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OZET

Dijitallesmenin her alanda oldugu giiniimiizde isletmelerde kendilerini bu alana dogru
ilerletmekteler. Sirketin yaptig1 is formatlarin1 bu alana dogru ilerletmek yapacagi
iriin, hizmet ve is siireglerinde var olanlarin tam tersine yeni bir durum olarak
dijitallesmeyi kullanmas1 amaciyla yaptig1 degimler vardir. Isletmenin tiim alanlarina
dijitallesmenin entegre edilmesi sonucunda tiim faaliyet ve sunma siireglerinin kokten
degismesine neden olacaktir. Bu siiregte miisterileriyle uygun zamanda iletisim
kurmak, onlara zamaninda ulagmak ve olan birlikteligi siirdiirmek gerekmektedir.
Internetin yayginlasmasi ve mobil kullanimin tercih edilmesine baglh olarak
miisterilerde dijital alanlardaki bu kanallar1 kullanmaktadir. Cevirmigi pazarlama
yapmak adina bu kanallar1 kullanan tiiketiciler dijital pazarlamaya dahil olmaktadir.
Tiiketcilerin haz odakli bir siireci tercih etmesi ya da o odakli bir yasam tarzim
kullanmas1 anlamina gelen bu hedonik davranis tiikketim aligkanligini da etkilmektedir.
Tiiketim faaliyetlerinin hem haz hem de faydaci boyutta incelenmesi her zaman daha
anlamli olacaktir. Faydaci tiiketim biligsel yani akilci alsveris davranislarini ve
onceden planlanmig bir aligveris siirecine karsilik gelmektedir. Bundan dolay1
miisterilerin hazci ve faydaci davraislarini ortak ele alarak incelemek daha anlamli
olacaktir. Teknoloji siirekli ilerlemektedir. Bu siirecte bir olgunluk safhasina
gelmektedir. Sonugctada teknolojik olarak tiiketicinin hazir bulunuslugu yapilan hizmet
ya da iriinlin ticarilestirilmesi konusunda gerekli olan gelistirilme diizeyini ifade

etmektedir.

Yapilan bu ¢alisma ile dijital doniisiimiin dijital pazarlamaya etkisinin arastirilmasi
gerceklestirilirken bu siirecteki hedonik ve faydaci tiikketici davranisi ile teknolojik
hazir bulunugluk diizeylerinin siirece ne derecede aracilik ettiginin belirlenmesi
amaciyla gergeklestirilmektedir. Bu kapsam dogrultusunda belirlenen o6l¢ek
ifadeleriyle olusturulan anket formu ile veriler toplanmistir. Besli likert formunda
olusturulan bu anket formu ile Google Form iizerinden veriler toplanmistir. Kolayda
orneklem yontemiyle Istanbul ilindeki internet kullanicilarindan olusan tiiketiciler
hedef kitlesi olarak belirlenmistir. 447 adet anket verisine ulasilmasiyla ¢aligmaya son
verilmigtir. Calisma Aralik 2023-Ocak2024 doneminde gergeklestirilmistir. Veriler
SPSS istatistik programiyla analizleri yapilmistir. Yapilan t-testi ve One-Way Anova



veya Kruskal Wallis analizlerinden yararlanilarak modele bagli olusturulan
hipotezlerimiz test edilmistir. Calisma sonucunda dijitlal doniisiimiin dijitlal
pazarlamaya etkide bulundugu belirlenirken hedonik ve faydaci davraniglar ile
teknolojik hazirbulunuslugun da aracili etkinin oldugu belirlenmistir. Yapilan bu
calismanin benzer diger alanlarda da yapilmasi akademik alan kadar sektordeki

isletmelerede katki saglayacaktir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Doniisiim, Dijital Pazarlama, Hedonik Tiiketim, Faydact
Tiiketim, Teknolojik Hazir Olus



SUMMARY

Today, when digitalization is in every field, they are advancing themselves towards
this area in transactions. There are changes made by the company in order to use
digitalization as a new situation in the products, services and business processes it will
carry out in order to advance its business formats towards this area. As a result of
integrating digitalization into all areas of the business, all activities and presentation
processes will change radically. In this process, it is necessary to communicate with
customers in a timely manner, to reach them on time and to maintain the relationship.
Depending on the spread of the internet and the preference for mobile use, customers
also use these channels in digital areas. Consumers who use these channels in order to
do online marketing are included in digital marketing. This hedonic behavior, which
means that consumers prefer a pleasure-oriented process or use a lifestyle focused on
that, also affects consumption habits. It will always be more meaningful to examine
consumption activities in both pleasure and utilitarian terms. Utilitarian consumption
corresponds to cognitive, that is, rational shopping behaviors and a pre-planned
shopping process. Therefore, it would be more meaningful to examine the hedonic and
utilitarian behaviors of customers by considering them together. Technology is
constantly advancing. In this process, it is reaching a maturity stage. As a result, the
readiness of the consumer as a technology expresses the level of development required

for the commercialization of the service or product.

This study aims to increase the effect of digital transformation on digital marketing
while determining the extent to which hedonic and utilitarian consumer behavior and
technological readiness levels mediate the process. Data were collected with a survey
form created with scale expressions determined in line with this scope. Data were
collected via Google Form with this survey form created in a five-point Likert form.
Consumers consisting of internet users in Istanbul were determined as the target
audience with the convenience sampling method. The study was terminated when 447
survey data were obtained. The study was conducted in the period of December 2023-
January 2024. Data were analyzed with the SPSS statistical program. Our hypotheses
based on the model were tested using the t-test and One-Way Anova or Kruskal Wallis

analyses. As a result of the study, it was determined that digital transformation affects



digital marketing, while hedonic and utilitarian behaviors and technological readiness
also have a mediating effect. Conducting this study in other similar fields will

contribute to businesses in the sector as well as the academic field.

Keywords: Digital Transformation, Digital Marketing, Hedonic Consumption,

Utilitarian Consumption, Technological Readiness
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SSL : Secure Sockets Layer “Giivenli Yuva Katmani1”
NRI : Diinya Ekonomik Forumu'nun Aga Hazir Olma Endeksi
IDI : Uluslararas1 Telekomiinikasyon Birligi'nin BIT Gelistirme Endeksi

Gl : Kiiresel inovasyon Endeksi
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TRI : Teknoloji hazirlik endeksi
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GIRIS

Kiiresel olarak bilginin elektronik ortamda islendigi donemde isletmeler de
analog ya da elle yaptiklar1 iglemleri dijital bi¢ime doniistiirmektedir. Dijitallesme
sayesinde dijital donlisim meydana gelmektedir. Bu sayede islerini daha ileriye
tasiyan isletmeler miisteri beklentilerine karsilik vermekte ve isletmesini tam olarak
derinlemesine doniisiim siirecine sokmak isteyen isletmeler dijital doniisiimii
hedeflemektedir. Toplumda dijitallesmeye bagli olarak teknolojinin kullanimi ve
bunun etkileri bir takim zorunluluklar1 beraberinde getirmektedir. Zamana uygun olan
firsat ve faydalardan yararlanmak isteyen isletmeler dijital doniisiim siirecine girerek,
isletmedeki tiim faaliyetlerden siire¢ ve modellerine kadar tam olarak goriilen
degisimle iglemleri hizladirarak derinlemesine bir dontlisiimii ger¢eklestirmektedirler.
Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 iki degisken seklinde ele alinmaktadir. Bunlar
hedonik ve faydaci olarak belirtilmektedir. Zevklerin 6zii olarak bilinen haz ya da
hedonik boyuttaki tiiketim davranisi aci veren davraniglardan kurtularak derinlemesine
haz beklentisi igindedir. Diger taraftan faydaci olan tiikketim ise akilci ve rasyonel
bi¢imde dogru aligverisi yaparak ihtiyaglart karsilamay:r hedeflemekte, yapilan
aligveris duygulardan ¢ok rasyonel faydalar distiniilerek gergeklestirilmektedir.
Yanlizca ihtiyag slireci meydana geldiginde alisveris yapmak isteyen tliketiciler
faydact olarak ifade edilmektedir. Dijital doniisiim isletmelerin mal ve hizmetleri
sunma ya da tiretme siirecinde kullandig1 yontemden araglara kadar tiim teknik ve bilgi

teknolojisi olarak ifade edilmektedir.

Yenilik ve teknoloji konusunda doniisiimii benimseyen ve kullananlar anlaminda
teknolojik hazirolus durumu ifade dilmektedir. Teknolojinin benimsenmesi silirecinde
insanlarin bireysel davraniglarin1 da degistirerek kisilik boyutunda, deneyimleme ve
kullanma anlaminda teknolojiyi kullanmasi ve bunu davraniglarinda siirekli hale
getirmesi teknolojik hazir olunusluk seviyesini gostermektedir. Tiiketicilerin teknoloji
temelli sistemleri kullanmasi sonucunda yasamlarinda daha kontrollii, esnek ve
verimli bi¢gimde islerini tamamlayabildikleri sonucuna ulasilmaktadir. Teknolojinin
bilissel ve duyussal olarak bireysel bigimde kabul edilmesini ifade eden teknolojik

hazirbulunusluk icin niyetlerin de bu yonlii hazir bulunuglulukla iligkili olmasi



gerektigi bilinmektedir. Teknolojiye hazirolma durumu ile dijital doniisiim arasinda

kritik bir rol siirecinin oldugu da diisiiniilmektedir.

Yapilan bu ¢alisma ile isletmelerin dijitallesme siirecinde yapacaklar1 doniisiim
faaliyetlerinin miisterilerin beklentileri dogrultusunda gergeklestirilecek olan
pazarlama faaliyetlerinden dijital pazarlama yapilmasina etkisinin belirlenmesinde
tiikketici davraniglarindan 6nemli iki silire¢ olan hedonik ve faydaci boyutu ile
teknolojik hazirbulunusluk durumunun bu konudaki yapacagi aracilik roliiniin
belirlenmesi amaclanmaktadir. Bu kapsamda evren olarak Istanbul ilinde bulunan ve
dijital pazarlamayi kullanan tiiketiciler belirlenmistir. Heterojen bigimde belirlenen bu
evrende hedef olarak 384 kisiye ulasilmasi beklenmistir. Hedef kitle tabakalara
ayrilarak tabakali 6rneklem yontemi kullanilmistir. Bu yontem kullanilarak 470 adet
dijital pazarlama kullanan tiiketiciye ulasilarak anketler toplanilmistir. Kullanilan
anket formu iki bolimden olusmaktadir. Birinci kisim cinsiyet, medeni durum, yas,
egitim durumu, aylik gelir, meslek ve sosyal medyayr ne siklikla kullandiklarim
belirlemeye yonelik sorulardan olusmaktadir. Ikinci kisimda ise kirk iki ifadelik dlgek
yer almaktadir. Dijital dontisiim, dijital pazarlama, hedonik ve faydaci tiiketim
davranigi ve teknolojik hazir bulunusluk degiskenlerini 6lgme amach 6l¢ek ifadeleri
yer almaktadir. Olgeklere ait olarak belirlenen Cronbah Alpha degerleri ise Dijital
dontisim: 0,911, Dijital Pazarlama: 0,938, Hedonik ve Faydaci Tiiketim
Davranis1:0.981 ve Teknolojik Hazirolus: 0.973 seklinde belirlenmistir. Ankette
bilgilerin degerlendirilmesi konusunda 5°1i likert tipi form kullanilmistir. Caligmadaki
anket formunun tiiketicilere uygulanmasindan 6nce 30 kisilik 6n pilot caligmasi1 AFA
ve DFA analizleri yapilarak giivenirlik yoniinden uygunlugu belirlenerek son haliyle
kullanilmaya baslanmistir. Yazarlardan anket formlari konusunda gerekli izinler
almmas1 yaninda Istanbul Gelisim Universitesi etik komisyon izni de alinmustir.
Aralik.2023 ile Ocak.2024 donemine ait iki aylik siirede veriler toplanmis, analizler
SPSS 24 istatistik programi ile ¢aligmada t-testi, ANOVA testi kullanilarak
yapilmustir. Fark testleri, frekans analizleri ve betimsel istatistik hesaplamalar
yapilarak calisma modeline uygun olusturulan yedi (7) hipotez analizi
gergeklestirilmistir. Sonug olarak bu hipotezlerin kabul edildigi ve isletmeleri dijital
doniistimle ancak kendilerini yenileyerek siirdiiriilebilir kilacaklar1 sonucuna

ulasilmustir.



