6deme asamasinda sorun yasayan tiiketiciler
glivenmedikleri i¢in online aligveris yapmamay1 tercih etmektedirler (Nazir
vd., 2012).

Adnan (2014) yaptig1 arastirmada ise tiiketici davranislar1 etkileyen en
biiylik faktoriin psikolojik faktor oldugunu ve giiven sorunun en biiyiik etken
oldugunu ifade etmistir (Adnan, 2014).

2.3.4. Kulturel Faktorler

Toplumlarin nesillerden nesillere aktardigi maddi ve manevi degerlerin
biitiiniine kiiltiir denmektedir. Kiiltiir toplumlar1 birbirinden farkli kilan
etmendir. Tiiketim acisindan kiiltiir 6nemli bir etkiye sahiptir. Kiiltiir
tiikketicilerin nasil davranislar sergilemesi gerektigini ortaya koymaktadir.
Insanlar kendilerini ait hissettikleri toplumlar ve guruplar i¢inde kalma ve
yasama eylemi gostermektedir (Kutlu, 2019).

Ormnegin, Islam dininde domuz iiriinlerinin haram olmasi nedeni ile
yenmemekte ve pazarlama faaliyetleri Islam dinin yogun oldugu bolgelerde
bu inanca gore yapilmaktadir (Odabas1 & Barig, 2017).

Toplumun igerisinde yer alan ve ana toplumdan farkliliklara sahip olan
gruplarin olusturduklan kiiltiire alt kiiltiir denmektedir (Yinger, 1960). Alt
kiiltiir satin almay1 ve pazarlama iletilerinin de alinma seklini etkilemektedir.
Ornegin, bazi arastirmalara bakildiginda Fransizca konusan Kanadalilarin
mesaj kaynagina veya reklamim kim tarafindan sunulduguna odaklanildig
goriiliirken, Ingilizce konusan Kanadalilarm ise reklamin icerigine daha fazla
onem verdigi gézlemlenmistir (Smith, 2003).

2.4. Tuketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicilerin ihtiyag¢ hissetmesinden baglayarak satin alma ve satin alim
sonras1 degerlendirme asamasina kadar olan siireci kapsamaktadir. Ttiketici
thyact oldugu {iriin veya hizmeti 6nceden edindigi tecriibeler dogrultusunda
satin alma veya almama kararin1 degerlendirmektedir. Satin alma karari
verdikten sonra dogru {iriin, fiyat, zaman ve satic1 konusundaki diistincelerini
degerlendirerek geri bildirimde bulunmaktadir (Bozoglu, 2019).

Satin alma karar siireci, alinmak istenilen iiriin veya hizmete gore farklilik
gostermektedir. Fiyat1 diisiik ve her zaman alinmasi miimkiin olan, ekmek,
yogurt ve siit gibi iriinlerin satin alma siireci daha kolay ve az zahmet
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gerektirirken, fiyatlar1 yiiksek ve markalarin 6nemli oldugu satin alinmadan
once arastirilmasi gereken {irlinler olan; araba, ev ve beyaz esya gibi uzun
vadede degistirilmeyen triinlerin satin alma siirecleri degismektedir (Burger
vd., 2011). Tiiketici satin alma karar siireci agamalar1 Sekil 5’te gosterilmistir.

Sekil 5: Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Kaynak: (Yildirim, 2016).

Satin alma karar silirecinde ilk olarak tiiketicilerin neye ihtiyact olup
olmadig1 belirlenmelidir. Ihtiyacin var olmas1 durumda alternatif {iriin veya
hizmetler aragtirilmaya baslanmalidir. Alternatif seceneklerin bulunmasiyla
alternatifler arasinda degerlendirme yapilmali, tiiketicinin ihtiyacina ve
isteklerine gore alternatifier arasinda en uygunu belirlenmelidir. Belirlenen
irlin veya hizmeti, tiikketici satin almaya karar vermelidir. Satin alian
tiriiniin olumlu veya olumsuz deneyimi sonrasi tiiketici degerlendirmede
bulunmalidir (Tosun, 2017).

2.4.1. ihtiyacin Fark Edilmesi

Satin almakarar siireci ihtiyacin ortaya ¢tkmasi ile baglamaktadur. Ihtiyaglar
farkli nedenlerden dolay1 sekillenebilir. Tiiketicinin {iriinlerinde azalma
yasamasi, yeni bilgi edinmesi, yeni diisiincesinin olusmasi, yeni iiriinlere
kars1 artan isteginin ve arzusunun olmasi ve gelir seviyesinin ylikselmesi
gibi nedenler ihtiyaglar1 ortaya cikarabilmektedir. ihtiyaclar nedenlerine
bakildiginda gelir sevilerine, bilgi ve egitim diizeyine ve sosyal yasamina
gore tiiketiciden tiiketiciye degisiklik gostermektedir (Savas, 2015).

Ihtiyaclar1 tetikleyen i¢ ve dis etmenler mevcuttur. I¢ etmenler, aclik
ve susuzluk gibi fizyolojik etmenleri kapsamaktadir yani temel ihtiyaglari
icinde barindirir. Digsal etmenler ise, tiikketiciye fark edilmeden dis ¢evreden
olusturulan etmenlerdir. Pazarlamacilar, halkla iliskiler ve reklamcilar
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tarafindan hazirlanan stratejilerle tiiketiciler satin alimi tetikleyen etmenlere
maruz kalmaktadir. Bu ihtiyaglar genel olarak temel ihtiyaglar1 kapsamaz,
tiikketicilerin 6zel ve degerli hissetmeleri i¢in ¢alisilmis ihtiyaclar olusturularak
satin almasi saglanir (Pride & Ferrell 2000).

2.4.2. Alternatiflerin Arastiriimasi

Tiiketiciler ihtiyaclarmi belirledikten sonra ihtiyaglarini karsilayacak
iiriinler hakkinda bilgi toparlamaya baslamaktadir. Uriinlerin alternatifleri
ve Ozellikleri arastirilmalidir. Tiketicilerin arastirma yaptiginda i¢ bilgi ve
dis bilgi kaynaklar1 mevcuttur ve bunlar dort grup basligi igerisinde yer
almaktadur. I1k grup, aile, yakin cevre ve arkadaslarini igeren kisisel baglardar.
Ikinci grup, reklamcilar, satis elemanlar1 ve perakendecilerden olusan ticari
baglardir. Ugiincii grup, medya, tiiketici haklar1 ve derneklerini kapsayan
sosyal baglardir. Dordiincii grup, tirlinli gézden gegirme, {iriinii kullanmaya
baslama gibi denemeye dayali baglar1 igermektedir (Kotler 2000).

Tiiketiciler satin almadan Once arkadaslarindan, ailesinden ve diger
tilketicilerden bilgi edinmektedir. Ayn1 zamanda tiiketiciler bu asamada
gecmiste yapmis oldugu {iriin satin alma deneyiminden de faydalanmaktadir.
Bir {iriinii satin aldiginda yasamis oldugu problem ve negatif davranislar
sonucunda tiiketici ayni iirinii ayn1 markadan almay1 tercih etmesi daha
zordur. Fakat onceden almis oldugu bir iirlinden memnun kalmasi sonucu
ayni iiriinii ayn1 markadan satin almasi ytiksek bir durumdur (Burnett, 2008).

Bu siire¢ giiniimiizde daha kolay bir hal almistir. Tiketiciler ihtiyag
duyduklari iirtinler hakkinda internet izerinden kolaylikla arastirma yapmakta
ve kisa siire i¢erisinde istedikleri biitiin bilgiyi elde etmektedir. Tiiketici hem
zamandan tasarruf saglarken hem de ihtiyacini karsilayacak ¢esitli iiriinlere
ayn1 anda ulagim saglamaktadir (Celikten, 2014).

2.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketiciler ihtiyacimi karsilayan iirtinleri bulduktan sonra alternatifleri
degerlendirmeye yonelmektedir. Bu degerlendirmede marka, {iriin fiyati,
satin alinacag yer, iiriiniin fiziksel 6zellikleri ve miktar1 onemlidir. Tiiketici
bu asamada segctigi iiriinleri elemekte ve siralamaya koymaktadir. Uriin satin
almasi i¢in alternatifler en az seviyeye indirilmelidir (Comegys, Hannula &
Vaisanen, 2016).
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Tiiketiciler iiriinleri satin almadan Once bazi degerlendirme kriterleri

mevcuttur. Bu degerlendirme kriterleri sdyledir (Kog, 2013):

Uriin uyumu: Satin alinacak iiriiniin tiiketicinin duygusuna, inancina
ve davranis bi¢imine uygunlugu degerlendirilerek alinmaktadir.

Denenebilir olmasi: Tiiketicinin bu {iriinii almaya karar vermeden once
bu iiriinii deneme sanst olup olmadigi ile ilgilidir.

Gozlemlenebilir olmasi: Tiiketicinin {Uriini  stirekli  bir sekilde
gorebilmesi ve bes duyu araciligiyla iirlinii hissedebilmesidir.

Hiz: Tiketicinin iiriinii satin almasi ile iiriinden faydalanabilme
sirasindaki siireyi ifade etmektedir.

Basit olmasi: Tiiketici tarafindan iriiniin kolay bir sekilde anlagabilmesi
ve kullanilabilmesidir.

Rekabet avantaji: Uriiniin diger alternatifler icerisinde artilarinin fazla
olmas1 ve iistte yer almasidir.

Uriiniin igerdigi sembolik anlam: Uriiniin tiiketici gdziinde ifade ettigi
anlamdir.

Pazarlama stratejisi: Isletmenin pazarlama birlesenlerinin, diger
isletmelerle karsilastirildigindaki avantajlarini igermektedir.

2.4.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Tiiketici triinleri degerlendirmesi sonucu maksimum tatmin ve fayda

saglayacagi liriinii satin alma eylemi gergeklestirecektir. Satin alma eylemi,

planli satin alma ve plansiz satin alma seklinde gerceklesmektedir. Planli

satin alma, tiiketici istek ve ihtiyact dogrultusunda {iriinleri incelemis,

degerlendirmis ve alternatifler arasinda bir liriinii satin almaya karar vermisse

bu planli satin almadir. Plansiz satin alma, tiiketicinin ihtiyact olmadan,

cevresel faktorlerden etkilenmesi sonucu satin alma eylemi gergeklestirmesine

ise plansiz satin alma denmektedir (Argan, 2012).

Tiiketici satin almaya karar vermesi ile yeni bir karar siireci olugturmaktadir.

Satin alacag: tirliniin fiyati, garanti siiresi, nerede ve ne zaman teslim alacagi,

teslim secenekleri ve 6deme sekilleri gibi birgok konuda karar vermesi
gerekmektedir (Chowdhury & Hossain, 2000).
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Urliniin, internet tizerinden satin alinmasina karar verilmesi sonucunda
ise giivenli 6deme secenekleri, liriinlin zamaninda teslim edilmesi, kolay
iade secenekleri ve miisteri hizmetleri konular1 dnem arz etmektedir. Internet
iizerinde satis yapan saticilarin, miisteri hizmetleri, lojistik ve miisteri
iligkileri konusunda teknolojiyi son derece iyi kullanilmasi ile tiiketicilerin
beklentilerinin de iizerinde miikemmel bir hizmet saglamak zorundadir
(Enginkaya, 2009).