BIRINCi BOLUM
DIJITAL DONUSUM
1.1. Dijital ve Analog

Dijital ve analog kavramlari, bilgi ve veri iletiminde kullanilan temel teknoloji
tiirlerini tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Her birinin kavramsal olarak ne anlama
geldigi asagidaki gibidir.

Dijital: Dijital, bilgiyi sayisal formatta ifade etmek anlamina gelmektedir.
Sayisal veri, sifirlar ve birlerden olusan bir dizidir. Dijital sistemler, bilgiyi bu sayisal
format1 kullanarak islemektedir. Ornegin, dijital bir bilgisayar, elektrik sinyallerini
sifirlar ve birler olarak temsil eden dijital mantik devrelerini kullanarak bilgiyi

islemektedir. Dijital teknoloji, hassas, dogru ve tekrarlanabilir sonuglar elde etmek icin

idealdir (Ismail, vd., 2017).

Analog: Analog, bilgiyi siirekli ve degisken bir formatta ifade etmek anlamina
gelmektedir. Analog veri, siirekli bir dalgalanma veya degiskenlik gostermektedir.
Ornegin, analog saatlerdeki saat ibresi, siirekli bir hareket halindedir ve zamani
belirtmek icin bir donme hareketi kullanmaktadir. Analog teknoloji, ses ve goriintii
gibi dogal diinyadaki olaylar1 dogru bir sekilde temsil etmek i¢in kullanilmaktadir
(Hess, vd., 2016).

Dijital ve analog teknolojiler arasindaki temel fark, veri temsili ve isleme
yontemleridir. Dijital sistemler, sayisal verileri islerken, analog sistemler siirekli
degiskenleri isler. Giliniimiizde, dijital teknoloji genellikle daha yaygin olarak
kullanilmaktadir. Ciinkii dijital sistemlerin esnekligi, giivenilirligi ve veri isleme
yetenekleri analog sistemlere gore daha ileri diizeydedir. Ancak, bazi uygulamalarda
analog teknoloji hala énemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle ses, goriintii ve sinyal

iletiminde 6nemli bir yere sahiptir (Matt, Hess ve Benlian, 2015; Saglam, 2019).
1.2. Dijitallestirme

Dijitallestirme, belirli bir siireci veya belirli bir alandaki faaliyetleri dijital hale
getirme siirecini ifade etmektedir. Bu kavram, genellikle geleneksel fiziksel ortamlarin
veya belgelerin dijital formatlara doniistiiriilmesini veya dijital platformlara

tasinmasini icermektedir (Aaaker vd., 2007, Abbu vd., 2022).
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Dijitallestirme siireci, bir organizasyonun veya bir endiistrinin is siireglerini
veya faaliyetlerini daha verimli, daha erisilebilir ve daha etkili hale getirmek i¢in bilgi
teknolojilerinin kullanilmasini igermektedir. Bu siirecte, kagit tabanli belgeler ve
siiregler elektronik formata doniistiiriiliir, dijital veritabanlar1 olusturulur, is siirecleri
otomasyonlastirilir ve dijital araglar ve platformlar kullanilarak daha iyi bilgi

paylasimi ve igbirligi saglanmaktadir (Schallmo, Joachim ve Kuntz, 2016).

Dijitallestirme, is diinyasinda ve kamu sektoriinde yaygin olarak kullanilan bir
kavramdir. Ornegin, bir sirketin finansal islemlerini dijitallestirmesi, kagit tabanl
faturalama ve muhasebe siire¢lerini elektronik ortama tasimasi ve dijital muhasebe
yazilimlari kullanarak otomasyon saglamasi anlamima gelebilmektedir. Benzer
sekilde, bir kamu kurulusunun hizmetlerini dijitallestirmesi, online hizmet portallari
olusturmasi ve vatandaglarin dijital olarak belgelerini sunmalarini saglamasi anlamina

gelebilmektedir (Achi vd., 2016, Agarwal ve Agarwal, 2017).

Dijitallestirme, bir organizasyonun veya bir endiistrinin daha verimli, daha
esnek ve daha yenilik¢i olmasini saglayarak rekabet avantaji elde etmesine yardimci
olmaktadir. Ayrica, is siireclerini iyilestirmek, maliyetleri diigirmek, miisteri
deneyimini iyilestirmek ve daha hizli kararlar almayi saglamak gibi bir¢cok fayda

sunmaktadir (Matt, Hess ve Benlian, 2015; Saglam, 2019).
1.3. Dijitallesme

Dijitallesme, bir organizasyonun veya bir endistrinin is siireclerini,
faaliyetlerini veya fiiriin ve hizmetlerini dijital teknolojilerle donistiirmesi ve
gelistirmesi siirecidir. Bu siiregte, geleneksel fiziksel ortamlar, belgeler ve siirecler
dijital platformlara taginmakta veya dijitallestirilmektedir. Dijitallesme genellikle bilgi
teknolojilerinin kullanimini igermektedir ve is siireglerinin otomasyonu, veri analitigi,
yapay zeka, bulut bilisim, mobil uygulamalar, internet iizerinden baglanabilirlik gibi

teknolojilerin entegrasyonunu gerektirebilmektedir (Albar ve Howque, 2019).

Dijitallesme, bir organizasyonun verimlili§ini artirmasina, operasyonel
maliyetleri diislirmesine, miisteri deneyimini iyilestirmesine ve rekabet avantaji1 elde
etmesine olanak tanimaktadir. Ayrica, daha hizli kararlar almayi, daha iyi bilgiye

erisimi ve daha iyi isbirligi imkanlarini saglamaktadir (Teece, vd., 1997).



Dijitallesme, bir¢ok sektdrde ve is alaninda yaygin olarak uygulanmaktadir.
Ornegin, perakende sektdriinde dijitallesme, online satis platformlarinin gelistirilmesi
ve misteri sadakat programlarinin dijitallestirilmesiyle gergeklesirken, imalat
sektoriinde dijitallesme, iiretim siireclerinin otomasyonu ve endiistriyel internet

kullanimiyla saglanabilmektedir (Alma vd., 2022).

Dijitallesme, is diinyasinda ve toplumun diger alanlarinda biiyiik bir doniisiimt
temsil eder ve bu nedenle organizasyonlar igin stratejik bir 6ncelik haline gelmistir.
Bu siireg, teknolojik ilerlemenin hiziyla birlikte devam etmekte ve rekabetg¢i bir avantaj
saglamak isteyen organizasyonlar i¢in siirekli bir odak noktasi olmaktadir (Gudergan

ve Mugge, 2017; Lansiti ve Lakhani, 2014).
1.3.1. Dijital Doniisiim Tanimi ve Kavramm

Dijital doniigiim, bir organizasyonun veya bir endiistrinin is siireclerini,
operasyonlarini, liriin ve hizmetlerini dijital teknolojilerle doniistiirmesi ve gelistirmesi
stirecini ifade etmektedir. Bu siire¢, sadece mevcut is siire¢lerinin dijitallestirilmesini
degil, ayn1 zamanda yenilik¢i dijital teknolojilerin entegrasyonunu ve is modellerinin

yeniden diigiiniilmesini de icermektedir (Alshamaila vd., 2013, Adre, 2019).

Dijital doniisiim, bir organizasyonun tiim faaliyet alanlarini ve siireglerini
kapsayabilir, bu da sadece belirli bir boliimde degil, genel olarak organizasyonun
timiinde bir degisimi gerektirmektedir. Dijital doniisiim siireci, genellikle bilgi
teknolojilerinin (BT), yapay zeka (Al), biiytlik veri analitigi, bulut bilisim, nesnelerin
interneti (IoT), otomasyon ve diger dijital teknolojilerin kullanimini i¢cermektedir

(Kane vd., 2016; Svahn, Mathiassen ve Lindgren, 2017; Weill ve Woerner, 2015).

Dijital doniisiim, organizasyonlarin daha verimli, daha esnek ve daha yenilik¢i
olmalarmni saglamaktadir. Ayrica, miisteri deneyimini iyilestirme, rekabet giiciinii
artirma, yeni is firsatlar1 yaratma ve daha iyi kararlar alma gibi bir¢ok fayda
saglamaktadir. Ornegin, bir perakende sirketi dijital doniisiim siireciyle online satis
platformlart olusturabilir, miisteri iligkilerini yonetmek i¢in CRM yazilimlarim
kullanabilir ve veri analitigi araglariyla miisteri tercihlerini analiz edebilmektedir. Bir
tiretim sirketi ise endiistriyel internet kullanarak tiretim siireglerini optimize edebilir

ve akilli sensorlerle tiriinlerini izleyebilmektedir (Azhari vd., 2014, Balog vd., 2019).



Dijital doniisiim, gliniimiizde is diinyasinda biiyiik bir dncelik haline gelerek
bircok sektdrde hizla yayginlasmaktadir. Ozellikle teknolojik gelismelerin hiz
kazanmasiyla birlikte, organizasyonlar rekabet avantaji elde etmek ve siirdiiriilebilir
biiyiimeyi saglamak i¢in dijital doniisiimii benimsemek zorunda kalmaktadir (Arata ve

Cunha, 2017).

1. Dijital Olgunlugun
Haritalanmasi Ve Denetimi

4. Basarili Dijital Donlisim 2. Dijital D&nlisim Plani

3. Calisan Egitimi ve ise Alim

Sekil 1: Dijital Dontlisiim Planinin Sematik Gosterimi
Kaynak: Dorkenoo vd., 2016: 31
1.3.2. Dijital Doniisiimiin Tarihcesi

Diyjital ~ dOniisiimiin  tarihgesi, bilgi  teknolojilerinin  gelisimi  ve
organizasyonlarin teknolojiyi kullanma sekillerinin evrimiyle iligkilidir. Dijital

doniistimiin temel kilometre taglarini inceledigimizde ise:

1950'ler ve 1960'lar- Bilgisayarlarin Ticari Kullanimi: 1950'ler ve 1960'lar,
bliylik kuruluslar ve hiikiimetlerin is slireglerini otomatiklestirmek icin bilgisayarlar
kullanmaya basladigi donemdir. Biiyiik anaframe bilgisayarlar, finansal islemleri
islemek, envanter yOnetimini takip etmek ve diger is siireglerini yonetmek i¢in

kullanilmistir (Abedin ve Babar, 2017; Svahn, Mathiassen ve Lindgren, 2017).

1970'ler ve 1980'ler- Kisisel Bilgisayarlar ve Yazilim Geligimi: 1970'lerde ve
1980'lerde kisisel bilgisayarlarin popiilerlesmesiyle birlikte, isletmeler ve bireyler
bilgi teknolojilerini daha yaygin bir sekilde kullanmaya bagladilar. Bu donemde,
isletmeler finansal ve muhasebe islemlerini otomatiklestirmek igin kurumsal

yazilimlar1 kullanmaya baslamislardir (Barba vds., 2007).
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1990'lar- Internet Devrimi ve Dijitallesme: 1990'lar, internetin halka agilmasi
ve ticari kullanimmin yayginlasmasiyla birlikte, dijital doniisiimiin 6nemli bir
doénemidir. Internetin popiiler hale gelmesi, isletmelerin miisteri iliskilerini ydnetmek,
elektronik ticaret yapmak ve pazarlama stratejilerini dijitallestirmek i¢in yeni firsatlar

sunmustur (Bauer vd., 2015, Banway, 2019).

2000'ler- Mobil Teknoloji ve Bulut Bilisim: 2000'lerin basindan itibaren, mobil
teknoloji ve bulut bilisim gibi yeni teknolojilerin yayginlasmasiyla birlikte, dijital
doniisiim ivme kazanmustir. Mobil cihazlar ve bulut tabanli hizmetler, isletmelerin

daha esnek ve hareketli olmalarimi saglamistir.

2010'ar ve Sonrasi- Biiyiik Veri ve Yapay Zeka: 2010'lar, biiyiik veri analitigi
ve yapay zeka gibi yeni teknolojilerin isletmelerin dijital doniisiimiine 6nemli katkilar
sagladigi bir donemdir. Biiyiik veri analitigi, isletmelerin biiylik miktarda veriyi analiz
ederek daha iyi kararlar almasinmi saglarken, yapay zeka teknolojileri, is siireclerini
otomatiklestirme ve insan-makine etkilesimini gelistirme konusunda yeni firsatlar

sunmaktadir (Nadeem, vd., 2018).

Bugiin, dijital doniisiim isletmelerin ve toplumun her alaninda devam
etmektedir. Isletmeler, miisteri deneyimini iyilestirmek, operasyonel verimliligi
artirmak, yeni is firsatlar1 yaratmak ve rekabet avantaji elde etmek icin dijital
teknolojileri benimsemeye devam etmektedir (Bayo ve Lera, 2007, Berghaus ve Back,
2016).

1.3.2.1. Birinci Sanayi Devrimi

Dijital dontistim ve Birinci Sanayi Devrimi arasinda bir baglanti kurmak, tarih
boyunca teknolojik ilerlemenin is siireglerini ve toplumlari nasil doniistiirdiigiinii
anlamamiza yardimci olabilmektedir (Bharadwaj vd., 2013, Bley vd., 2016, Blount
vd., 2016).

Birinci Sanayi Devrimi, 18. yilizyilin sonlarina dogru baslayarak 19. yiizyil
boyunca Avrupa'da gerceklesen bir donemdir. Bu donemde, mekanik iiretim
yontemleri, buhar giicii, su giicli ve daha sonra elektrik giicii gibi yeni teknolojilerin
kullanimiyla birlikte, tarim toplumundan endiistriyel bir topluma gecis yasanmistir. Bu

donemdeki anahtar gelismeler arasinda buharli makinelerin icadi, fabrikalarin



kurulmasi, demiryolu aglarinin genislemesi ve seri iiretim yontemlerinin uygulanmasi

yer almaktadir (Bolden ve Regan, 2016, Bolte vd., 2018, Brady vd., 2002).

Birinci Sanayi Devrimi, toplumlarin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel yapisini
kokten degistirerek, diinya ¢apinda biiyiik bir etki yaratmistir. Endiistriyel iiretim,
isgiicti verimliligi, ulasim, ticaret ve iletisim gibi alanlarda devrim niteligindeki
degisiklikler yasanmistir. Bu donemdeki teknolojik ilerlemeler, endiistriyel donemin
baslamasina ve modern toplumlarin olusumuna 6nciiliik etmistir (Brenen ve Kreiss,

2016, Burmeister vd., 2016).

Dijital doniisiim ise, giliniimiizdeki teknolojik devrimi ifade etmektedir.
Bilgisayarlarin, internetin, mobil cihazlarin ve diger dijital teknolojilerin kullaniminin
yayginlagmasiyla birlikte, is stirecleri, iletisim, egitim, saglik hizmetleri ve diger
alanlarda kokli degisiklikler yaganmaktadir. Dijital doniisiim, bilgi teknolojilerinin ve
dijital teknolojilerin is siireclerine entegrasyonuyla birlikte, verimliligi artirmak,
miisteri deneyimini iyilestirmek, yenilik¢iligi tesvik etmek ve rekabet avantaji elde

etmek i¢in organizasyonlar tarafindan benimsenmektedir (Chopra, 2015).

Birinci Sanayi Devrimi, endiistriyel toplumun dogusunu simgelerken, dijital
doniigiim ise, bilgi ¢aginin ve dijital toplumun olusumunu temsil etmektedir. Her iki
donem de, teknolojik ilerlemenin toplumlari ve is diinyasini nasil dontistiirebilecegi

konusunda onemli dersler sunmaktadir.
1.3.2.2. ikinci Sanayi Devrimi

Dijital doniisiim ve Ikinci Sanayi Devrimi arasindaki iliski, teknolojik
ilerlemenin is siireglerini ve toplumlari doniistiirme siirecindeki dnemli donemlerin

karsilastirilmasina dayanmaktadir.

Ikinci Sanayi Devrimi, yaklasik olarak 1870'lerden 1914'e kadar olan dénemi
kapsamaktadir. Bu donemde, birincil endiistriyel devrimin basladigi zamanlarla
kiyaslandiginda, daha 6nceki donemde kullanilan mekanik ve hidrolik sistemlerin yan
sira elektrik, petrol ve gelik gibi yeni teknolojilerin kullanim1 hizla yayilmistir. Ikinci
Sanayi Devrimi, daha verimli iiretim siireglerini miimkiin kilarak seri {iretim ve
endiistriyel tiretimin artigin1 desteklemistir. Bunun sonucunda, fabrika sistemleri daha
da gelismis, sehirler biiylimiis ve ekonomiler daha karmasik hale gelmistir (Lan, vd.,
2004).



Dijital doniisiim ise, son yillarda bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan
devrimi ifade etmektedir. Bilgisayarlarin, internetin, mobil cihazlarin ve yapay zeka
gibi teknolojilerin yayginlagsmasi ve entegrasyonu, is siireglerini, toplumlar1 ve
ekonomileri temelinden degistirmistir. Dijital doniistim, bilgi teknolojilerinin
kullaniminin artmastyla birlikte, verimliligi artirmak, miisteri deneyimini iyilestirmek,
yeni is modelleri olusturmak ve rekabet avantaji elde etmek i¢in organizasyonlar

tarafindan benimsenmektedir (Bushe, 2013, Catts ve Lau, 2008).

Ikinci Sanayi Devrimi ve dijital déniisiim arasindaki benzerlikler, her ikisinin
de teknolojik ilerlemenin is siireclerini ve toplumlar1 doniistiirme potansiyelini ortaya
koymasidir. Her iki donemde de yeni teknolojilerin benimsenmesi ve entegrasyonu,
endiistriyel iiretimde biiylik artislara yol a¢mis, ekonomik biiylimeyi ve sosyal
degisimi tesvik etmistir. Ancak, dijital doniisiim, bilgi teknolojilerinin kullaniminin
daha yaygin ve derinlemesine oldugu bir donemi temsil ederken, Ikinci Sanayi

Devrimi daha ¢ok fiziksel liretim siire¢lerinin doniisiimiine odaklanmistir (Rose, vd.,

2016):
1.3.2.3. Uciincii Sanayi Devrimi

Ucgiincii Sanayi Devrimi terimi, Alman ekonomist Klaus Schwab tarafindan
2010 yilinda yayimladig: bir kitapta kullanilmis ve daha sonra dijital doniisiimiin bir
asamasini ifade etmek igin popiiler hale gelmistir. Ugiincii Sanayi Devrimi, dijital
teknolojilerin, yapay zeka, robotik, nesnelerin interneti (IoT), bulut bilisim ve diger
ileri teknolojilerin endiistrinin temelini doniistiirmesini ifade etmektedir (Cetin ve

Demirbilek, 2020, Cette vd., 2019, Chanias ve Hess, 2016).

Ugiincii Sanayi Devrimi, endiistriyel iiretim siireglerinde ve toplumsal yasamda
radikal degisikliklere yol agan bir doniisim siirecidir. Bu donemde dijital
teknolojilerin kullanimu, tiretim siireclerini daha verimli hale getirmekte, is siireglerini
otomatiklestirmekte, insan-makine etkilesimini artirmakta ve daha esnek tiretim

yontemlerini miimkiin kilmaktadir (CGI, 2016).

Ucgiincii Sanayi Devrimi, sadece iiretim endiistrisini degil, ayn1 zamanda hizmet
sektorlinli de etkilemektedir. Finans, saglik, perakende, egitim ve ulagim gibi bir¢cok
sektor, dijital teknolojilerin benimsenmesi ve entegrasyonu yoluyla onemli

degisiklikler yasamaktadir. Ornegin, bankacilik sektoriinde dijital bankacilik



hizmetleri, saglik sektoriinde telemedikal uygulamalari ve perakende sektoriinde
online aligveris platformlar1 gibi yeni is modelleri ortaya ¢ikmaktadir (Chatzoglou ve
Chatzoudes, 2016, Cho, 2006).