2.4.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiiketicilerin her satin aldiklari iiriin ayn1 zamanda 6grenme asamasidir.
Tiiketiciler iiriin satin alarak bazi seyleri 6grenmekte veya Ogrendikleri
bilgileri saglamlastirmaktadir (Kog, 2016).

Tiiketicilerin {iriinii satin aldiktan sonraki degerlendirme ve deneyimleri
bir dahaki aligverisini etkilemektedir. Uriinden sagladig1 fayda ve beklentiler
bu asamada yer almaktadir. Tiiketicinin iirlinii begenmesi veya begenmemesi,
iiriinii bagkasina tavsiye etmesi, memnuniyetleri ve tiikketicinin tekrar satin
alim yapmasi gibi konular1 kapsamaktadir (Kotler vd., 2005).

Satin alma sonrasi ii¢ durum yasanmaktadir. Ilki, tiiketici satin alimdan
memnundur ve markaya baglilig1 ile giiveni artmaktadir. Boylelikle bir daha
satin aliminda bu markay1 ilk olarak se¢mesi yiiksek olasilikli durumdur.
Ikincisi, tiiketici satin alimdan memnun degildir. Tiiketicinin beklentisini
karsilamayan marka hakkinda tiiketicinin olumsuz diisiinceleri mevcuttur.
Boylece tiiketici ¢evresine bu marka hakkinda 6neride bulunmayacak ve bir
daha bu markayi tercih etmeyecektir. Uciinciisii, bu durumda ise tiiketici ne
olumlu diisiincede nede olumsuz diisiincededir. Boyle bir durumda tiiketici
ayni iiriinii kullanmaya devam edebilir ya da ayni liriinii diger markalardan
almaya yoOnelebilmektedir. (Argan, 2012).

2.5. Tiiketicilerin Online Satin Alima Davranislan

Diinyanindegismesiylebirlikte tiikketicilerinistek, ihtiyac ve beklentilerinde
de degismeler yasanmistir. Yasam kosullar1 degisen tiiketicilerin zamani daha
verimli kullanmak istemesi, cografi sinirlara takilmadan alisveris yapma
istegi, daha cok tasarruf yapma istegi ve kolay bilgi ulasimi gibi etkenler
sayesinde online satin almaya yonelmislerdir. Online pazarlamada isletmeler
tilketicilerin kisisel istek ve ihtiyaglarina yonelik {irtinleri daha kolay
sunmakta ve ulasimini saglamaktadir (Turan, 2011).
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Yapilan arastirmalara gore online miisteri potansiyelinde artis oldugu
goriilmektedir. Internet kullanicilarinda artisin olmasi online aligveris
hacminde de artis olmasina neden olmustur (Algiir & Cengiz, 2011).

Pandemi siirecinde tiiketicilerin  zorunlu olarak aliskanliklarinin
degismesiyle birlikte isletmeler hizli bir sekilde pazarlama aliskanliklarini
degistirmek zorunda kalmislardir. Isletmeler dijital platformlar1 daha aktif
kullanmaya 6zen gostermislerdir. Pandemi doneminde internet kullanimi
oldukga artmasiyla birlikte reklamlar ve isletmelerin diger gesitli tanitimlar1
daha 6nem arz etmis ve isletmeler bu donem siirecinde seffaf ve giivenilirlikleri
hakkinda paylastiklar1 bilgiler ¢ogalmisti. Bu donemde isletmeler
tiikketicilerle internet tlizerinden iletisim ve etkilesim kurmustur. Tiiketiciler
ise ulagsmak istedikleri iirtinleri dijital platformlardan almislar ve kiiltiirel
olarak satin alma aligkanliklarinda 6nemli 6l¢lide degisimler yasanmistir.
Tiiketicilere alternatif deme ve teslim etme secenekleri sunulmustur (Ozkan
& Yazici, 2021).

Yapilan bir diger arastirmaya gore pazarlamacilarin kullandiklar:
geleneksel pazarlama yontemleri ile yeni nesil tiiketicilere ulasilmasi zor
oldugu gozlemlenmistir. Yeni nesil tiiketicilerin yani Z kusaginin, Y kusagina
gore televizyon izlememeleri ve kanal degistirme hizinin Y kusaginda %2
oraninda iken Z kusaginda bu oranin dort ya da bes kati olmasi sonucu
geleneksel pazarlamanin etkili olmadigi goriilmiistiir. Z kusagi tiiketicilerinin
daha ¢ok dijital platformlarda vakit gecirmesi ile tiiketici davraniglarin farkli
oldugu gozlemlenmistir. Yeni nesil tiiketicilerin satin almaya karar verdikleri
tiriinlerin dijital reklamlarin1 daha ilgili buldugu ve izledigi gozlemlenmistir
(Nielsen, 2017).

2.5.1. Online Satin Alma Davranislarnini Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin online satin alma davranislarini, zaman, uygun fiyat ve
O0deme kolayligi, bilgi edinme, uygun iiriin bulma ve algilanan fayda,
website tasarimi, mobil uygulamalar, algilanan risk, tiiketicilerin demografik
ozellikleri, tiriin 6zellikleri gibi faktorlerden etkilenmektedir.

e Zaman: Tiketicilerin yeterince zamaninin olmamasi sonucu istek ve
ihtiyaclarim1 karsilamasi olduk¢a zorlagsmaktadir. Online alisveriste
ise tiiketicilerin istek ve ihtiyac¢lari en kisa zamanda karsilanmaktadir.
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Istedikleri zamanda ve istedikleri yerde satin alim saglayan tiiketiciler
zamandan tasarruf etmektedir (Tok, 2022).

Uygun Fiyat ve Odeme Kolayhig:: Online aligveris tiiketicilerin
birden fazla yerden ayni anda aligveris yapma ve fiyatlandirmalarini
gorme imkan1 saglamaktadir. Tiiketiciler tirlinleri daha uygun fiyatta ve
daha fazla alma sansi elde etmektedir. Online aligveriste ayni zamanda
0deme segenegi ve taksitlendirme firsatlar1 da geleneksel alisverise
gore daha fazladir. Geleneksel aligveris yonteminde baz1 magazalarda
nakit ve kredi kartt ddemesine gore fiyatlandirma degisirken online
aligveriste bu goriilmemektedir (Tok, 2022).

Bilgi Edinme: Tiiketici satin almadan Once iiriin hakkinda online
kanallardan bilgi edinmektedir. Bu bilgiler dahilinde karar vermekte ve
giiven duygusu olugmaktadir. Tiiketiciler online platformlarda almak
istedikleri tirlinler hakkinda, daha 6nceki kullanici deneyimlerinden ve
yorumlarindan faydalanmaktadir (Tok, 2022).

Uygun Uriin Bulma ve Algilanan Fayda: Tiiketici online aligveris
yaptiginda satin alimdan sonraki hizmetler olan hizli teslimat, kurulum
kolayligi, kolay iade politikasi, siparis iptal ve kolay para iadesi 6nem
arz etmektedir. Diger 6nem arz eden konusu ise indirim ve promosyon
konusudur. Sepete 06zel indirimler ve kuponlar online aligveriste
tiiketicilerin satin alimini etkilemektedir (Tok, 2022).

WebSite Tasarmmi: Website tasarimin kolay olmasi, kategorilere
ayrilmasi, hizli olmast ve irilinleri zamaninda teslim edebilmesi
tiiketicileri etkilemektedir. Online aligveris sitelerinde en Onemlisi
glivenliktir. Diizen ve kaliteli tasarlanmis ve yorumlara agik websiteleri
tilketicilerin giivenini kazanmakta ve olumlu aligveris sonucunda
tiiketicilerin sadakatini kazanarak tiiketici memnuniyetini en st
seviyede tutmaktadir (Tok, 2022).

Mobil Uygulamalar: Akilli telefonlarin hayatimiza girmesiyle
birlikte hem taginmasi hem de istenilen bilgiye ulasim kolaylasmistir.
Her an her yerde online aligveris yapabilme imkani sunmaktadir.
Yapilan c¢aligmalarda Tirkiye’deki tiiketicilerin  %85’1 e-ticaret
sitelerinin aplikasyonunu kullanmaktadir. Tiiketiciler bu aplikasyonlar
iizerinden iiriin satin almayi, kargo takibini veya iadesini kolaylikla
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yapmaktadir. Tiiketiciler bekletilmeden istedigi zamanda istedigi yerde
iriniin durumunu kontrol etmekte ve giiven igerisinde aligverisini
stirdirmektedir (Tok, 2022).

e Algilanan Risk: Algilanan risk online aligveriste gilivenlik ve
mahremiyettir.  Tiiketicilerin  kisisel veya Odeme bilgilerinin
korunmamasi tiiketiciyi oldukca olumsuz etkiyecek ve satin almasini
engelleyecektir. Algilanan risk yiiksek olmas1 durumda tiiketici online
aligveris yapmaktan kagindigi ve geleneksel aligsverise yoneldigi
goriilmektedir. Algilanan riskle tiiketicilerin online aligveris yapmasi
ters orant1 i¢erisindedir (Ekinci, 2019).

e Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri: KPMG’in 51 iilkeden 17-50
yas arasinda 18.430 kisiye yapmis olduklar1 aragtirmaya gore; 2016 y1li
igerisinde en ¢ok online aliverisi tercih eden X kusagi olmustur. Online
aligverisi en ¢ok geng kusagin tercih ettigi diisiiniilse de arastirmaya
gore X kusagi gen¢ kusaga gore %20 oraninda daha fazla online
aligveris tercih etmistir. Egitim diizeyi, cinsiyet ve yas faktoriiniin de
online satin almay1 etkiledigi goriilmiistiir (KPMG, 2017).

e Uriin Ozellikleri: Tiiketiciler kolay nakliyatin saglanabilecegi ve
kurulumu olmayan {irlinleri, online satin almay1 daha fazla tercih
etmektedir. TUIK, 2017 yilindaki verilere gore; kadin tiiketiciler %76,3
oraninda giyim ve spor malzemeleri tercih ederken, erkek tiiketiciler
%51,7 oraninda giyim ve spor malzemelerini almay1 tercih etmektedir
(Ekinci, 2019).

2.5.2, Tiiketicilerin Online Satin Alma Karar Sureci

Online aligveriste tiiketicilerin fiyat bilgilerini seffaf bir sekilde gérmesi
kolaylikla karsilastirma yapabilmesi satin alma siirecini kisaltmaktadir.
Online aligveriste almak istenilen {iriiniin kullanict deneyim yorumlar1 bazen
oldukca fazla olmasindan dolay: tiiketicilerin satin alim davraniglar1 ve
dustinceleri karismaktadir (Gao vd., 2012).

Tiiketiciler bilgi diizeylerine gore arastirma yapma egilimi gostermektedir.
Bazi tiiketiciler liriinii birden fazla siteden arastirarak bilgi edinme egiliminde
bulunurken bazi tiiketiciler tek bir siteden yararlanarak satin almay1
gerceklestirebilmektedir. Online satin alma karar siireci geleneksel satin
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alma karar siirecine benzer olsa da websitesi etkeni degisiklik yaratmaktadir
(Darley vd., 2010).

2.6. Anlik Satin Alma Davranislan

Anlik satin alma kavramu ilk olarak psikoloji alaninda ele alinmistir, daha
sonra davranissal ve tiiketici kararinda goz nilinde bulunmasiyla pazarlama
alaninda ¢alisma konusu olmustur (Torlak & Tiltay, 2010).