Uciincii  Sanayi Devrimi kiiresel, ekonomik ve toplumsal dinamikleri
derinlemesine etkilemektedir. Yeni teknolojilerin yayilmasi ve benimsenmesi, isgiicii
piyasalarii ve is yapma bic¢imlerini degistirmekte, yeni is firsatlar1 yaratmakta ve
geleneksel endiistrileri doniistiirmektedir. Bu nedenle, organizasyonlar ve toplumlar,
Ucgiincii Sanayi Devrimi'nin getirdigi firsatlar1 ve zorluklar1 anlamak ve bu degisime

uyum saglamak i¢in ¢aba gostermektedir (CapGemini ve MIT, 2011).
1.3.2.4. Endiistri 4.0

Dijital doniisiimiin bir asamasi olarak kabul edilen Endiistri 4.0, iiretim
endistrisini ve Uretim siireclerini dijital teknolojilerle doniistiirmeyi hedefleyen bir
kavramdir. Endistri 4.0, liretimde otomasyonun ve veri aligverisinin artirilmasiyla

birlikte, akilli fabrikalarin ve akilli iretim siireglerinin  olusturulmasini

amaglamaktadir (Cichosz vd., 2020).
Endiistri 4.0'1in anahtar 6zellikleri sunlardir:

Akall1 Uretim Siiregleri: Endiistri 4.0, iiretim siireglerindeki otomasyonu ve veri
aligverigini artirarak, tiretimde daha esnek ve verimli bir yap1 olusturmayi
hedeflemektedir. Bu, iiretim hatlarinin otomatiklestirilmesini, tiretim ekipmanlarinin
birbirleriyle iletisim kurmasini ve veri analitigi kullanarak iiretim siire¢lerini optimize

etmeyi icermektedir.

Nesnelerin Interneti (IoT) ve Sensdr Teknolojileri: Endiistri 4.0, iiretim
ekipmanlarina entegre edilen sensorler ve internet baglantisi sayesinde, lretim
stireclerinin daha iyi izlenmesini ve kontrol edilmesini saglamaktadir. Bu, gergek

zamanli veri toplama ve analiz yapma imkani saglamaktadir (Dalanogare vd., 2020).

Biiytik Veri ve Veri Analitigi: Endiistri 4.0, liretim siireclerinden elde edilen
biiyiik veri setlerini analiz ederek, iiretimdeki verimliligi artirmak ve maliyetleri
diisiirmek icin veri analitigi kullanmaktadir. Bu, {iretim siire¢lerindeki sorunlari
tanimlamak, kaliteyi artirmak ve talep tahminlerinde bulunmak gibi konularda faydal

olabilmektedir (Dalenogare vd., 2018).
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Yapay Zeka ve Makine Ogrenimi: Endiistri 4.0, yapay zeka ve makine
O0grenimi gibi ileri teknolojilerin kullanimini igermektedir. Bu teknolojiler, liretim
siireclerini otomatiklestirmek, karar alma siireglerini iyilestirmek ve iiretimdeki

hatalar1 azaltmak i¢in kullanilabilmektedir (McAffee, vd., 2011).

Insan-Makine Etkilesimi ve Sanal Gergeklik: Endiistri 4.0, insanlar ve
makineler arasindaki etkilesimi artirarak, iiretimde daha esnek ve verimli bir ¢calisma
ortami olusturmay1 hedeflemektedir. Bu sanal gerceklik, artirilmis gergeklik ve diger

ileri goriintiileme teknolojilerinin kullanimini igerebilmektedir.

Endiistri 4.0, iiretim endiistrisinde biiyiik bir doniisiimii temsil ederken, ayni
zamanda is diinyasinin diger alanlarinda da 6nemli etkileri olabilmektedir. Endiistri
4.0, tiretimde daha esnek ve verimli bir yap1 olusturarak, rekabet avantaji elde etmek

isteyen organizasyonlar i¢in bir firsat sunmaktadir (McAffee, vd., 2011; IHK,2014).
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1.3.2.5. Toplum 5.0

Toplum 5.0, dijital doniisiimiin toplumsal ve insani boyutunu vurgulayan bir
kavramdir. Japonya kaynakli bir terim olan Toplum 5.0, teknolojinin toplumun
refahin1 artirmak ve siirdiiriilebilir bir gelecek insa etmek i¢in kullanilmasini
amaglamaktadir. Bu kavram, endiistriyel doniisiimden sonra gelen bir dénemi temsil
etmekte ve insanlarin yasam Kkalitesini artirmak ve sosyal problemleri ¢ozmek igin

teknolojinin entegrasyonunu vurgulamaktadir (Dalvi vd., 2018).

Toplum 5.0, endiistriyel iiretimin ve dijital doniisimiin getirdigi teknolojik
gelismelerin, insanlarin yasamina nasil entegre edilebilecegini ve toplumun genel
refahin1 nasil artirabilecegini ortaya koymaktadir. Bu kavram, teknolojinin sadece
ekonomik biliylimeyi degil, ayn1 zamanda insan refahin1 da artirmasi gerektigini

vurgulamaktadir (Leipzig Von vd., 2017).
Toplum 5.0"'n temel 6zellikleri sunlardir:

Insan Merkezli Yaklasim: Toplum 5.0, insanlarm ihtiyaclarina odaklanir ve
teknolojinin insanlarin yasam kalitesini artirmasina nasil katkida bulunabilecegini
teskil etmektedir. Bu, yagl bakimi, saglik hizmetleri, egitim ve ulagim gibi alanlarda

teknolojinin kullanimini i¢erebilmektedir.

Stirdiiriilebilirlik ve Cevre Bilinci: Toplum 5.0, cevresel stirdiiriilebilirligi ve
dogal kaynaklarin korunmasmi o6n plana c¢ikarmaktadir. Bu kapsamda, yesil
teknolojilerin kullanimi, enerji verimliligi ve atik yOnetimi gibi konular {izerinde

durulmaktadir. (Kelley, 2017).

Dijital Entegrasyon ve Veri Ekonomisi: Toplum 5.0, dijital teknolojilerin
yaygin kullanimini tegvik etmekte ve biiyiik veri, yapay zeka ve nesnelerin interneti

gibi teknolojilerin toplumun faydasina nasil kullanilabilecegini arastirmaktadir.

Egitim ve Yetenek Gelistirme: Toplum 5.0, teknolojik doéniisiime uyum
saglayacak yeteneklerin ve bilgi birikiminin gelistirilmesine 6nem verir. Bu, STEM

egitimi, dijital okuryazarlik ve yasam boyu 6grenme gibi konulart i¢cerebilmektedir.

Toplum 5.0, teknolojinin toplumsal ve insani boyutlarini vurgulayarak, sadece
ekonomik biiylimeyi degil, ayn1 zamanda insanlarin yasam kalitesini ve mutlulugunu

artirmay1 hedeflemektedir. Bu kavram, dijital doniisiimiin toplumun her kesimine
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fayda saglamasi ve herkesin bu faydalardan esit sekilde yararlanabilmesi gerektigini

vurgulamaktadir (Matt, Hess ve Benlian, 2014).
1.3.3. Dijital Doniisiimiin Sagladig1 Firsatlar

Dijital doniisiim, is diinyasina ve topluma bir¢ok firsat sunmaktadir. Dijital

doniisiimiin sagladigi bazi 6nemli firsatlar:

Daha Verimli Is Siiregleri: Dijital teknolojiler, is siireglerini otomatiklestirme
ve verimliligi artirma konusunda biiyiik potansiyele sahiptir. Otomasyon, yapay zeka
ve robotik sistemler, isletmelerin tekrarlayan gorevlerini daha hizli ve daha dogru bir

sekilde gergeklestirmesine olanak tanimaktadir (Davenport vd., 2018).

Yenilik¢i Uriin ve Hizmetlerin Gelistirilmesi: Dijital teknolojiler, yeni iiriin ve
hizmetlerin daha hizli bir sekilde gelistirilmesine ve pazara sunulmasina olanak
tanimaktadir. Biiylik veri analitigi, miisteri taleplerini anlama ve pazar trendlerini

tahmin etme konusunda degerli bilgiler saglayabilmektedir.

Daha Iyi Miisteri Deneyimi: Dijital déniisiim, miisteri deneyimini iyilestirme
konusunda biiyiik bir firsat sunmaktadir. Kisisellestirilmis pazarlama, sosyal medya
etkilesimi, online destek ve hizli teslimat gibi dijital araclar, miisterilere daha iyi
hizmet sunmak ve onlarin memnuniyetini artirmak i¢in kullanilabilmektedir (Deming,
2018).

Kiiresel Pazarlara Erisim: internet ve diger dijital platformlar, kiiresel pazarlara
erisimi kolaylagtirmaktadir. Isletmeler, online satis platformlar1 ve dijital pazarlama
stratejilerini kullanip diinya capindaki miisterilere ulasarak, ihracat olanaklarini
artirabilmektedir.

Esnek Calisma Modelleri: Dijital teknolojiler, esnek ¢alisma modellerini tegvik
etmektedir. Uzaktan ¢alisma, serbest ¢aligma ve telekominasyon gibi esnek ¢alisma
modelleri, calisanlarin islerini daha verimli bir sekilde yapmalarina ve is-yasam

dengesini saglamalarina olanak tanimaktadir (Doz ve Kosonen, 2010).

Veri Tabanli Karar Alma: Biiyiik veri analitigi ve veri gorsellestirme araclari,
isletmelerin daha iyi kararlar almasina yardimci olmaktadir. Ger¢cek zamanli veri
analizi, isletmelerin pazar trendlerini izleme, miisteri taleplerini anlama ve rekabet¢i

stratejiler gelistirme konusunda daha hizli tepki vermesine olanak tanimaktadir.
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Stirdiiriilebilirlik ve Cevresel Etki: Dijital teknolojiler, isletmelerin ¢evresel
etkilerini azaltmalarma ve siirdiiriilebilirlik stratejileri gelistirmelerine olanak
tanimaktadir. Uzaktan ¢alisma, dijital toplantilar ve bulut bilisim gibi uygulamalar,
isletmelerin enerji ve kaynak tiiketimini azaltmasina yardimci olabilmektedir (Drew,
2003).

Dijital doniisiim, isletmelerin rekabet avantaji elde etmesini, verimliligi
artirmasimi ve daha siirdiirtilebilir bir gelecek insa etmesini saglayan birgok firsat
sunmaktadir. Bu firsatlar1 degerlendiren isletmeler, pazarda daha giiglii bir konuma
gelme ve uzun vadeli basari elde etme sansina sahip olmaktadir (Matt, Hess ve
Benlian, 2014; Hess vd.,2016, s.124; Saglam, 2019).

1.3.4. Dijital Doniisiimiin Getirdigi Zorluklar

Dijital dontisiim, birgok firsatin yani sira isletmeler ve toplumlar i¢in bazi
zorluklar1 da beraberinde getirmektedir. Dijital dontigiimiin getirdigi bazi 6nemli

zorluklar (Singh ve Hess 2017):

Yiiksek Maliyetler: Dijital doniisiim projeleri genellikle yiiksek maliyetler
gerektirmektedir. Yeni teknolojilerin satin alinmasi, mevcut sistemlerin giincellenmesi
ve personel egitimi gibi harcamalar, isletmeler i¢in biiyilk bir finansal yiik

olusturabilmektedir.

Bilgi Giivenligi Riskleri: Dijital doniisiim, isletmeleri bilgi giivenligi
riskleriyle kars1 karsiya birakabilmektedir. Biiyikk veri depolama, bulut bilisim ve
internet baglantili cihazlar gibi teknolojiler, siber saldirilara ve veri ihlallerine karsi

savunmasiz olabilmektedir (Eden vd., 2019).

Teknolojik Karmagiklik: Yeni teknolojilerin entegrasyonu ve kullanimi,
isletmeler i¢in teknolojik karmasiklik yaratabilmektedir. Farkli sistemlerin
birbirleriyle uyumlu hale getirilmesi ve veri bitiinliigiinlin saglanmasi zor

olabilmektedir.