Anlik satin alma davranisi, tiiketicinin bir {iriine ihtiyact olmadan ve
almay1 diisiinmedigi bir iirlinii aniden satin alma davramisidir. Bu davranig
tilketicide kendiliginden gelisen ve biranda alinan karar sonucu gelisir
(Beatty & Ferrell, 1998).

2.6.1. Anlik Satin Alma Kavrami ve Onemi

Anlik satin alma davranisi lizerine yapilan ilk ¢alismalarda, tiiketicilerin
bir diirtiiye maruz kalmasi sonucu plansiz yaptig1 eylem olarak ele alinmustir.
Applebaum’un 1951 yilinda yapmis oldugu ¢alismada anlik satin almanin,
magaza igerisindeki tirlinlerin tutundurma g¢aligmalar1 sonucu tiiketicilerin
almaya maruz kaldig1 diirtii seklinde tanimlanmistir. Tiiketici diirtiileri,
yapilan caligma yillarinda geleneksel pazarlamacilarin kontroliinde olarak
gorlilmekteydi (Prion, 1991).

Isletmeler magazalarinda iiriiniin raf konumunu, indirim, promosyon
ve magaza atmosferini ayarlayarak tliketicileri anlik satin almaya
yonlendirmekteydi. Hirchman’mn 1985 yilinda yaptig1 ¢alismada ise digsal
diirtiilerden ziyade igsel olan diirtiiniin daha etkili oldugunu soylemistir.
Tiiketici dis etmenlerden ziyade kendi diisiinceleri ve arzusu sonucu ihtiyact
olsun veyaolmasin anlik plansiz bir sekilde satin alim gergeklestirebilmektedir
(Prion, 1991).

Prion yaptig1 ¢alismasinda anlik satin alma kavramini dort boyutta ele
almistir. i1k boyut olarak, anlik satin alma davranisi plansiz bir davranistir.
Onceden o anda alinmasi diisiiniilmemis bir plan yapilmamistir. ikinci boyut,
diirtliye maruz kalinmasi sonucu olusan eylemdir. Bu diirtiiler i¢sel veya
dissal diirtii olabilmektedir. Ugiincii boyut, hemen oldugun yerde ve zamanda
satin almaktadir. Kisinin bir iiriinii gérmesi ve almasi arasinda zaman farki
yok veya yok denecek kadar azdir. Yer unsuru ise tiiketicinin diirtiiye maruz
kaldig1 magazada iirlinii aniden satin almasidir. Dordiincii boyut ise tiiketicinin
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irtiini satin almasi sonucu duygusal ve biligsel davranisidir. Tiiketici anlik
satin alim sonras1 duydugu pismanlik, iizlintii, sucluluk, tatminsizlik veya
tatmin olmasi gibi davranislari igermektedir (Prion, 1951).

Tiketiciler satin aldiklar1 dirtinleri sadece ihtiyaclarimi karsilamak
icin satin almayabilir ve farkli nedenlerden dolay1 satin alma davranisi
gerceklestirebilmektedir. Tiiketiciler duygusal agidan kendilerini tatmin
etmek icinde aligveris yapmakta ve rasyonel olmayan bu davraniglar
neticesinde anlik satin alma davranislar1 ger¢eklesmektedir (Arslan, 2018).

Anlik satin almada, tiiketici bir liriin satin almak i¢in aninda ve 1srarci,
giiclli bir diirtii sonucu satin alim gergeklestirmektedir (Xiao & Nicholson,
2013). Diger bir tanima gore, ani bir diirtii sonucu onceden satin alim plani
ve niyeti olmadan uzun vadede yararli ve hedeflerle tutarliligini diisiinmeden
yapilan eylemdir (Baumeister, 2002).

Rook, anlik satin alma davranmisim tiiketicilerin duygusal ve psikolojik
davranislart olarak ele almaktadir. Tiiketiciler ihtiyaci olmayan iiriinlere ani
ve giiclii bir istek duyarak hemen sahip olmak isterler. Rook, anlik satin alma
davraniglarini bes 6zellikle agiklamistir (Rook, 1987):

e Uriine duyulan yogun duygu,

e Uriinii aninda satin alma istegi,

e Satin alim sonrasi olusabilecek olumsuz diisiinceleri goz ardi etmek,

¢ Yogun heyecan duygusu,

e Duygularini kontrol etmek ve asir1 tepki verme istedigi yasanmaktadir.

Sato & Verplanken tarafindan 2011 yilinda yapilan ¢alismada, tiiketicilerin
duygusal durumlari ve anlik satin alma davranislari incelenmistir. Arastirmada
yer alan katilimeilara duygusal durumlar1 géz 6nlinde bulundurulmadan bir
gorev verilmistir. Bu eylem sonucu katilimcilara 5000 Euro verilmis ve bu
paranin belirli miktar ile yiyecek ve i¢ecek almalar icin firsat sunulmustur.
Alman yiyeceklerin ¢ogunlugu sagliksiz ve aperatif {riinlerdir. Ruh hali
belirsiz olan katilimcilarin % 37’si sagliksiz ve aperatif irlinler secerken ruh
hali olumsuz olan katilimcilarin %49u ve olumlu ruh hali olan katilimcilarin
ise %59’u sagliksiz ve aperatif irilinler tercih ettigi gozlemlenmektedir.
Arastirma sonucunda ise olumlu ruh hali sonucu tiiketicilerin daha fazla anlik
satin alma egilimi gosterdigi sonucuna varilmistir (Sato & Verplanken, 2011).
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Tiirkiye’de yapilan bir calismaya 264 tiiketici katilim saglamistir. Yapilan
caligmada katilimeilarin %78’1 plansiz, anlik ve bilingsiz satin alma egilimi
gostermistir (Altunisik ve Mert, 2003). Diger bir ¢alisma ise 363 kisi
katilmistir. Katilimeilarin %60,3°1 aligveris yapmadan once alacak listesi
olusturarak aligverise ¢ikmayi tercih ederken %39,7°lik kismi ise aligveris
¢itkmadan Once liste olusturmamakta ve bilingsiz sekilde anlik aligveris
egilimi gostermektedir (Altunisik vd., 2004).

2.6.2.Anlik Satin Alma Tiirleri

Stern anlik satin alma tiirlerini plansiz anhik satin alma, planh anhk satin
alma, hatirlanmasi sonucu yapilan anhik satin alma, oneri ile yapilan
anlhik satin alma olarak dort baslik altinda toparlamistir (Stern, 1962):

¢ Plansiz Anlik Satin Alma: Tiiketicinin ani bir diirtii sonucu satin alma
egilimidir. Tiiketici bu satin alimda ihtiyacin1 ve ekonomikligini gz
ard1 etmektedir (Kas, 2017). Normal satin alma egilimlerinin diginda
gerceklesen davranislardir. Tiiketicilerin karsisina ¢ikan promosyonlar,
indirimler ve firsatlar sonucu yapilan yenilik¢i satin alma davranislaridir
(Hung, 2008).

e Planh Anhk Satin Alma: Tiketiciler karsilastiklar1 firsat, indirim
ve promosyonlar karsisinda ekonomik fayda elde edeceklerini
diisiindiikleri {irtinleri planlayarak satin almayr diisiinmektedirler.
Ornegin, bir gémlek satin almak i¢in bulundugunuz bir magazada
indirimde olan pantolonun ekonomik fayda saglayacagi diisiincesi ile
pantolonunda satin alinmasi planli anlik satin alma islemidir (Stern,
1962).

e Hatirlanmas1 Sonucu Yapilan Anhk Satin Alma: Tiiketicinin
aligveris esnasinda bir {irlinii gérmesi sonucu o iirlinli almak istedigini
hatirlamasi ya da evde o iiriiniin tilkenmek iizere oldugunu hatirlamasi
sonucu yapilan satin alma islemidir (Liao, Shen & Chu, 2009). Uriinii
bir reklam araciligiyla gérmiis veya bir arkadas tavsiyesi sonucu
duymus tiiketicilerin goriirsem satin alirnm demesi sonucu yapilan
aligveristir (Chien-Ju, 2008).

e Oneri ile Yapilan Anlik Satin Alma: Tiiketici ilk defa karsilastig
bir iiriine ihtiyact oldugunu hayal eder. Tiiketicinin gordigi {irtinle
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ilgili bilgisi ve deneyimi yoktur (Kuzudisli, 2012). Uriiniin faydas1 ve
kalitesi anlik degerlendirilmektedir (Stern, 1962).

2.6.3. Online Anlik Satin Alma

Internet kullaniminin artmasiyla tiiketici satin alma davranislarinda
degisimler yasanmistir. Internet iizerinde daha fazla zaman geciren tiiketiciler
zamanla ihtiyaglarini da internet tizerinden karsilamaya baglamistir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) 2022 yilinda yapilmis oldugu hane
halki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi sonuglarina gore,

hanelerin %94,1’nin evde internet erisimleri mevcuttur. Bu oran 2021 yilinda
%92°dir (TUIK, 2022).

Bireylerin internet {izerinden {iriin veya hizmet satin alma (e-ticaret) orani,
2021 yilinda %44,3 iken 2022 yilinda %46,2 oraninda oldugu goriilmektedir.
Cinsiyete gore Internet {izerinden iiriin veya hizmet satin alma oran1 erkeklerde
%49,7 oraninda iken kadinlarda %42,7 oranindadir. Bu oran, 2021 yilinda
erkeklerde %48,3 iken kadinlarda %40,3 tiir (TUIK, 2022).

Internet iizerinden en c¢ok satin alinan iiriin veya hizmet onaranlarina
bakildiginda, %71,3 ile giyim, ayakkab:1 ve aksesuar en ¢ok tercih edilen
iriinlerdir. Bunu, %50,2 ile restoranlar, fastfood sirketleri ve catering
sitketlerinden yapilan siparisler takip etmektedir. %41,9 ile gida firiinleri,
%28,7 ile temizlik ve kisisel bakim iirlinleri yer almaktadir. %27,4’i ise
kozmetik, saglik ve giizellik iiriinleridir (TUIK, 2022).

Online anlik satin almada en 6nemli faktdr websiteleri igerisinde yer alan
uyaricilardir. Buuyaricilar tiikketicilerin ilgisini gekmekte ve anlik satin almaya
tesvik etmektedir. Online aligveriste saatlik indirim firsatlari, kuponlar ve
anlik promosyonlar anlik satin almay1 etkilemektedir (Vonkeman, Verhagen
& Vanm Dolen, 2017).

Erdem vd., (2015) yaptiklar1 ¢aligmaya 395 kisi katilmistir. Bu ¢aligmada
hazci satin alma motivasyonun online anlik satin alma davranisina etkisi
goriilmistiir. Bu ¢alisma, online marka ve iletisim stratejilerine rehber olacak
niteliktedir (Erdem vd., 2015).

Kim & Eastin’in (2011) ¢alismasinda, hedonik aligveris isteginin online
anlik satin alma tizerindeki etkisi incelenmistir. Online aligveris hedonik
tiketimin etkisinde kaldigi ve aligveris yapmadan once goz gezdirme
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zamaninda hedonik tiiketimi etkiledigi gézlemlenmistir (Kim & Eastin,
2011).

Erdem, Tirkyilmaz ve Kirgiz’in yapmis oldugu arastirmada, hazci
motivasyon mesajlar1 alan tiiketiciler online anlik satin alma davranisina
daha olumlu yaklagsmaktadir. Tiiketiciler heyecan ve zevk aldiklari internet
sitelerinden online anlik satin alma davranisi gostermektedir. Deger algisi
iizerinden yapilan satis stratejileri tiiketicilerin online anlik satin alma
egilimini artmasini saglayacagi goriilmektedir. Internet aligveris sitelerinin
moday1 ve trendleri takip etmeleri satiglarini arttiracaktir (Erdem, Tiirkyilmaz
& Kirgiz, 2015).



UCUNCU BOLUM

DIJITAL PAZARLAMA VE TUKETICILERIN ONLINE ANLIK SATIN
ALMA DAVRANISLARI

3.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotez

Arastirmada tiiketici online pazarlama algisinin online tiikketici davranisi

tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaglanmistir. Tiiketici online pazarlama

algis1 bagimsiz ve online tiiketici davranisi bagimli degiskendir. Sekil 6’daki

teorik modelde gosterilmistir. Online tiiketici davranis1 degiskenine ait alt

boyutlar;

Davrams: Tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in {iriinii veya
hizmeti se¢me, satin alma, kullanma, faydalanma ve elden ¢ikarma
stirecindeki karar faaliyetleridir (Altunisik vd., 2012).

Websitesi Atmosferi: Tiiketicide olumlu etkinin yaratilmasiyla siteyi
yeniden ziyaret etme ve siteyi kesfetme arzusunun saglanabilmesi igin
websitesinin bilingli olarak tasarlanmasidir (Dailey, 2004).

E-saticc  Imaji: E-saticilarm, {iriin veya hizmet kalitesi ve
giivenilirliklerini ~ kanitlayarak tiiketicilerde olumlu izlenimler
birakmasi ile olusan imaj1 ifade eder (Aktiirk, 2013).

Durumsal Faktorler: Tuketicilerin satin alma karar1 verirken o anki
sartlar ve durumlari ifade eder (Mucuk, 2006).

Sosyal Faktorler: Tiiketicilerin satin alma karar1 verirken referans
grup, arkadas, aile ve ¢evresinden etkilenmesidir (Gegit, 2017).
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¢ Kiiltiirel Faktorler: Her birey bir toplumun {iyesidir ve toplumlarin
kendilerine has kiiltiirel 6zellikleri mevcuttur. Kiiltiirlere gore toplum
degerleri, tercihleri, algilar1 ve davraniglar1 vardir ve bu etmenler satin
alma tercihlerini etkilemektedir (Eser & Korkmaz, 2011).

e Giiven: Tiketicilerin finansal bilgileri ve kisisel bilgilerinin
korunacagina dair olan inancini ifade eder (Ariffin vd., 2018).

Tiiketicilerin online pazarlama algis1 degiskenine ait alt boyular;

e Tiiketici: Uriinii veya hizmeti satin alan kisiden ziyade bir deger
yaratmay1 amaglayan kisidir (Alabay, 2010).

e Maliyet: Uriiniin miisteriye olan maliyetini ifade eder (Siimer & Eser,
2006).

e lletisim: Tiiketicilerin iiriin veya hizmet hakkinda bilgi edinebilmeleri,
isletmelere kolay ulasabilmeleri ve satin alma sonrasi sikayet gibi
bildirimleri saglayabilecekleri kanallarin olmasini ifade eder (Stimer
& Eser, 20006).

e Kolayhk: Tiiketicin iirline veya hizmete ulagsmasinin kolay olmasini
ifade eder (Durmaz & Yardimcioglu, 2016).

Arastirma amaci kapsaminda Sekil 6’da gosterilen arastirma modeli
olusturulmus ve hipotez gelistirilmistir.

Sekil 6: Arastirma Modeli

Tiiketici Online H Online Tiiketici
Pazarlama Algis1 Davranisi

h 4

Aragtirma ile ulagsmak istenilen amag¢ dogrultusunda asagidaki hipotez
Onerilmistir.

HI: Tiiketici online pazarlama algisinin online tiiketici davranis lizerine
pozitif yonde ve anlamli bir etkisi vardir.
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3.2. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Dijitallesme pazarlama alaninda oldukc¢a onemli gelisim ve yenilikler
dogurmustur. Caligmada dijital pazarlamanin tiiketicilerin online anlik
satin alma kararina etkisi olup olmadigi, etkisi var ise hangi faktorlerin
etkiledigini ve degistirdigini belirlemek amaglanmistir. Arastirmada dijital
pazarlama, anlik satin alma ve tiiketicilerin satin alma davraniglari kavramlari
agiklanmustir.

Dijital pazarlama ¢ok eski bir kavram olmamasindan dolayr smirl
sayida calisma mevcuttur. Literatiire bakildiginda dijital pazarlama ve
online anlik satin alma konular1 {izerine ¢ok fazla calisma yapilmamaistir.
Bu calismada her iki konunun da iligkilendirilerek ele alinmasindan dolay1
calisma hem akademik anlamda hem de isletmelere yarali nitelikte olacagi
diistiniilmektedir.

3.3. Arastirmanin Sinirlhiliklan

Calisma zaman ve biitge agisindan siirlidir. Arastirmada, Konya ilinde
yasan ve 18 yasindan biiyiik katilimcilar yer almistir. Arastirmaya katilan
katilimcilarin anket sorularini cevaplarken diiriist davranacagi varsayilmistir.
Arastirma igin uygulanan anket ile ulagilan 6rneklemin evreni temsil ettigi
varsayilmistir.

3.4. Aragtirmanin Evren ve Orneklemi

Konya ilinde e-ticaret lizerinden aligveris yapan tiiketiciler evrenimizi
olusturmaktadir. Konya ilinde e-ticaret lizerinden aligveris yapan 18 yasindan
biiytik tiiketiciler ise drneklemimizi olusturmaktadir. Ankette 400 katilime1
yer almaktadir.

[statiksel galismalar sonucuna gére evrenin biiyiikliigii, 5rneklem sayisina
uygulanan formiile gore 0,95 giivenirlilik ve 0,05 hata pay1 mevcuttur. 384
bireyden olusan bir 6rneklemin 1 milyon kisiden meydana gelen bir evreni
temsil ettigi varsayilmakta ve ¢alisma kapsaminda toplanan 400 adet anketten
elde edilen verilerin analiz kapsaminda kullanilmasi evreni temsil etmede
yeterli oldugu diistiniilmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004).

Aragtirma anket sorulari Google form iizerinden olusturulmus ve
katilimcilara ¢evrimigi link gonderilerek ulasilmistir. Ankette toplamda 56
soru yer almakta ve iki boliimden olusmaktadir. ilk bdliimde demografik
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ozellikler igeren sorular ve online pazarlama tercihleri hakkinda sorular
mevcuttur.

Arastirmanin ikinci boliimiinde, 5°li likert dlgegi yer almaktadir. (1 —
Kesinlikle Katilmiyorum; 5 — Kesinlikle Katiliyorum). Arastirma 6lgekleri:
Tiiketici, maliyet, kolaylik, iletisim, website atmosferi, e-satici imaji, gliven,
durumsal faktorler, sosyal faktorler, kiiltiirel faktorlerdir. Arastirma olgekleri
Ansari, (2019) ve Mlambo, (2018) yilinda yapilan calismalardan elde
edilmistir.

3.5. Veri Analizleri

Arastirmada yer alan 400 katilimciya ait anket verileri SPSS (Statistical
Package for Social Sciences-Sosyal Bilimler i¢in Istatistik Paketi) ve AMOS
(Analysis of Moment Structures -Istatiksel Analiz Programi) programlari
kapsaminda incelenmistir. Veri analizinde ilk olarak katilimecilarin demografik
ozelliklerine ait istatiksel bilgilere ver verilmistir.

3.5.1. Demografik Bulgular
Aragtirmada, katilimcilarin  anket {zerinden verdigi cevaplar;
cinsiyet, yas, egitim durumu ve calisma hayat1 gibi farkli kriterlere gore
degerlendirilmektedir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Cinsiyet Frekans Oran(%) | Egitim Durumu Frekans Oran(%o)

Kadin 204 51 Lise 58 14,5

Erkek 196 49 On lisans 151 37.8

Toplam 400 100 Lisans 191 47.8
Toplam 400 100
Cahsma

Yas Durumu

18-25 274 68.5 Calisiyor 183 45.8

25-30 69 17.3 Calismiyor 217 54.3

30 ve

{istil 57 14.2 Toplam 400 100

Toplam 400 100

Tablo 1‘e gore katilimeilarin %51°1 kadin, %49’u erkektir. Katilimcilarin
yas araligma bakildiginda %68,51 yani yarisindan fazlasi 18-25 yas
araliginda yer araligindayken %17,3’1 25-20 ve geri kalan %14,2°si ise 30
yas ve Ustlidiir. Katilimcilarin gogu geng yastadir.
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Katilimcilarin yarisindan fazlasi lisan mezunu (47,8) olmasindan dolay1
anketi egitim seviyesi yiiksek ve yeterli bilgiye sahip bireyler cevapladigi 6n
goriilmektedir. Katilimeilarin %54,3 ¢alismamaktadir.

Tablo 2: Katilimcilarin Internet Kullanimi

] o Internetin o
Internet erisimi  Frekans 0ran kullanim Frekans 0ran
(%) (%)

amaci

Var 383 95,8 Sosyal medya 203 50,7

Yok 17 4,3 Aligveris 25 6,3

Toplam 400 100 Arastirma 67 16,8
is 43 10,8

Giinliik :

internette Internetie 62 15,5

. . gezinmek

gecirilen zaman

30 dakikadan az 16 4

30-60 dakika 58 14,5

1-5 saat 218 54,5

5 saat ve lizeri 108 27

Toplam 400 100

Katilimcilarin %95,8’nin internet erisimi mevcutken, %4,3’niin interncte
erisimi yok veya yok denilecek kadar sinirhidir. Katilimcilarin yarisindan
fazlas1 glinde 1-5 saat aras1 zamanini internette ge¢irmektedir. Bu gecirilen
zamanin ¢ogunu %50,7’sini de sosyal medya iizerinde gegirdigi goriilmektedir.

Tablo 3: Katilimcilarin Pazarlama Tercihleri

Geleneksel Hangi

pazarlama ve online . Oran | pazarlama . -

pazarlama farkh Frelans (%) tiiriinii tercih Frekans Oran(6)

mdn? edersiniz?

Farkhdir 376 94 Online pazarlama 263 65,8

Farkli degildir 24 6 Geleneksel 137 34,3
pazarlama

Toplam 400 100 Toplam 400 100

Hangi platform sizi
online pazarlamaya
maruz
birakmaktadi?

Ne tiir online
pazarlamayu
tercih edesiniz?

Sosval medya 260 65 Sosyal medya 188 47
E-postalar 25 6,3 E-posta 25 6,3
Websiteleri 103 258 Websitesi 171 42,8
Yazh medya 12 3 Bildimm 16 4

penceresi
Toplam 400 100 Toplam 400 100
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Katilimcilarin %94’i online pazarlama ve geleneksel pazarlama arasinda
fark oldugunu diisiinmekteyken kiiciik bir kism1 (%6) online pazarlama ve
geleneksel pazarlama arasinda fark géormemektedir. Katilimeilarin %65,8’1
online pazarlamayr tercih ederken %34,3’ii geleneksel pazarlamadan
vazgecememistir.