Yetenek Eksikligi: Dijital doniisim, yeni teknolojileri kullanabilecek yetenekli
personel gerektirmektedir. Ancak, bu alanda uzmanlagsmis personelin sikc¢a talep

gormesi, yetenek eksikligi sorununu artirabilmektedir.
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Kiiltiirel Degisim Direnci: Isletmelerdeki mevcut kiiltiir ve is yapis sekilleri,
dijital doniisiime direng gosterebilmektedir. Calisanlarin alistigi  gelencksel is
siireclerinin ~ degistirilmesi ve yeni teknolojilere uyum saglanmasi zaman

alabilmektedir (Erhan vd., 2022, Eshet, 2004).

Veri Mahremiyeti Endiseleri: Dijital doniisiim, miisteri verilerinin daha fazla
kullanilmasi ve islenmesi anlamina gelmektedir. Bu durum, miisteriler arasinda veri
mahremiyeti endiselerine neden olabilir ve isletmelerin uyumlu olmalar1 gereken daha

sik1 veri koruma yonetmelikleriyle karsilasmalarina neden olabilmektedir.

Denge ve Is-yasam Uyumunda Zorluklar: Dijital déniisiim, isletmelerde daha
hizl1 ve erisilebilir iletisim ve ¢alisma ortamlarini tesvik edebilmektedir. Ancak bu
durum, ¢alisanlarin ig-yasam dengesini korumakta zorlanmalarina ve isyeri stresinin

artmasina neden olabilmektedir (Etikan vd., 2016).

Bu zorluklar, isletmelerin dijital donlisim siirecinde karsilasabilecekleri
potansiyel engelleri temsil etmektedir. Ancak, bu zorluklar dogru stratejiler ve
coziimlerle asilabilir ve dijital doniisiimiin sagladigi firsatlar daha etkin bir sekilde

degerlendirilebilir (Matt, Hess ve Benlian, 2014; Hess vd.,2016).
1.3.5. Dijital Doniisiim Stratejisi ve Bilesenleri

Dijital doniisiim stratejisi, bir organizasyonun dijital teknolojileri benimsemesi
ve kullanmas1 i¢in belirlenen kapsamli bir plan1 ifade etmektedir. Bu strateji,
organizasyonun hedeflerine ulagmasini saglamak igin dijital teknolojilerin nasil
kullanilacagin1 belirler ve organizasyonun mevcut durumunu, pazart ve rakipleri

degerlendirir (Evans ve Anunziata, 2012, Fairholm, 2002, Fenwick ve Gill, 2014).
Dijital doniislim stratejisinin temel bilesenleri sunlardir:

Vizyon ve Hedefler: Dijital doniisiim stratejisinin belirlenmesinin ilk adimu,
organizasyonun dijital gelecegi i¢in bir vizyon olusturmak ve bu vizyona ulagmak icin
belirli hedefler belirlemektir. Bu hedefler, isletmenin biiylimesi, verimliligin
artirtlmasi, miisteri deneyiminin iyilestirilmesi veya yenilik¢ilikte oncii olma gibi

olabilmektedir (Fisk, 2002).

Is Siirecleri ve Teknoloji Degerlendirmesi: Organizasyonun mevcut is siirecleri ve
teknoloji altyapist degerlendirilmektedir. Hangi is siireclerinin iyilestirilmesi gerektigi ve

hangi teknolojilerin bu iyilestirmeleri destekleyebilecegi belirlenmektedir.
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Teknoloji Se¢imi ve Uygulama: Dijital doniisiim stratejisi, hangi teknolojilerin
organizasyonun hedeflerini en iyi sekilde destekleyecegini belirlemektedir. Bu
teknolojiler arasinda bulut bilisim, biliylik veri analitigi, yapay zeka, nesnelerin
interneti ve mobil uygulamalar gibi c¢esitli araclar bulunabilmektedir. Secilen
teknolojilerin uygulanmasi ve entegrasyonu da stratejinin Onemli bir bilesenidir

(Fitzgerald vd., 2013, Forth vd., 2020).

Dontisiim  Kiiltiiri ve Yetenek Gelistirme: Dijital doniisim stratejisi,
organizasyon i¢inde bir donilisiim kiiltiirinlin olusturulmasini1 ve calisanlarin dijital
becerilerinin gelistirilmesini de icermelidir. Calisanlarin dijital teknolojileri etkin bir

sekilde kullanmalar1 igin egitim ve destek saglanmalidir (Nadeem vd., 2018).

Veri Yonetimi ve Giivenlik: Dijital doniisiim stratejisi, organizasyonun veri
yonetimi politikalarin1 ve giivenlik dnlemlerini de igermelidir. Miisteri verilerinin
giivenligi ve gizliligi 6n planda tutulmali ve uygun veri koruma yonetmeliklerine

uyum saglanmalidir (Fujii ve Langford, 2022).

Siirekli Iyilestirme ve Izleme: Dijital doniisiim stratejisi, siirekli iyilestirme ve
izleme siireclerini de igermelidir. Teknoloji ve is siireclerindeki degisikliklerin
izlenmesi ve stratejinin diizenli olarak gdzden gecirilmesi, organizasyonun hedeflerine

ulagsmasini saglamaktadir.

Dijital doniislim stratejisi, organizasyonlarin dijital doniigiim siirecini etkili bir
sekilde yonetmelerine ve basarili sonuclar elde etmelerine yardimci olmaktadir. Bu
bilesenlerin dogru bir sekilde tanimlanmasi ve uygulanmasi, organizasyonun rekabet

avantaji elde etmesini saglayabilir (Kane vd., 2015).
1.3.6. Dijital Doniisiime Kiiresel Bir Bakis

Djjital doniisiim, diinya genelinde isletmelerin ve toplumlarin karsilastig bir
gerceklik haline gelmistir. Kiiresel bir bakis agisiyla, dijital doniisiimiin ¢esitli yonleri

incelenebilmektedir (Garcia vd., 2012, Gartner, 2019):

Kiiresel Rekabet: Dijital doniisiim, isletmeler arasindaki rekabeti artirmistir.
Kiiresel pazarlara daha kolay erisim, dijital pazarlama ve e-ticaret gibi olanaklar,
isletmelerin daha genis bir miisteri tabanina ulasmasini saglamistir. Bu da rekabetin
artmasina ve isletmelerin daha inovatif ve verimli olmalar1 gerekliligine isaret

etmektedir.
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Cokuluslu Isletmelerin Rolii: Biiyiik ve ¢ok uluslu sirketler, dijital doniisiim
siireclerinin hizlanmasinda onemli bir rol oynamaktadir. Bu sirketler, teknolojik
yenilikleri benimseyerek ve dijital platformlar araciligiyla kiiresel pazarlara yayilarak,
kiiresel ticaretin sekillenmesinde etkili olmaktadir (Gerth ve Peppard, 2016,
Ghobakhloo vd., 2011, Gilli vd., 2022).

Yeni Is Modelleri ve Is Firsatlar1: Dijital déniisiim, yeni is modellerinin ortaya
cikmasima ve geleneksel endiistrilerin déniismesine olanak tanimaktadir. Ornegin,
paylasim ekonomisi, bulut tabanli hizmetler ve yapay zeka gibi teknolojiler, yeni is

firsatlarinin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir.

Kiiresel Esitsizlik: Dijital doniisiim, bazi bolgelerde ve toplumlarda
esitsizlikleri derinlestirebilmektedir. Gelismis tilkelerdeki dijital altyapinin daha iyi
olmasi ve teknolojiye erisimdeki farkliliklar, dijital ugurumun artmasina neden
olabilmektedir. Bu durum, gelismekte olan tilkelerin dijital doniisiim siirecine ayak

uydurmasini zorlastirabilmektedir.

Yeni Teknoloji Uretimi ve Yayilmasi: Dijital doniisiim, yeni teknolojilerin
gelistirilmesini ve yayilmasimi hizlandirmaktadir. Ozellikle yapay zeka, nesnelerin
interneti ve blokzincir gibi teknolojiler, diinya genelinde farkli sektorlerde

benimsenmektedir (Giotopoulos vd., 2017, goldstein vd., 2010).

Kiiresel Isbirligi ve Standartlar: Dijital doniisiim, kiiresel isbirligini tesvik
etmektedir. Teknoloji standartlarinin ve diizenlemelerin olusturulmasi, uluslararasi
ticareti kolaylastirabilir ve farkli iilkeler arasinda uyumlu bir dijital ekonomi
olusturabilmektedir.

Kiiresel bir bakis acistyla, dijital donilisiimiin isletmeler ve toplumlar
tizerindeki etkileri karmasik ve genis kapsamlidir. Bu nedenle, kiiresel diizeyde
isbirligi ve uyum, dijital donilislimiin siirdiirilebilir ve kapsayic1 bir sekilde

gerceklesmesini saglamak i¢cin 6nemlidir (CapGemini ve MIT, 2011).
1.3.7. Dijital Doniisiim Stratejisi ve Yol Haritasi

Dijital doniisiim stratejisi ve yol haritasi, bir igletmenin dijital doniisiim
stirecini planlamasi, uygulamasi ve yonetmesi igin kapsamli bir rehberdir (Gottschalk,
2009).
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Vizyon Belirleme: Isletmenin dijital doniisiim siirecinde nereye gitmek
istedigini belirlemek i¢in bir vizyon olusturulmalidir. Bu vizyon, isletmenin dijital

gelecegini nasil gordiigiinli ve hangi hedeflere ulasmak istedigini tanimlamalidir.

Durum Analizi: Isletmenin mevcut durumunu degerlendirmek i¢in bir durum
analizi yapilmalidir. Bu analiz, mevcut is siirecleri, teknoloji altyapisi, yetenekler,

miisteri iliskileri ve rekabet ortamini igermelidir.

Hedefler Belirleme: Durum analizinin sonuglarina dayanarak, isletmenin dijital
dontigiimiinde ulasmak istedigi spesifik hedefler belirlenmelidir. Bu hedefler,
isletmenin biiylime, verimlilik, miisteri deneyimi veya yenilik gibi alanlarda doniistim

yapmada 6nemli bir role sahiptir (Westerman, Bonnet ve McAfee, 2015).

Stratejik Yol Haritast Olusturma: Belirlenen hedeflere ulagsmak i¢in gerekli
adimlari, zaman ¢izelgesini ve sorumluluklari igeren stratejik bir yol haritasi
olusturulmalidir. Bu yol haritasi, belirlenen hedeflere ulagsmak i¢in gereken stratejik

adimlar1 belirlemeli ve uygulanacak teknolojileri ve kaynaklari tanimlamalidir.

Teknoloji Se¢imi ve Uygulama: Belirlenen stratejiye uygun olarak, gerekli
teknolojilerin secilmesi ve uygulanmasi gerekmektedir. Bu asamada, bulut bilisim,
yapay zeka, biiyiik veri analitigi ve diger dijital araclar isletmenin ihtiyaglarina gore
entegre edilmelidir. Teknoloji uygulama siireci, igletmenin dijital doniistimiini
desteklemek igin gerekli altyapiy1 olusturmay:r igermektedir (CapGemini ve MIT,
2011).

Yetenek Gelistirme ve Kiiltiir Degisimi: Dijital doniisiim siireci, organizasyon
icinde bir kiiltiir degisimi ve yetenek gelisimini gerektirmektedir. Calisanlarin dijital
becerilerini artirmak igin egitim ve gelistirme programlari diizenlenmeli ve

organizasyonun dijital doniisiim vizyonunu benimsemeleri tesvik edilmelidir.

Izleme ve Degerlendirme: Dijital doniisiim siireci devam ederken, ilerlemenin
diizenli olarak izlenmesi ve degerlendirilmesi 6nemlidir. Bu izleme siireci, stratejik
hedeflere ulagmadaki ilerlemeyi degerlendirmek ve gerektiginde stratejik degisiklikler
yapmak icin kullanilabilmektedir (Westerman, Bonnet ve McAfee, 2015). Dijital
doniisiim stratejisi ve yol haritasi, isletmenin dijital doniisiim siirecini planlamak,

uygulamak ve yonetmek icin temel bir gerceve saglamaktadir. Bu siireg, isletmenin
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rekabet avantaj1 elde etmesini, miisteri memnuniyetini artirmasini ve siirdiiriilebilir

biiyiimeyi desteklemesini saglamaktadir (Tjahjono vd., 2017).

1.4. internetin Gelisimi

Internetin gelisimi, modern diinyanin en o6nemli teknolojik ve sosyal
doniisiimlerinden biridir. Internetin evrimi, baslangicindan itibaren hizla biiyiiyerek
kiiresel bir iletisim ve bilgi paylasim agina dontsmiustir (Gray, 2018, Haffke vd.,
2016).

Arpanet ve Ilk Baglantilar (1960'lar-1970'ler): internetin temelleri, ABD
Savunma Bakanligi'nin finanse ettigi Arpanet projesiyle atilmigtir. 1969'da Arpanet'in
ilk baglantilar1 kurulmus ve bu, bilgisayarlar arasinda veri iletimini saglayan ilk ag
olma 6zelligini tastyordu. ilk dénemde sadece akademik ve askeri kuruluslar arasinda

kullanilmistir (Ekonomik Forum, 2016).

TCP/IP Protokolii (1980'ler): Transmission Control Protocol/Internet Protocol
(TCP/IP), veri iletimi i¢in standart bir protokol haline gelmis olup ve bugiin hala
internetin temelini olugturmaktadir. Bu protokol, bilgisayarlarin birbirleriyle iletisim

kurmasini saglayan temel yap1 taglarindan biridir.

WWW ve Web Tarayicilar1 (1990'lar): World Wide Web (WWW), internetin
kullantmin1 genisleten onemli bir adimdir. Tim Berners-Lee tarafindan gelistirilen
WWW, metin, grafik, ses ve video gibi ¢oklu ortam igeriklerinin bir araya getirilmesini
saglamistir. Web tarayicilari, kullanicilarin web sayfalarini goriintiilemesini ve

gezinmesini kolaylastirmistir (Hashim, 2015, Hatta vd., 2017, Hauser, 2016).

E-Ticaret ve Internetin Ticari Kullanimi1 (1990'lar): 1990'arin sonlarinda ve
2000"erin baslarinda, e-ticaretin ve internetin ticari kullaniminin hizla artmasiyla
birlikte internetin is diinyasindaki rolii 5Snemli 6l¢iide bilyiimiistiir. Internet, perakende
satig, pazarlama, miisteri hizmetleri ve isletme ici iletisim gibi bir¢ok alanda

kullanilmaya baslanmistir.

Sosyal Medyanin Yiikselisi (2000'ler): 2000'lerin ortalarindan itibaren sosyal

medya platformlarinin yiikselisi, internetin kullanimin1 daha da yayginlastirmistir.
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Facebook, Twitter, LinkedIn gibi platformlar, insanlarin birbirleriyle baglanti

kurmasini, igerik paylagsmasini ve etkilesimde bulunmasini saglamistir.

Mobil Internet ve Akilli Cihazlar (2010'ar): Mobil internetin ve akilli
telefonlarin yayginlagmasiyla birlikte, internetin erisilebilirligi daha da artmistir. Artik
insanlar her yerde internete erisebilmekte ve gesitli uygulamalar araciligiyla bir¢ok

islemi gergeklestirmede etkin bir role sahiptir.

Nesnelerin interneti (IoT) ve Bulut Bilisim: Son yillarda, Nesnelerin interneti
(IoT) ve bulut bilisim gibi teknolojiler, internetin kullanimin1 daha da genisletmistir.
IoT, fiziksel cihazlarin internete baglanmasini ve veri paylasimini Saglamaktadir. Bu
da akilli evlerden endiistriyel otomasyona kadar birgok alanda kullanilabilirligi

artirmaktadir. (Merisavo, 2008).

Bu agsamalar, internetin gelisimindeki ana donemleri temsil etmektedir.
Gliniimiizde, internetin rolii ve etkisi her zamankinden daha biiylik ve internetin
gelecegi, yapay zeka, blockchain ve diger yeni teknolojilerin etkisiyle daha da heyecan

verici olabilmektedir.
1.4.1 Diinyada ve Tiirkiye’de internet Kullanim Oranlar1

Diinya genelinde internet kullanimi, teknolojik altyapmin ve internet
erisiminin yayginlagmasiyla hizla artmaktadir. Internet kullanim oranlari, iilkeler
arasinda bliylik farkliliklar gosterebilir, ancak genel olarak internet erisimi giderek

daha yaygin hale gelmektedir (Hellinger ve Seeger, 2011).

Birlesmis Milletler'e gore, 2021 itibartyla diinya genelinde internet kullanim
orant yaklasik olarak niifusun %353'diir. Ancak bu oran, gelismis iilkelerde daha
yiiksekken, gelismekte olan iilkelerde daha diisiiktiir. Ozellikle kirsal bolgelerde ve

diisiik gelirli topluluklarda internet erisimi daha sinirli olabilmektedir.

Tiirkiye'de ise internet kullanimi hizla artmaktadir. 2021 itibartyla Tirkiye'nin
genel niifusunun %74'i internet kullanmaktadir. Tiirkiye, Avrupa'da internet kullanim
orami agisindan orta seviyede bir iilke konumundadir. Ozellikle geng niifusunun
internet kullanimi oldukca yaygindir ve sosyal medya platformlarinin kullanim

oldukga yiiksektir (Henderikx ve Stoffers, 2022, Henriette vd., 2016).
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Tiirkiye'de internet kullanimini artiran faktorler arasinda genis bant internet
altyapisinin gelisimi, akilli telefonlarin ve diger mobil cihazlarin yayginlagmasi,
internete erisim maliyetlerinin diismesi ve dijital hizmetlerin ¢esitlenmesi gibi

etmenler yer almaktadir (Demir, 2018).

Ancak, Tirkiye'de internet kullanimi ve erisimi hala bazi zorluklarla
karsilasmaktadir. Ozellikle kirsal bolgelerde internet erisimi ve hizi daha diisiik
olabilmektedir. Ayrica, dijital egitim ve dijital hizmetlere erisimde esitsizlikler

yasanabilmektedir.

Ozetle, diinya genelinde internet kullanimi hizla artarken, Tiirkiye'de de
internet kullanimi giderek yayginlasmaktadir. Ancak, internet erisimi ve kullaniminda
esitsizliklerin giderilmesi ve daha kapsayicit bir dijital doniisiim icin c¢aba sarf

edilmelidir (Westerman, Bonnet ve McAfee, 2015).
1.5. Web 1.0 Web 2.0 ve Web 3.0 Kavramlar

Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0, internetin evrimindeki onemli donemleri temsil

eden kavramlardir. Bu kavramlar asagida yer almaktadir (Saglam, 2019).

Web 1.0: Web 1.0, internetin erken donemlerini ifade etmektedir. Bu ddnemde,
internet temel olarak bir bilgi sunucusu olarak kullanilmaktaydi. internet kullanicilari,
cogunlukla pasif bir sekilde web sitelerini ziyaret ederek bilgi aliyordu. Internetin
icerigi genel olarak statikti ve kullanicilar genel anlamda igerige katkida bulunmada
zorluk ¢ekmislerdir. Bu donemde, web siteleri genellikle tek yonlii iletisim araglari

olarak kullanilmaktadir 8Henriette vd., 2016, Herder vd., 2017, Hwang, 2019).

Web 2.0: Web 2.0, internetin interaktif ve katilime1 bir platform haline geldigi
bir donemi ifade etmektedir. Bu donemde, kullanicilar internet igcerigini olusturmak,
paylagmak ve etkilesime girmek igin gesitli araglara sahip olmuslardir. Sosyal medya
platformlari, bloglar, wikiler ve ¢evrimi¢i forumlar gibi interaktif icerik olusturma ve
paylasma araglari, Web 2.0'in temelini olusturmaktadir (Karakdse vd., 2021, Kareen

vd., 2018, Kim ve Yang, 2016).

Web 3.0: Web 3.0, internetin daha akilli ve kisisellestirilmis hale geldigi bir
donemi ifade etmektedir. Bu donemde, internet baglantili cihazlar, yapay zeka, biiyiik
veri ve blok zinciri gibi teknolojilerin kullanimi daha yaygin hale gelmistir. Web 3.0'in

temel ozelliklerinden biri, icerigin daha kisisellestirilmis ve kullanici odakli olmasidir.
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Ayrica, blok zinciri teknolojisinin kullanimi, giivenli ve seffaf veri paylasimini ve
islemleri kolaylastirabilmektedir. Web 3.0, internetin daha da evrimlestigi ve insanlar
arasindaki etkilesimi ve veri aligverisini daha da gelistirdigi bir donemi temsil

etmektedir.

Bu kavramlar, internetin evrimi ve gelisimi hakkinda bir bakis saglamakta ve
internetin nasil bir doniisiim gecirdigini ve gelecekte nasil bir sekil alabilecegini

gostermektedir (Saglam, 2019).
1.5.1. Dijital Teknolojiler

Dijital teknolojiler, elektronik cihazlar ve bilgisayar tabanli sistemler
araciligiyla bilgiyi isleme, depolama, iletisim kurma ve paylasma siirecini ifade
etmektedir. Bu teknolojiler, bilgi ve verilerin dijital bigimde islenmesini saglayarak,
modern yasamin bir¢ok yoniinde kullanilmaktadir. Bazi yaygin dijital teknolojiler

asagida gibidir (Wang vd., 2017):

Bulut Bilisim: Bulut bilisim, internet {izerinden bilgi ve veri depolama, isleme
ve paylagsma hizmetleri saglayan bir teknolojidir. Bu hizmetler, kullanicilara esneklik,

6l¢eklenebilirlik ve maliyet etkinligi sunmaktadir.

Yapay Zeka (Al): Yapay zeka, bilgisayar sistemlerinin insan benzeri zekaya
sahip olmasini saglayan bir teknoloji alanidir. Makine 68renimi ve derin 6grenme gibi
teknikler kullanilarak, bilgisayarlar karmagik gorevleri yerine getirebilir, veri analizi

yapabilir ve kararlar alabilmektedir.