Katilimcilar1 online pazarlamaya en ¢ok maruz birakan etken %65 ile
sosyal medyadir. Katilimcilar online pazarlama tiirlerinden %47 ile en ¢ok
sosyal medyay tercih etseler de yiiksek bir oranda %42,8 ile websiteleri
takip etmektedir.

3.5.2. Olceklerin Giivenilirlik Analizleri

Giivenilirlik, katilimcilarin anket sorularma verdikleri cevaplardaki
tutarliligidir. Anket icerisinde yer alan sorularin kendi arasindaki tutarliligi
da incelemektedir. Birden fazla giivenilirlik analizi mevcuttur en popiileri
de Cronbach Alpha yontemidir. Cronbach Alpha yontemine gore bir dlgegin
giivenli sayila bilmesi i¢in en az 0,70 olmasi gerekmektedir (Yildiz &
Uzunsakal, 2018).

Arastirmada anket sorulariin giivenilirligini 6l¢gmek i¢cin Cronbach Alpha
degerine bakilmistir. Cronbach Alpha deger araliklar1 su sekildedir (Y1ldiz ve
Uzunsakal, 2018):

e (0 <R2 <0,40 ise giivenilir degil

e 0,40 <R2 <0,60 ise diisiik giivenilirlikte
e 0,60 <R2<0,80 ise oldukga giivenilir

e 0,80 <R2 <1,00 ise yiiksek giivenilirlikte
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Tablo 4: Olceklerin Giivenilirlik Analizi

Olgek Cronbach Alpha ifade sayisi
Davranis 0,90 4
Websitesi Atmosferi 0,92 5
Sosyal Faktorler 0,89 4
Durumsal Faktorler 0,91 3
E- satic1 Imaj1 0,94 6
Giiven 0,86 4
Kiiltiirel Faktorler 0,79 3
Kolaylik 0,87 4
fletisim 0,91 4
Maliyet 0,91 4
Tiiketici 0,92 4

Tablo 4’te yer alan Olg¢eklerin gilivenilirliklerine bakildiginda; kiiltiirel
faktor 6lgegi 0,79 ile oldukca giivenilir, diger 6lgekler 0.80> oldugu i¢in
ylksek giivenilirdir.

3.5.3. Olceklerin Normallik Testleri

Nicel olan bir degiskenin normal dagilima uygun olup olmadig testler
aracilig1 ile belirlenebilir. En yaygin kullanilan normal dagilim testleri,
Shapiro-Wilk ve Kolmogorov-Smirnov testleridir. Orneklem biiyiikliigii
30’dan az ise (n<30 ) Shapiro-Wilk testi uygulanir, orneklem sayisi
30°dan fazla ise (n>30) Kolmogorov-Smirnov testi uygulanmaktadir. Test
sonucunda (Sig) p>0,05 degeri (anlamli degil), degisken normal dagilim
ozelligi gostermekte, (Sig) p<0,05 degeri (anlamli), degisken normal dagilim
ozelligi gostermemektedir (Cevahir, 2020). Carpiklik (Skewness) ve basiklik
(Kurtosis) degerleri, +2 ve -2 arasinda yer alams1 gerekmektedir (George &
Mallery, 2010)
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Tablo 5: Olgeklerin Normallik Degeri

ifade Tfstatistik Kolmogorov- Smirnov

N Ort. istatistik Df Sig. ggima Carpikhik IS{tft'a Basiklik f{t:t'a
D 400 386 0215 400 0 0989 -1413 0122 1679 0243

400 387 0212 400 0 0947 -1398 0122 1890 0243
SF 400 3,54 0,57 400 0 1028 -0,700 0,122 -0,075 0243
DF 400 4 0249 400 0 1,027 -1468 0,122 1803 0243
ES 400 383 0,176 400 0 0954 1311 0122 1,597 0243
G 400 339 0,092 400 0 096  -0405 0,122 -0,146 0,243
KF 400 330023 400 0 1,061 -0233 0,122 -0,649 0243
K 400 3,57 0,156 400 0 1,037 -0743 0,122 -0,063 0243
i 400 366 0,145 400 0 0982 -0930 0122 068 0243
M 400 361 0,059 400 0 1,019 0,829 0122 0202 0243
T 400 376 06 400 0 0972 -1,0600 0122 1008 0243

Tablo 5’te verilen Olgekler; Davranms (D), Websitesi Atmosferi (W),
Sosyal Faktérler (SF), Durumsal Faktorler (DF), E-Satict imaji (ES), Giiven
(G), Kiiltiirel Faktorler (KF), Kolayhk (K), Iletisim (i), Maliyet (M) ve
tiikketici (T) seklindedir.

Veriler +2 ve -2 degerler arasinda yer almasindan dolay1 veriler normal
olarak dagilmaktadir.

3.5.4. Aciklayici Faktor Analizi

Sosyal bilimler alaninda G&lgeklerin arastirmaya uygunlugu, anketin
kapsam ve yap1 gecerliligine bakilmaktadir. A¢iklayici faktor analizi, birden
¢cok maddeden olusan bir 6lgme aracinin alt basliklar seklinde boliinmesi
ve benzer Ozellik gdsteren maddelerin belirli alt gruplara toparlanmasina
yardimct olmaktadir. Agiklayict faktor analizi yapilabilmesi i¢in 6rneklem
biiytikliigli onemlidir. KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) orneklem uygunlugu/
yeterligi test etmektedir. KMO, 0-1 arasinda deger almaktadir. KMO
degerinin 0 olmasi faktdr analizi i¢in uygun olmadigini gostermektedir.
KMO degerinin 1’e yakin olmas1 beklenir. KMO degerleri:
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e 0,90 ve Uzeri ise mikemmel,
e 0,80-0,90 arasi ¢ok iyi,

e (,70-0,80 arast iyi,

e 0,50-0,70 aras1 ortadir.

Sosyal bilimler alaninda bu deger en az 0,70 olmalidir (Dogan ve Aybek,
2021). KMO testinden sonra, Bartlett Kiiresellik Testi (Bartlett’s Test of
Sphericity) testi yapilmaktadir. Korelasyon matrisinin birim matrise olan
benzerligini Ol¢mektedir. Anlamlilik degeri (p) p<0,05 ise degiskenler
arasinda faktor analizi yapilabilmektedir, p>0.05 ise degiskenler arasinda
faktor analizi yapilmaya uygun degildir. Faktor yiikii degerlerinin en az 0,30
olmasi gerekmekte ve bu degerin altindaki ifadeler 6l¢ekten ¢ikarilmaktadir.
Isaretlerine bakilmadan yiik degerlerinin 0,30-0,59 arasinda olmasi
faktorlerin orta seviyede biiytikligi, 0,60 ve lizeri olmasi ise yiiksek seviyede
biiyiikliigiinii belirtmektedir. Ozdegeri 1 ve 1’iniizerinde olan faktorler, 5nemli
kabul edilir ve degiskenlere ait alt boyutlar olarak siiflandirabilmektedir
(Durmus vd., 2013).

Calisma kapsaminda SPSS programi araciligtyla yapilan agiklayici faktor
analizlerinde her 2 degisken i¢in daha sonra uygulanacak dogrulayici faktor
analizi ile uyumlu olmasi i¢in “Maximum Likehood’” metodu kullanilmaistir.
Ayrica analizde yer alan veriler lizerinde hem bagimsizliklarinin hem de
yorumlama sirasinda aciklik ve anlamliliklarimin saglanmasi amaciyla
dondiirme (rotation) islemi gerceklestirilmistir. Bu nedenden 6lgekte yer alan
ifadeler arasinda karsilikli var olan iligki diisiincesinden hareketle ““Direct
Oblimin” doéndiirme metodunun kullanilmasina karar verilmistir. Ifadelere
ait faktor ytikleri referans degeri 0,30 olarak uygulanmistir. Faktor yiikii 0,30
degerinin asagisinda kalan ifadelere ait degerlerin tablolarda yer almamasi
saglanmistir.
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Tablo 6: Olceklerin KMO- Bartlett’s Testleri

KMO ve Bartlett’s  Online Tiiketici Davranisi Tiiketici Online Pazarlama Algis1

KMO 0,951 0,950
Bartlett’s Test 10061,272 5748,964
Df 351 120

Sig 0,000 0,000

Tablo 6’da yer alan KMO degerlerine bakildiginda 0.90’dan biiyiik oldugu
gorlilmekte ve faktor analizi igin mitkemmel diizeydedir. Bartlett Kiiresellik
Testine bakildiginda (Sig) p<0,01 anlamlilik diizeyinde p=0,000 olmasindan
dolay1 veriler arasinda faktor analizi i¢in gerekli iligki oldugu gortilmektedir.

3.5.4.1. Online Tiiketici Davranisi Olcegi Aciklayici Faktor Analizi

Online tiiketici davranisi 6l¢egi daha 6nce Ansari (2019) tarafindan yapilan
calismada, giivenilirligi ve gergekligi kanitlanmis Olceklerden uyarlanmasi
sonucu ¢aligmamizda kullanilmistir. Ansari (2019) tarafindan 6lgek tizerinde
gerekli faktor analizleri yapilmasina ragmen online tiiketici davranislarina
ait alt boyutlarin belirlenebilmesi i¢in SPSS programi araciligiyla aciklayici
faktor analizi tekrar uygulanmustir.

Tablo 7: Online Tiiketici Davranis1 Alt Boyutlar

.. Cronbach’s .
Alt Boyut Ozdeger Ag:lklanano Ifade Sayis1
Varyans (%) Alpha (0)
E-satic1 Imaj1 14,701 54,447 0,90 6
Durumsal Faktorler 1,942 7,193 0,92 3
Davranis 1,615 5,981 0,89 4
Websitesi Atmosferi 1,084 4,013 0,91 5
Sosyal Faktorler 0,944 3,498 0,94 4
Gliven 0,802 2,970 0,86 4
Kiiltiirel Faktorler 0,643 2,380 0,79 3

Aciklanan Toplam

Varyans (%) 80,482
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Tablo 7’ye gore “’E-satic1 imaji”” boyutunun 6zdegeri 14,701 en yiiksek
degere sahiptir ve toplam varyansin %54,447 sini agiklamaktadir. ©* Kiiltiirel
Faktorler” boyutunun 6zdegeri ise 0,643 olmasi ile en diisik 6zdegere
sahiptir ve toplam varyansin %2,380’sini agiklamaktadir. Analiz sonucuna
bakildiginda ortaya ¢ikan 7 alt boyut ve 27 ifade online tiiketici davranigini
genel olarak %80,482 oraninda agiklamaktadir.

Online tiiketici davranisi dlgegine ait agiklayici faktor analizi igerisinde
yer alan ifadelerin hangi boyut altinda daha giiclii faktor yiikii aldiginin
belirlenmesi amaciyla SPSS programi kullanilarak dondiiriilmiis faktor
matrisi (pattern matrix) elde edilmistir. Tespit edilen alt boyutlar Tablo 8’de
gosterilmistir. Online tiiketici davranisina ait ifadeler “OTD” kisaltmasinin
yaninda ankette yer alan soru numarasi ile birlikte verilmistir.

Tablo 8: Online Tiiketici Davranis1 Dondiiriilmiis Faktor Matrisi

E-satic1 Durumsal Websitesi  Sosyal . Kiiltiirel

imaj Faktorler Davranis Atmosferi Faktorler Giiven Faktorler
OTD31 0,761

OTD30 0,720

OTD32 0,714

OTD33 0,695

OTD29 0,688

OTD28 0,679

OTD26 0,629

OTD25 0,556

OTD27 0,549

OTD14 0,816

OTDI13 0,762

OTD12 0,759

OTD15 0,664

OTDI18 0,715

OTD20 0,706

OTD17 0,697

OTDI16 0,662

OTDI19 0,636

OTD22 0,827
OTD23 0,791
OTD21 0,679
OTD36 0,915

ifade
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OTD37 0,907
OTD34 0,578
OTD39 0,884
OTD38 0,807
OTD40 0,544

Tablo 8’de online tiiketici davranis1 degiskenin, sosyal faktorler alt
boyutuna ait 4. sorusu ve giiven alt boyutuna ait 2.soru faktor matrisi (pattern
matrix) iizerinde yeterli faktor yiikii olmadig1 (r<0,30) gbzlemlenmesinden
dolay1 analiz faaliyetlerinden ¢ikarilmistir. Online tiiketici davranisi; E-satici
imaj1 (6), Durumsal faktorler (3), Davranis (4), Websitesi atmosferi (5),
Sosyal faktorler (3), Giiven (3) ve Kiiltiirel faktorler (3) seklinde toplam 7 alt
boyuttan ve 27 ifadeden olugsmaktadir.

3.5.4.2. Tiiketici Online Pazarlama Algisi Olcegi Aciklayici Faktor

Analizi

Tiiketici online pazarlama algis1 6l¢egi daha once Mlambo (2018)
tarafindan yapilan calismada, giivenilirligi ve gercekligi kanitlanmig
Olgeklerden uyarlanmasi sonucu ¢alismamizda kullanilmistir. Mlambo
(2018) tarafindan dlgek iizerinde gerekli faktor analizleri yapilmasina ragmen
tiiketici online pazarlama algisi ait alt boyutlarin belirlenebilmesi icin SPSS
programi araciligiyla agiklayici faktor analizi tekrar uygulanmistir.

Tablo 9: Tiiketici Online Pazarlama Algis1 Alt Boyutlar

Agciklanan Cronbach’s

Alt Boyut Ozdeger Varyans (%) Alpha (a) ifade Sayisi
Tiiketici 10,074 62,964 0,92 4

Maliyet 1,102 6.887 091 4

Iletisim 0,814 5,09 0,91 4

Kolaylik 0,762 4,762 0,87 4

ot e

Tablo 9’a gore “Tiiketici” boyutunun 6zdegeri 10,074 en yiiksek degere
sahiptir ve toplam varyansin %62,964’nli agiklamaktadir. “Kolaylik™
boyutunun 6zdegeri ise 0,762 olmasi ile en diisiik 6zdegere sahiptir ve toplam
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varyansin %4,762 ’sini aciklamaktadir. Analiz sonucuna bakildiginda ortaya
cikan 4 alt boyut ve 16 ifade tiiketici online pazarlama algisin1 genel olarak
%79,703 oraninda agiklamaktadir.

Tiiketici online pazarlama algisina ait agiklayici faktor analizi igerisinde
yer alan ifadelerin hangi boyut altinda daha giiclii faktor yiikii aldiginin
belirlenmesi amaciyla SPSS programi kullanilarak dondiiriilmiis faktor
matrisi (pattern matrix) elde edilmistir. Tespit edilen alt boyutlar Tablo
10°da gosterilmistir. Tiiketici online pazarlama algisina ait ifadeler “TOPA”
kisaltmasinin yaninda ankette yer alan soru numarasi ile birlikte verilmistir.

Tablo 10: Tiiketici Online Pazarlama Algis1 Dondiirlilmiis Faktor Matrisi

ifadeler Tiiketici Maliyet iletisim Kolayhk

TOPAS56 0,809

TOPAS3 0,745

TOPAS54 0,701

TOPASS 0,580

TOPA45 0,716

TOPA47 0,680

TOPA46 0,652

TOPA48 0,631

TOPA42 0,766

TOPA43 0,678

TOPA41 0,553

TOPA44 0,528

TOPAS2 0,687
TOPAS50 0,668
TOPAS1 0,661
TOPA49 0,632

Tablo 10’da tiiketici online pazarlama algis1 degiskenin alt boyutlarinin,
faktor matrisi (pattern matrix) tizerinde yeterli faktor yiki oldugu
gozlemlenmistir. Kolaylik (4), Iletisim (4), Maliyet (4) ve Tiiketici (4)
seklinde toplam 4 alt boyuttan ve 16 ifadeden olusmaktadir.
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3.5.5. Dogrulayici Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizi (DFA) (Confirmatory Factor Analysis: CFA),
degiskenler arasinda var olan iligskiye ait hipotezlerin test edilmesi igin
yapilmaktadir (Biiyiikoztiirk 2018). Olgeklerin alt boyutlar1 gizli degisken
olarak adlandirilmakta ve Ol¢ekte yer alan maddelerde gozlenen degisken
olarak ele alinmaktadir. Yol Analizi (Path Analysis), gozlenen degiskenlerin
aralarindaki iligkileri ele almaktadir. Yapisal Esitlik Modeli-YEM), gizli
degiskenlerin aralarindaki nedensel iliskiyi incelemektedir (Ozdamar, 2016).

Olgek ve modellerin dogrulayici faktor analizlerinde yaygin olarak Linear
Structural Relations (LISREL) ve Analysis of Moment Structures (AMOS)
programlar1 kullanilmaktadir (Giirbiiz & Sahin, 2014).

Arastirmada Olcekleri ve hipotezlerin dogrulugunu test edebilmek i¢in
AMOS programi kullanilmistir. Degiskenlerin dogrulanmasi ve gecerli
gorlinmesi i¢in uyum iyiligi indekslerinin ve yapisal gegerliliklerinin testti
yapilmistir (Ozdamar, 2017). Tablo 11° de uyum iyiligi kabul diizeylerine yer

verilmistir.
Tablo 11: DFA Uyum lyiligi istatistiki Kabul Diizeyi
Uyum Indeksleri Kabul Edilebilir Diizey
X2 P>0,05
x?/df 3-5 aras1 deger
GFI >0,90
AGFI >0,90
NFI >0,90
RFI >0,90
CFI >0,90
RMSEA <0,08

x? (Ki Kare modeli - veri uyumu), df (serbestlik derecesi), GFI (Goodness
of Fit Index- uyum iyiligi indeksi), AGFI (Adjustment Goodness of Fit Index-
diizeltilmis uyum iyiligi indeksi), NFI (Normed Fit Index-normlastiriimis
uyum indeksi), RFI (Relative Fit Index-goreceli uyum indeksi), CFI
(Comparative Fit Index-karsilagtirmali uyum indeksi) ve RMSEA (Root
Mean Square Error of Approximation- tahmini ortalama karekdk hatasi)
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ifadelerinin kabul edilebilir diizeylerine yer verilmistir (Hair Jr vd., 2010,
Ozdamar, 2017).

Calismada yer alan Slgeklerin dogrulayici faktor analizine uygunluguna
bakilmasi i¢in uyum iyiligi indeksleri ve yapisal gecerlilik degerleri Tablo
12°de gosterilmistir.

Tablo 12: Olgeklerin Uyum lyiligi ve Yapisal Gegerlilik Degerleri

indeks Online Tiiketici Davranisi Tiiketici Online Pazarlama Algisi
x2 39.092 9,06
Df 11 2
x%/df 3,554 4,53
P 0,000 0,004
GFI 0,974 0,986
AGFI 0,934 0,928
NFI 0,981 0,990
RFI 0,964 0,970
CFI 0,986 0,992
RMSEA 0,080 0,080

Tabloda yer alan ifadelerinin tiimii uyum iyiligi istatistiksel kabul
diizeyine uygun oldugu goriilmektedir. Elde edilen degerler sonucunda
modelin uyumlu oldugu gézlemlenmistir.

3.5.5.1. Online Tiiketici Davranislan Dogrulayici Faktor Analizi

Online tiiketici davranisim1 olusturan alt boyutlarin, online tiiketici
davranisint ne diizeyde temsil ettigini incelemek igin yapisal esitlik
modelinden faydalanilmistir. Standartlastirilmis regresyon agirlik degeri
0-1 arasinda olmasi gerektigi ve regresyon agirlik degerlerinin ise p<0,001
diizeyinde veya p=0,000 degerinde (***) anlamli olmasi gerekmektedir
(“Sanal”, 2021).
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Tablo 13: Online Tiiketici Davranislar1t DFA Standartlastirilmis Regresyon Agirliklart

Alt Boyut Deger
D <--- 0,768
w <--- 0,862
SF Lamm 0,790
DF <--- 0,872
ES <--- 0,933
G <--- 0,704
KF <--- 0,560

Tablo 13’e bakildiginda online tiiketici davraniglarini olusturan alt
boyutlarin degerlerinin 1’e yakin oldugu incelenmis olup model uyumunun
saglandig1 ve online tiiketici davranisini temsil ettigi gortilmistiir.

Tablo 14: Online Tiiketici Davranisi DFA Regresyon Agirliklari

Alt Boyut P

D < *k%
W < *%%
SF <oee Hokok
DF <o Hkok
ES <ee Hkok
G < o
KF P sokk

Tablo 14’de gore online tiiketici davraniglarini olusturan alt boyutlarinin
p degerlerinin p<0,01 diizeyde anlamli oldugu (***) ve online tiiketici
davranislarinin alt boyutlar1 tarafindan dogru temsil edildigi ve model
uyumunun saglandig1 goriillmiistiir.
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Sekil 7°ye gore alt boyutlara ait faktor yiikleri kabul edilen 1’e yakin

olmasindan dolayi, boyutlardan herhangi birinin analiz kapsami disinda

tutulmasina gerek olmadigi tespit edilmistir. Bunun yerine “Davranis”

alt boyutu ile “Websitesi Atmosferi- Durumsal Faktorler” alt boyutlar

arasinda ve “Sosyal Faktorler” alt boyutu ile “Kiiltiirel Faktorler” alt boyutu

arasinda olusturulan kovaryanslar sayesinde model uyumunun iyilestirilmesi

saglanmistir. Modelin yol analizi i¢in uygun oldugu tespit goriilmistiir.

3.5.5.2. Tiiketici Online Pazarlama Algisi Dogrulayici Faktor Analizi

Tiiketici online pazarlama algisini olusturan alt boyutlarin, tiiketici online

pazarlama algisini ne diizeyde temsil ettigini incelemek icin yapisal esitlik

modelinden faydalanilmistir.

Tablo 15: Tiiketici Online Pazarlama Algis1 DFA Standartlastirilmis Regresyon Agirliklari

Alt Boyut Deger
K <ee- 0,847
I <--- 0,863
M <--- 0,870
T < 0,845
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Tablo 15’e bakildiginda tiiketici online pazarlama algisini olusturan alt
boyutlarin degerleri 1’e yakin oldugu incelenmis olup model uyumunun
saglandig1 ve tiiketici online pazarlama algisini temsil ettigi goriilmiistiir.

Tablo 16: Tiiketici Online Pazarlama Algis1t DFA Regresyon Agirliklart

Alt Boyut P
K < wokok
i P dokk
< koK
T < kg

Tablo 16’ya gore tliketici online pazarlama algisim1 olusturan alt
boyutlarinin p degerlerinin p<0,01 diizeyde anlamli oldugu (***) ve tiiketici
online pazarlama algisinin alt boyutlar: tarafindan dogru temsil edildigi ve
model uyumunun saglandigi goriilmustiir.