Biiytik Veri Analitigi: Biiyiik veri analitigi, biiyiik veri kiimelerinden anlamli
bilgiler elde etmek icin kullanilan bir teknolojidir. Biiyiik veri analitigi, isletmelerin
trendleri analiz etmesine, miisteri davranislarini anlamasina ve stratejik kararlar

almasina yardime1 olabilmektedir (Kim vd., 2015, Kiron vd., 2016, Klimek vd., 2008).

Nesnelerin Interneti (IoT): Nesnelerin Interneti, internete baglanabilen fiziksel
cthazlar arasindaki iletisimi ve veri aligverisini saglayan bir teknolojidir. IoT, akilh

evlerden endiistriyel otomasyona kadar bir¢ok alanda kullanilmaktadir.

Robotik: Robotik, bilgisayar kontrollii mekanik sistemlerin tasarimi, liretimi ve
kullanimiyla ilgilenen bir teknoloji alanidir. Robotlar, bir¢cok endiistride otomasyon,

uretim ve hizmet alanlarinda kullanilmaktadir.
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Blok Zinciri (Blockchain): Blok zinciri, giivenli ve seffaf bir sekilde veri kaydi
tutmak i¢in kullanilan dagitik bir defter teknolojisidir. Blok zinciri, kripto para
birimleri gibi finansal uygulamalardan saglik sektoriine kadar bir¢cok alanda

kullanilmaktadir.

Sanal Gergeklik (VR) ve Artirilmis Gergeklik (AR): Sanal gergeklik ve
artirilmis gerceklik, bilgisayar tarafindan olusturulan sanal ortamlarin veya gercek
diinyaya eklenen dijital 6gelerin kullanicilar tarafindan deneyimlendigi teknolojilerdir.

Egitim, eglence, saglik ve endiistriyel tasarim gibi alanlarda kullanilmaktadirlar

(Klimko, 2001, Klos vd., 2021, Kokot vd., 2021).

Bu, dijital teknolojilerin cesitli uygulamalarindan sadece birkagidir. Dijital
teknolojiler, isletmelerin ve toplumlarin verimliligini artirirken, yasam kalitesini

iyilestirmek ve yeni firsatlar yaratmak i¢in 6nemli bir role sahiptir (Wang vd., 2017).
1.5.2. Uretimin Déoniisiimii

Uretimin doniisiimii, endiistriyel siireglerin ve iiretim ydntemlerinin zaman
icinde degismesini ifade etmektedir. Bu doniisiim, teknolojik gelismeler, ekonomik
faktorler, sosyal degisimler ve c¢evresel etmenler gibi g¢esitli faktorlerden
etkilenmektedir. Uretimin déniisiimiine yol agan bazi énemli faktorler asagidaki
gibidir (Cianni ve Steckler, 2017):

Teknolojik Ilerleme: Teknolojik yenilikler, iiretim siireglerini ve yontemlerini
siirekli olarak degistirmekte ve gelistirmektedir. Ozellikle dijital teknolojilerin,
otomasyonun, yapay zekanin ve robotik sistemlerin gelisimi, iiretimde Onemli

degisikliklere yol agmaktadir.

Otomasyon ve Robotik: Otomasyon ve robotik sistemler, is slireclerini
otomatiklestirerek verimliligi artirmakta, hata oranin1 azaltmakta ve is giicii
maliyetlerini diisiirmektedir. Fabrikalarda ve iiretim tesislerinde robotlarin kullanimi

giderek artmaktadir.

Dijitallesme ve Endistri 4.0: Dijital teknolojilerin iiretim siireclerine
entegrasyonu, Endiistri 4.0 olarak adlandirilan bir dontisiimii tetiklemektedir. Endiistri
4.0, nesnelerin interneti, biiyiik veri analitigi, bulut bilisim ve akilli lretim gibi

teknolojilerin kullanimini icermektedir.
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Esnek Uretim Modelleri: Geleneksel seri iiretim modellerinin yani sira esnek
tiretim modelleri de popiiler hale gelmektedir. Esnek tiretim, miisteri taleplerine hizli
yanit vermek ve Ozellestirilmis liriinler sunmak i¢in gereksinim duyulan degiskenlik

ve adaptasyonu saglamaktadir (Abou-Foul vd., 2020, Balik vd., 2019, Bilge, 2018).

Siirdiiriilebilirlik ve Yesil Uretim: Cevresel endiselerin artmasiyla birlikte,
siirdiiriilebilirlik ve yesil {iretim uygulamalari 6nem kazanmaktadir. Uretim
siireclerinin ¢evresel etkilerini azaltmak icin enerji verimliligi, atik azaltma ve geri

dontigiim gibi uygulamalarin yayginlasmasi beklenmektedir.

Kiiresellesme ve Tedarik Zinciri Yonetimi: Kiiresellesme, liretim siireglerini
etkileyen 6nemli bir faktordiir. Kiiresel tedarik zinciri yonetimi, mal ve hizmetlerin

kiiresel 6lcekte liretim ve dagitimini optimize etmek i¢in gereklidir.

Bu faktorlerin etkisiyle, iiretim siiregleri ve yontemleri siirekli olarak degiserek
gelismektedir. Gelecekte, dijitallesme, otomasyon, siirdiiriilebilirlik ve esneklik gibi
konularin iiretimde daha da onemli hale gelmesi beklenmektedir (Schuchmann ve

Seufert, 2015).
1.5.3. Ekonomik ve Toplumsal Degisim

Dijital teknolojilerin hizli gelisimi, ekonomik ve toplumsal alanlarda derin

degisikliklere yol agmaktadir.

Yeni Is Modelleri: Dijital teknolojiler, yeni is modellerinin ortaya ¢ikmasina
olanak tammmaktadir. Ornegin, paylasim ekonomisi platformlart geleneksel
endiistrilere yeni bir rekabet ortami1 sunmaktadir (Kotarba, 2018, Kouzes ve Posner,
2007).

Dijital Pazarlama ve Ticaret: Internet ve dijital reklamcilik, sirketlerin
tirinlerini daha genis bir kitleye ulagtirmasini saglamaktadir. E-ticaret, geleneksel

perakende satis1 degistirirken, sinir Gtesi ticaretin artmasina da katkida bulunmaktadr.

Verimlilik ve Inovasyon: Dijital teknolojiler, iiretim siireglerini ve is akislarimi
optimize ederek isletmelerin verimliligini artirmaktadir. Ayrica, yenilik ve iirlin
gelistirme siireclerini hizlandirmaktadir.

Dijital Esitsizlik: Dijital teknolojilere erisimdeki esitsizlik, sosyal ve ekonomik

farkliliklar1 derinlestirebilmektedir. Dijital yetersizlik yasayan topluluklar, bilgiye
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erigim, egitim ve istihdam firsatlarindan mahrum kalabilmektedir (Abou-Foul vd.,
2020, Balik vd., 2019, Bilge, 2018).

Toplumsal Iletisim: Sosyal medya ve diger dijital iletisim araglar1, insanlarin
birbirleriyle baglanti kurma ve etkilesimde bulunma bigimleri ilizerinde degisim
yapabilmektedir. Ancak, bu platformlar ayni zamanda bilgiyi yaniltici veya

manipiilatif sekillerde yayma potansiyeline de sahiptir.

Egitim ve Ogrenme: Dijital teknolojiler, egitim ve o&grenme siireclerini
dontigtirmektedir. Uzaktan egitim, ¢evrimigi dersler ve e-0grenme platformlari,

Ogrencilere daha genis bir egitim erisimi saglamaktadir.

Dijital olarak ekonomik ve toplumsal degisim, biiyiik potansiyellere sahip
olmakla beraber ayni zamanda yeni zorluklar da ortaya ¢ikarabilmektedir. Bu
degisikliklerin yonetimi, daha kapsayici, adil ve siirdiiriilebilir bir dijital doniisiim i¢in
politika yapicilar, isletmeler ve toplumun diger paydaslar1 arasinda isbirligini

gerektirmektedir (Sozer, Civelek, Cemberci, 2018).
1.6. Dijital Doniisiimiin Gerekgeleri

Dijital doniisiimiin gerekgeleri, isletmelerin ve kurumlarin rekabet avantaji elde
etmek, verimliligi artirmak, miisteri deneyimini iyilestirmek ve gelecege daha iyi
hazirlanmak i¢in dijital teknolojileri benimsemesi gerekliliginden kaynaklanmaktadir.
Dijital doniisiimiin temel gerekgeleri (Kreutzer vd., 2017, Larjovuori vd., 2018, Lau
vd., 2014):

Rekabet Giicli: Dijital doniisiim, isletmelerin rekabet giiciinii artirmaktadir.
Dijital teknolojilerin dogru kullanimi, is siireglerini optimize ederek, maliyetleri
diigiirmekte ve iriin/hizmet kalitesini artirmaktadir. Bu da pazar paymi artirma ve

rakiplerle rekabet etme yetenegini giiclendirmektedir (Liley vd., 2017).

Verimlilik ve Operasyonel lyilestirmeler: Dijital doniisiim, isletmelerin
verimliligini artirarak, operasyonel siireclerini optimize etmektedir. Otomasyon,
yapay zeka ve veri analitigi gibi teknolojiler, isletmelerin is akislarini daha etkili bir

sekilde yonetmesine ve is giicli verimliligini artirmasina olanak tanimaktadir.

Miisteri Deneyimi lyilestirmesi: Dijital teknolojiler, isletmelerin miisteri

deneyimini iyilestirmesine yardimci olmaktadir. Kisisellestirilmis pazarlama, sosyal
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medya etkilesimi, ¢evrimigi destek ve e-ticaret platformlari, miisterilere daha iyi

hizmet sunma ve memnuniyetlerini artirma konusunda énemli rol oynamaktadir.

Yenilik ve Rekabet¢i Avantaj: Dijital doniisiim, yenilik ve yaraticiligr tesvik
etmektedir. Isletmeler, dijital teknolojileri kullanarak yeni iiriinler ve hizmetler
geligtirebilir, yeni pazarlar kesfedebilir ve i3 modellerini stirekli olarak
yenileyebilmektedir. Bu da uzun vadeli rekabet¢i avantaj saglamaktadir (Cianni ve
Steckler, 2017).

Daha lyi Karar Alma Yetenegi: Dijital doniisiim, isletmelerin daha iyi bilgiye
erismesini ve veriye dayali kararlar almasini saglamaktadir. Biiyiik veri analitigi, veri
gorsellestirmesi ve tahmin analizi gibi araglar, isletmelerin verileri daha iyi anlamasina

ve stratejik kararlar almasina yardimci olmaktadir (Lu, 2017).

Gelecege Hazirlik: Dijital doniistim, isletmelerin gelecege daha 1iyi
hazirlanmasini saglamaktadir. Teknolojik gelismelerin hizlanmasi ve degisen tiiketici
beklentileri, isletmelerin adaptasyon yetenegini test etmektedir. Dijital doniislim,

isletmelerin daha esnek, cevik ve gelecek odakli hale gelmesini saglamaktadir.