Sekil 8: Tiiketici Online Pazarlama Algist YEM
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Sekil 8’de tiiketici online pazarlama algist modelinin yol analizi i¢in
uygun oldugu tespit edilmistir.

3.5.6. Korelasyon Analizi

Iki degisken arasinda dogrusal iliskinin incelenmesinde bagimli ve
bagimsiz degiskenin belirlenmedigi durumlarda korelasyon analizinden
faydalanilmaktadir.  Degiskenler  arasindaki  korelasyon  analizi
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incelenmesinde Pearson Korelasyon analizi kullanilmaktadir. Bu analizde
degerler “’r” ile gosterilmektedir. -1 < r < 1 arasinda degerler almaktadir.
Korelasyon degerleri;

* >0 pozitif korelasyon
* 1 =0 iki degisken arasinda dogrusal iliski yok
* 1 <0 negatif korelasyon.

Negatif korelasyon iligskisinde bir degisken artarken diger degisken
azalmaktadir ve degiskenlerin kendi aralarinda ters yonlii iliski mevcuttur.
Pozitif korelasyonda ise bir degisken artarken diger degiskende artmakta ya
da bir degisken azalirken diger degiskende azalmakta ve degiskenlerin kendi
aralarinda dogru yonlii iliskisi vardir.

€9..9
T

Degiskenlerin aralarindaki iligkisini gdsteren
asagidaki gibidir;

degeri degerlendirilmesi

e 0,00-0,25 cok zayif

e 0,26-0,49 zayif

e (,50-0,69 orta

e 0,70-0,89 yiiksek

e 0,90-1,00 cok yiiksek. (Karakiilah, 2020).

Korelasyon analizi sonucu Sig. degerleri p<0,01 ve p<0,05 anlamlilik
diizeyinde degerlendirilmeye alinmaktadir ve p<0,01 diizeyinde yer alan
anlamlilik derecesi (**), p<0,05 diizeyinde yer alan anlamlilik derecesinden
(*) daha yiiksek oldugu kabul edilmektedir (Kalayci, 2010).
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Tablo 17: Olgeklere Ait Alt Boyutlarin Korelasyon Analizi
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Tablo 17’ye gore degiskenleri olusturan alt boyutlar arasinda p<0,01

anlamlilik diizeyinde (**) pozitif yonlii anlamli iliski icerdigi goriilmektedir.

Calismada kullanilan degiskenlere ait alt boyutlarin ve ifadelerin hipotez

testi yapilabilmesine uygun olan korelasyon iligkisi igerdigi tespit edilmistir.
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3.5.7. Coklu Dogrusal Baglanti Testi

Aciklayic1 degiskenlerin kendi aralarinda iligkisi olmasi durumudur.
Degiskenler aras1 az sayida var olan iligskiler gbz ardi edilebilse de giiclii
iligkiler igermesi sayisal verileri yaniltabilmektedir. Bagimsiz degiskenlerin

kendi aralarindaki korelasyon degeri 0,80’i ge¢gmemesi beklenmektedir
(Daglar, 2021).

Coklu baglanti testinde dikkat edilmesi gereken Tolerance degeri ve
Varyans Artig Faktorleri (Variance Inflation Factor-VIF) yer almaktadir. VIF
degerinin 10’dan fazla olmasi ¢oklu dogrusal baglanti sonunun olduguna
isarettir (Topal vd., 2010). Tolerance degerinin 0,1 den kii¢iik olmasi durumu
ciddi ¢coklu dogrusal baglant1 sikintis1 olduguna isarettir. Bu deger 0,2’den
kiigiik ise potansiyel ¢oklu dogrusal baglantiya isarettir. Degerin 0,2’den
biiylik olmas1 gerekmektedir (Cokluk, 2010).

Calisma kapsaminda yapilan korelasyon analizine yer alan alt boyutlara
bakildiginda 0,8 den biiyiik korelasyon iliskisi mevcut degildir. Degiskenler
arasinda coklu dogrusal baglanti sorunu mevcut degildir. Online tiiketici
davranis1 degiskeni bagimli degisken olarak yer alirken tiiketici online
pazarlama algis1 degiskeni bagimsiz degiskendir. Tablo 18’de yer alan Durbin
Watson Katsayisi’na ait degerler mevcuttur.

Tablo 18: Coklu Dogrusal Baglant: Testinin Sonuglart

Alt Boyut Tolerance VIF

Kolaylik 0,352 2,842
Tletisim 0,331 3,025
Maliyet 0,322 3,108
Tiiketici 0,354 2,823

Tablo 18’de yer alan degerlere bakildiginda Tolerance degeri 0,2’den
biiytiktiir ve VIF degeri deninde 10’dan kiigiik olmas1 sonucu ¢oklu dogrusal
baglant1 sorunu olmadig goriilmektedir.

3.5.8. Hipotez Testleri

Calismada kullanilan bagimsiz ve bagimmli degiskenlerin etkilerinin
incelenmesi AMOS programi {izerinden yapilmistir. YEM ile hipotez
modellerine ait yol analizleri yapilmistir. YEM, faktor analizleri ve regresyon
analizlerinin birlikte ele alinmasi ile olusan, gozlenen ve ortiik degiskenleri
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de iceren modellerin test edilmesine katki saglayan ¢ok degiskenli analiz
teknigidir (Giirbliz & Sahin, 2014). YEM analiz teknigi, bir veya daha ¢ok
bagimsiz degiskenler ile bir veya daha ¢ok bagimli degisken arasindaki
iligkiyi istatiksel olarak analiz etmektedir. Yol analizleri ise YEM analizi ile
ortaya ¢ikan modellerin iliskileri lizerine odaklanmakta, bu iliskileri biitiinciil
bakis acisi ile degerlendirmektedir (Aytop & Akbay, 2018).

3.5.8.1. Online Tiiketici Davranisi ve Tiiketici Online Pazarlama

Algisi Arasindaki Hipotez Testi (H1)

Online tiiketici davranis1 ve tiiketici online pazarlama algis1 arasindaki
etkilesimin incelenmesi amaci ile, online tiiketici davraniglart bagimsiz
degisken (exoenous) olarak, tiiketici online pazarlama algis1 ise bagimh
degisken (endogenous) olarak ele alinan bir model olusturulmustur. Bu
modelin gecerliligini test etmek i¢in ilk olarak uyum iyiligi indeks degerleri
dikkate alinmistir. Yapilan analiz sonucu modele iligskin uyum iyiligi indeks
degerleri Tablo 19’da yer verilmistir.

Tablo 19: Online Tiiketici Davranisi ve Tiiketici Online Pazarlama Algist Modeli
Uyum lyiligi indeks Degerleri

indeks Deger
x2 154,649
Df 36
x*/df 4,296
P 0,000
GFI 0,933
AGFI 0,900
NFI 0,960
RFI 0,939
CFI1 0,969
RMSEA 0,080

Online tiiketici davranisi ve tiiketici online pazarlama algis1 modeli
uyum iyiligi indeks degerleri kabul edilebilir deger araligindadir. Sonuglara
gore online tiiketici davranisi ve tiiketici online pazarlama algisi modelinin
uyumlu oldugu gozlemlenmistir.
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Tiiketici online pazarlama algisinin online tiiketici davranisina etkisi
olduguna dair olusturulan H1’in test edilmesiyle tiiketici online pazarlama
algis1 bagimsiz degisken, online tiiketici davranisi ise bagimli degisken
olarak incelenmistir.

Sekil 9: Tiiketici Online Pazarlama Algisi ile Online Tiiketici Davranist
Arasindaki YEM Yol Analizi
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Sekil 9’dea yer verilen tiiketici online pazarlama algis1 degiskenine ait
“Maliyet” alt boyutu ile” Iletisim- Kolaylik™ alt boyutlar1 arasinda , Online
tiiketici davranigi bagimli degiskenine ait “Davranig” alt boyutu ile “Websitesi
Atmosferi- Durumsal Faktorler” alt boyutlar1 arasinda, “Websitesi Atmosferi”
alt boyutu ile “Durumsal Faktorler — Sosyal Faktorler” alt boyutlart arasinda
ve “Sosyal Faktorler” alt boyut ile “Kiiltiirel Faktorler” alt boyutu arasinda
olusturulan kovaryanslar sayesinde model uyumu iyilestirmesi saglanmistir.
Yapisal esitlik yol model analiz sonucu teorik model ile verinin uyum
sagladig1 (KiKare =154,649; df= 36; p < 0,001) gézlemlenmistir. Tiiketici
online pazarlama algisinin online tiiketici davranisi tizerinde anlamli etkisinin
oldugu goriilmiistiir. Elde edilen sonuca gore arastirmada ileri siiriilen H1
hipotezi desteklenmistir.



80 ‘ EMINE ADIYAMAN, DOG. DR. GOKHAN AKANDERE

Tablo 20: Online Tiiketici Davranisi ve Tiiketici Online Pazarlama Algis1 Regresyon Agirliklart

Deger P

0,825 Hkok

Tablo 20°de gore tiiketici online pazarlama algisi, online tiiketici
davranigini etkiledigi ve p degerlerinin p<0,01 diizeyde anlamli oldugu (***)
ve model uyumunun saglandig goriilmiistiir.



TARTISMA, SONUC VE ONERILER

TARTISMA

Arastirmada, Konya ilinde yasan ve 18 yasindan biiyiik 400 katilimci
yer almistir. Katilimeilarin demografik bilgilerinden elde edilen verilere
bakildiginda 204 katilmec1 (%51) kadm, 196 katilimer (%49) erkektir.
Katilimcilarin yas araliklarina bakildiginda 18-25 yas arasi1 274 katilimci yani
%638,5 oraninda geng katilimc1 yer almistir. Katilimceilarin egitim durumuna
bakildiginda lisans mezunu katilimcilar %47,8 oraninda en yiiksek katilim
saglanmis ve %54,3 oraninda katilimci ¢alismamaktadir.

Katilimcilarin %95,8’nin internet erisimi mevcut, %4,3’nlin internete
erisimi yok veya yok denilecek kadar sinirlidir. Katilimeilarin ¢ogu giinde 1-5
saat arasi zamanini internette gecirmektedir. Katilimcilarin internet iizerinde
gegcirilen zamanin %50,7’si sosyal medya lizerinde gegirdigi goriilmektedir.

Katilimcilarin %94’ online pazarlama ve geleneksel pazarlama arasinda
fark oldugunu diisiinmektedir. Katilimcilarin %65,8°1 online pazarlamay1
tercih ederken %34,3’ii geleneksel pazarlamadan vazgecememistir.

Katilimcilar1 online pazarlamaya en ¢ok maruz birakan etken %65 ile
sosyal medyadir. Katilimcilar online pazarlama tiirlerinden %47 ile en ¢ok
sosyal medyay1 tercih etmekte ve bunu %42,8 oran ile web siteleri takip
etmektedir.

Olgeklere giivenilirlik analizi uygulanmis ve kiiltiirel faktor alt boyutu 0,79
ile oldukga giivenilirken diger alt boyutlar; davranis, web sitesi atmosferi,
sosyal faktorler, durumsal faktorler, e-satic1 imaji, giiven, kolaylik, iletisim,
maliyet ve tiiketici alt boyutlar1 0.80> oldugu i¢in yiiksek giivenilirdir.
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Olgeklere normallik analizi yapilmis ve elde edilen veriler sonucunda
normal olarak dagildig: tespit edilmistir. Normallik analizi sonrasi agiklayict
faktor analizi yapilabilmesi i¢in 6rneklem biiyiikliigli 6nem arz etmektedir.
KMO degeri 6rneklemin yeterliligini tespit etmekte ve 1’e yakin olmasi
istenmektedir. Calismada KMO degeri 0,90 degerinden biiyiik olmasi sonucu
faktor analizi i¢in miikkemmel diizeydedir.

Calismada yer alan Olgeklerin faktér analizi i¢in uygun olduklar
gozlemlendikten sonra calismada yer alan degiskenlere ait alt boyutlara
aciklayici faktor analizi yapilmig ve online tiiketici davranist degiskenine ait
24. ve 35. ifadeler oransal degisimlerde (Communalities) yeterli faktor yiiki
vermedigi i¢in (r<0,30) analiz kapsami disinda tutulmustur. Online tiiketici
davranis1 degiskenine ait 7 alt boyut; E-satic1 imaji1 (6), Durumsal faktorler
(3), Davranig (4), Web sitesi atmosferi (5), Sosyal faktorler (3), Giiven
(3) ve Kiilttirel faktorler (3) seklinde toplam 27 ifade mevcuttur. Bu alt
boyular ve ifadeler, online tiiketici davranis degiskenini %80,482 oraninda
aciklamaktadir. Tiiketici online pazarlama algis1 degiskenine ait; Kolaylik
(4), Iletisim (4), Maliyet (4) ve Tiiketici (4) seklinde toplam 4 alt boyut ve
16 ifade sonucunda tiiketici online pazarlama algisin1 %79,703 oraninda
aciklamaktadir.

Aciklayici faktdr analizinin uygulanmasi sonucu alt boyutlarin degiskenleri
istenilen diizeyde temsil edip etmediklerini test etmek i¢in AMOS programi
kullanilmis ve Olgeklere ait dogrulayici faktor analizleri yapilmistir.
Calismada yer alan online tiliketici davranist ve tiiketici online pazarlama
algis1 degiskenlerine ait alt boyutlarin uyum iyiligi indekslerinin ve dl¢eklere
ait yapisal gecerlilik degerlerinin kabul edilen deger araliklarinda olduklari
gOrilmiistiir.

Olgeklere, agiklayict ve dogrulayici faktdr analizleri yapildiktan sonra
degiskenlerin alt boyutlarinin karsilikl iligkilerini degerlendirmek amaciyla
korelasyon analizi yapilmis ve degiskenlere ait alt boyutlarin pozitif yonli
anlaml1 iligki igerdigi ve hipotez testi yapilabilmesi i¢in uygun korelasyon
iligkisine sahip oldugu goriilmiistiir. Calisma kapsaminda yapilan korelasyon
analizine yer alan alt boyutlara bakildiginda 0,80’den biiyiik korelasyon
iliskisinin mevcut olmadig1 ve degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglanti
sorunun olmadig1 gézlemlenmistir.
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Yapilan analizlerden elde edilen veriler sonucunda hipotez testi i¢in uygun
oldugu goriilmiistiir. Calismada yer alan hipotezin test edilmesi icin AMOS
programi iizerinden yapisal esitlik modeli (YEM) ve yol analizi yapilmistir.

H1: Tiiketici online pazarlama algisinin online tiiketici davranis lizerine
pozitif yonde ve anlamli bir etkisi vardir.

H1 desteklenmis ve kabul edilmistir.

Menon & Kahn 2002’de yaptiklari calismada, web site tasarim ve
kalitesinin online tiiketici satin alma davranisini olumlu yonde etkiledigi
sonucu elde edilmistir. Lo & Lin 2013 yilinda yaptiklari ¢alismada ise sanal
atmosferin anlik satin alma davranisini etkiledigini vurgulamislardir.

Tatlhh & Korkut 2015 yilinda yaptiklart ¢aligmada, online aligveriste
tiiketici davraniglarini etkileyen faktorleri incelemistir. Kadinlarin erkeklere
oranla online aligveris yapmay1 daha gilivenli bulduklar1 ve gelir seviyesi
yiiksek olan kisilerin online aligverisi daha ¢ok tercih ettikleri goriilmiistiir.
Internette gecirilen zamanla online aligveris yapma ihtimalinin arttig
sonucuna varilmistir.

SONUC

Tiiketicilerin dijital platformlarda gegirdikleri zamanin artmasindan
dolay1 satin alma davranislart degismistir. Demografik 6zellikler ve internet
kullanim siiresi tiiketici davraniglarinda farklilik yaratmaktadir. Dijital
platformlarda tiiketicileri etki altina almak daha kolay ve zahmetsizdir.
Reklam algis1 yaratmadan tiiketici Uriinii géormekte, tiiketicilerin internet
arama sonuglarindan elde edilen veriler sonucu aradiklari iiriin karsisina
cikmakta ve taninir kisilere verilen reklamlar sayesinde iiriin tanitilarak
gliven algist olusturulmakla birlikte tiiketiciye sunulmaktadir. Geleneksel
pazarlamaya gore daha az resmi goriinmekte ve daha ulasilabilir bir algi
yaratmaktadir.

Dijital pazarlama gelisen diinyada yenilikler sunmakta ve teknolojinin
artmasiyla es deger gelisim gdstererek onemini her gecen giin arttirmaktadir.
Isletmeler igin dijital pazarlama uygulamalari zorunlu bir hal almistir. Daha
kolay ulagim, iletisim ve zaman kisiti olmamasindan dolay1 dijitallesme her
alanda 6nem arz etmektedir.
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Internet, insan yasammin &nemli parcasi haline gelmistir. Insanlar
aligverigini artik internet iizerinden yapmayi daha cok tercih etmektedir.
Uygun fiyat olmasi, linlin ¢esitliliginin ¢oklugu, marka cesitliligi, fiyat
kargilastirma yapabilmesi, iirtin hakkinda daha c¢ok bilgi edinmesi vb.
konular dijital pazarlamanin avantajlarindandir. Giincel iiriinlerin ¢ikmasi
veya popiilarite tliketicilerin almay1 diisiinmedikleri tirtinleri satin almasina
yonlendirmektedir. Internette indirim saatlerinin yer almasi ve tiiketicilere
indirim bilgilerinin génderilmesi, 6nceden belirlenmis kupon ve promosyon
kodlari, isletmelerin internet iizerinden iiyelerine ayri indirimler uygulamasi,
belirli aligveris sonrasi indirim kuponu verilmesi, tiiketicileri online anlik
satin almaya yonlendirmektedir.

Tiiketiciler geleneksel pazarlamay1 kullanmaya devam etseler de yetersiz
gelmekte ve istedikleri tatmini saglayamadiklarindan dolay1 dijital pazarlama
daha 6n plana gegmektedir. Dijital pazarlamada cografi sinirlarin olmamast,
iiriin ve satic1 hakkinda kullanici yorumlarinin olmasi, kolay iade seceneginin
olmasi, eve teslim secenegi ve ayni iirlinii birden ¢ok saticinin satmasi ile
karsilastirma yapabilme gibi nedenlerden dolay: tiiketicilerin ¢gogu online
pazarlamaya sicak bakmakta ve ilk tercihleri olmaktadir.

Tiiketiciler online aligveris yaparken web sitesi tasarimina ve kolay
kullanimmna dikkat etmektedir. Tiiketiciler aradiklar1 {irtinleri kolay
bulabilmesi ve tasarimin gilizel olmasi, site icerisinde zaman gecirme
stiresi artacak ve anlik satin alma olasilig1 yiikselecektir. E-site izlenim ve
sikayetlerinin az olmas1 hem satici giivenilirligini arttiracak hem de tiiketiciyi
iyi hissettirecektir.

Tiiketici durumsal, sosyal ve kiiltiirel faktorlerden etkilenerek alisveris
yapmaktadir. Bu internet {izerinde yapilan aligverisler icinde gegerlidir. Ani
bir ihtiya¢ halinde veya sartlar dahilinde satin alim yapmaktadir. Tiiketicinin
yakin ¢evresinin, sosyal platformlar iizerinde satin aldig1 bir {iriinii veya bir
web sitesi tarafindan aldigi bir {irlinli 6nermesi sonucu, liriin satin alinmasa
bile satic1 arastirilmakta ve internet siteleri ya da sosyal medya kanallar
incelemektedir

Online pazarlamada tiiketicilerin {irtinlere kolay ulasim saglayabilmesi,
saticilarla dijital kanallar iizerinden etkili iletisim kurabilmesi ve birden fazla
satictya ayni anda ulagarak fiyat karsilagtirmasi yapabilmesi tiiketiciyi tatmin
etmektedir.
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Elde edilen bulgular neticesinde geleneksel pazarlama hala devam etse de
dijital pazarlama tiiketicilerin goziinde artik 6nemli rolde ve kaginilmazdir.
Tiiketiciler pandemi siireci ile birlikte online satin almaya daha ¢ok alismis
ve glivenmistir. Teknolojinin her gegen giin artmasi ve dijitallesen diinya ile
pazarlamanin dijitallesmemesi kagmilmazdir. Kiiresellesen diinya ile her
satict her ililkeden ulasim imkani mevcuttur zaman ve cografi kisitlardan
dolay1 geleneksel pazarlama ile alim saglanamayacak {irtinler dijital
pazarlama sayesinde ger¢eklesmektedir. Dijital pazarlama her gegen giin
Oonemini vurgulamakta ve daha etkili olacagi sinyallerini vermektedir.

ONERILER

Online saticilarin giindemi takip ederek dijital kanallar iizerinden siirekli
ve diizenli sekilde paylasimlar yapmasi, tiiketicinin ilgisini ¢ekmesi, web
site tasarimina ve satin alim giivenliklerine dikkat etmesi, tiiketicilere geri
doniisii hizli saglamasi, diizgiin ve akici iletisim kurmasi, iade- degisim ve
satis politikalarini seffaf ve yalin dille aktarmasi 6nerilmektedir.

Online saticilarin yaptiklar: promosyon, kampanya ve kuponlar tiiketiciler
tarafindan takip edilmekte ve satin alimlarini etkilemektedir. Saticilar,
tiiketicilere etkileyici firsatlar sunarak almayr disiindiikleri iirtinlerin
yaninda diger iriinleri de anlik satabilecekleri kampanyalar gelistirmelidir.
Tiiketicilere sorunsuz teslimat ve iletisim sunarak tekrar satin almasim
saglamal1 ve diger tiiketicilere de saticiy1r onermesi ongoriilmelidir.

Tiiketiciler, online satin alimlarda giiven ve endise sorunu yasamamalidr.
Saticilar, bilinilirliklerini artirmali ve giivenli 6deme sistemi ile satin alim
islemlerini gergeklestirerek tiliketicilere giiven vermelidir. Gliven sadece
O0deme sistemi i¢in gegerli degildir ayn1 zamanda kalite ve triin gorseli ile
uyumlu olmasini da kapsamaktadir. Bunun i¢inde saticilarin, iirlinii satin alan
tiiketicilere yorum yapabilecekleri bir sistem kurmali ve farkli 6diillendirme
veya indirim sistemi, ile tiiketicileri buna tesvik etmelidir. Boylece diger
tiiketiciler, tirtin hakkindaki ¢esitli yorumlar1 okuyabilmesi ve gorsel olarak
gdérmesi sonucu iiriin satin alimina kara vermektedir.
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