Bu gerekgeler, isletmelerin dijital doniisiimiine yonelik motivasyonu ve
onemini vurgulamaktadir. Dijital doniisiim, isletmelerin rekabetgi bir avantaj elde
etmesi, operasyonel etkinligi artirmasi ve miisteri memnuniyetini artirmasi i¢in kritik

bir 6neme sahiptir (Abou-Foul vd., 2020, Balik vd., 2019, Bilge, 2018).
1.6.1. Sermaye Birikimi ve Kriz

Dijitallesme ve sermaye birikimi krizi arasinda bir iliski bulunmaktadir.
Dijitallesmenin Etkisi: Dijitallesme, ekonomik ve endiistriyel siireclerde kokli
degisikliklere neden olmaktadir. Isletmeler, dijital teknolojileri benimseyerek daha
verimli hale gelmekte, iiretim siireglerini optimize ederek isletme maliyetlerini
diistirmektedir. Olusan bu degisimler sermaye birikimi siirecine olumlu katkida
bulunabilir. Ciinkii daha verimli isletmeler daha fazla kar elde eder ve bu durum

sermaye birikimi potansiyelini artirmaktadir (Bresciani vd., 2018, Bloomberg, 2018).

Istihdamin Degisimi: Dijitallesme, is giicii piyasasinda énemli degisikliklere
yol agabilmektedir. Otomasyon ve dijitallesme, bazi islerin kaybolmasina neden

olabilirken, diger yandan yeni is firsatlart ve beceri gereksinimleri ortaya
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cikabilmektedir. Bu durum, issizlik oranlarin1 etkileyebilir ve isgiicli piyasasinda

dengesizliklere neden olabilmektedir.

Sermaye Birikimi ve Gelir Adaletsizligi: Dijitallesme, bazi endistrilerde
biiyilk sermaye birikimine yol agabilirken, diger yandan gelir adaletsizligini
artirabilmektedir. Teknolojik gelismeler, dijital sektorlerdeki sirketlerin biiylimesini
tesvik edebilirken, diger endistrilerdeki isletmeleri zorlayabilmektedir. Bu da gelir
adaletsizligini artirabilir ve toplumda sosyal gerilimlere neden olabilmektedir (Magesa
ve Jonathan, 2022).

Yeni Piyasa Dinamikleri: Dijitallesme, yeni pazarlar ve is firsatlar
yaratmaktadir. Dijital platformlar, geleneksel isletmelerin rekabet etmesini
zorlayabilir ve yeni girigsimcilere olanaklar sunabilmektedir. Ancak, bu durum ayni
zamanda rekabeti artirarak pazar paylarinin yeniden dagilmasima neden olabilir

(Bresciani, 2018, Dixon vd., 2014, European, 2013).

Kriz Donemlerindeki Etkisi: Sermaye birikimi kriz donemlerinde daha belirgin
hale gelebilmektedir. Dijitallesme, isletmelerin krizlere daha iyi adapte olmasina
yardimc1 olabilir ¢linkii dijitallesme, isletmelerin daha ¢evik ve esnek hale gelmesini
saglamaktadir. Ancak, kriz donemlerinde igsizlik ve ekonomik belirsizlik artabilir, bu
da dijitallesmenin etkilerini daha da karmasik hale getirebilmektedir (Manyika vd.,
2017, Matt vd., 2015).

Sonug olarak, dijitallesme ve sermaye birikimi krizi arasinda karmasik bir iligki
vardir. Dijitallesme, ekonomik ve toplumsal degisimlere yol agarken, sermaye birikimi
stirecini etkileyebilir ve gelir adaletsizligi gibi konular1 giindeme getirebilmektedir. Bu
nedenle, dijitallesmenin etkilerini anlamak ve uygun politika yanitlar1 gelistirmek

Onemlidir.
1.6.2. Rekabet

Dijitallesme ve rekabet arasinda karmasik bir iliski bulunmaktadir. iste bu

iliskiyi daha yakindan inceleyen bazi 6nemli noktalar:

Yeni Pazarlar ve Olanaklar: Dijitallesme, yeni pazarlar ve is firsatlar
yaratmaktadir. Dijital platformlar, geleneksel sinirlar1 kaldirabilir ve kiiresel dlgekte
rekabeti artirabilmektedir. Yeni girisimciler, diisik maliyetlerle dijital ortamlarda

isletmeler kurarak biiyiiyebilmektedir (McCormack vd., 2009).
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Mevcut Pazarlarda Rekabet Giicii: Dijitallesme, mevcut pazarlarda rekabeti
artirmaktadir. Dijital teknolojiler, isletmelerin operasyonel verimliligini artirmasina ve
miisteri deneyimini iyilestirmesine olanak tanimaktadir. Bu da rekabet avantaj1 elde
etme ve pazar paymi artirma potansiyelini artirmaktadir (Bresciani vd., 2018;

Bloomberg, 2018).

Rekabetci Fiyatlandirma ve Uriin Farklilastirmas1: Dijitallesme, fiyatlandirma
stratejilerini ve tirlin farklilastirmasini etkilemektedir. Miisterilere daha fazla secenek
sunmak, iirlinlerin ve hizmetlerin fiyatlandirmasinda esneklik saglamaktadir. Ayrica,
dijital pazarlama ve reklamcilik, {riinleri hedef kitlelere daha etkili bir sekilde

tanitmay1 ve pazarlamayi saglamaktadir (Mel’Nichuk, 2019).

Yenilik ve Hizli Adaptasyon: Dijitallesme, isletmelerin yenilik yapma ve hizla
adapte olma yetenegini artirmaktadir. Teknolojik gelismeler, isletmelerin siirekli
olarak iiriinlerini ve hizmetlerini iyilestirmesine ve miisteri beklentilerine hizla yanit
vermesine olanak tanimaktadir. Bu da rekabet avantaji elde etme ve pazara hizla

adapte olma potansiyelini artirmaktadir.

Kiiresel Rekabet ve Endiistriyel Donilistim: Dijitallesme, kiiresel rekabeti
artirarak endiistriyel doniisiime yol acabilmektedir. Kiiresel 6lgekte isletmeler, dijital
teknolojileri kullanarak verimliligi artirip maliyetleri diistirebilmektedir. Bu da
uluslararasi pazarlarda rekabet avantaj1 saglayabilir (Bresciani, 2018, Dixon vd., 2014,

European, 2013).

Ancak, dijitallesmenin rekabet {izerindeki etkisi her zaman pozitif degildir.
Baz1 durumlarda, dijitallesme rekabeti artirabilirken, ayn1 zamanda piyasa baskis1 ve
fiyat savaglart gibi zorluklari da beraberinde getirebilmektedir. Bu nedenle,
isletmelerin dijitallegsme siirecini dikkatlice yonetmesi ve rekabet stratejilerini bu

degisen ortama uygun sekilde ayarlamasi1 6nemlidir (Michaelidou vd., 2011).
1.6.3. Finansallasma

Dijital finansallagsma, geleneksel finansal hizmetlerin dijital teknolojilerle
dontisiimii ve yeniden sekillenmesi siirecini ifade etmektedir. Bu siire¢, bankacilik,
O0deme sistemleri, sigortacilik, yatirirm ve diger finansal hizmetlerin dijitallesmesini
igcermektedir. Dijital finansallasmanin ana hatlar1 asagidaki gibidir (Fitzgerald vd.,
2014, Fletcher ve Griffiths, 2020):
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Dijital Bankacilik: Geleneksel bankacilik hizmetleri, dijital platformlar
araciligiyla sunulmaktadir. Mobil bankacilik uygulamalar1 ve ¢evrimi¢i bankacilik
portallari, miisterilerin banka hesaplarin1 yonetmelerini, para transferi yapmalarini ve

faturalarin1 6demelerini saglamaktadir.

Odeme ve Para Transferi: Dijital deme sistemleri, nakitsiz ve kartli ddemeleri
kolaylastirmaktadir. Mobil ciizdanlar, dijital clizdanlar, online 6deme platformlar1 ve
kripto para birimleri gibi teknolojiler, tiiketicilere c¢esitli 6deme segenekleri

sunmaktadir.

Dijital Yatirim ve Finansal Danigmanlik: Dijital finansal platformlar, bireylere
yatinm yapma, emeklilik fonlarma katilma ve portfoylerini yonetme konusunda
olanaklar sunmaktadir. Otomatik yatirim hizmetleri ve robotik danigmanlik gibi
teknolojiler, yatirimcilarin finansal hedeflerine ulasmalarina yardimer olmaktadir

(Mike, 2018).

Sigortacilik ve Risk Yonetimi: Dijital teknolojiler, sigorta sektdriinde de
dontisiimii tetiklemistir. Dijital sigorta platformlari, miisterilere sigorta poligeleri satin
alma, hasar dosyalama ve talep yonetimi gibi hizmetler sunmaktadir. Ayrica, biiyiik
veri analitigi ve yapay zeka gibi teknolojiler, sigorta sirketlerinin riskleri daha iyi
degerlendirmesine yardimci olmaktadir (Bresciani, 2018, Dixon vd., 2014, European,
2013).

Blockchain ve DeFi: Blockchain teknolojisi, dijital finansal hizmetlerin
dontisiimiinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Dagitik defter teknolojisi, giivenilir ve
seffaf bir sekilde finansal islemlerin kaydedilmesini saglamaktadir. DeFi
(Merkeziyetsiz Finans), blockchain tabanli finansal hizmetlerin bir alt dalidir ve
geleneksel finansal aracilari ortadan kaldirmay1 hedeflemektedir (Fitzgerald vd., 2014,
Fletcher ve Griffiths, 2020).

Dijital finansallasma, finansal hizmetlerin erisilebilirligini artirarak,
maliyetleri diigirmekte ve islem siireglerini hizlandirmaktadir. Ancak, bu doniisiim
ayni zamanda veri gizliligi, siber giivenlik ve diizenleyici uyumluluk gibi bazi

zorluklar1 da beraberinde getirebilmektedir (Microsoft, 2020).
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1.6.4. iklim Degisikligi
Dijitallesme ve iklim degisikligi arasinda ¢esitli iliskiler bulunmaktadir. Bu
iliskilerin bazilar1 asagidaki gibidir.

Dijital Teknolojilerin Cevresel Etkileri: Dijitallesme, gesitli ¢evresel etkilere
sahiptir. Ornegin, internet kullanim1 ve veri merkezleri enerji tiikketimini artirabilir ve
karbon ayak izini biiyiitebilmektedir. Bununla birlikte, dijitallesme ayn1 zamanda kagit
tikketimini azaltabilir, fiziksel seyahat gereksinimini azaltabilir ve bdylece sera gazi

emisyonlarini1 da azaltabilmektedir (Fitzgerald vd., 2014, Fletcher ve Griffiths, 2020).

Iklim Verilerinin Islenmesi ve Tahminleri: Dijital teknolojiler, iklim
bilimcilerinin biiyiik miktarda veriyi analiz etmelerine ve iklim degisikligi modelleri
olusturmalarina olanak tanimaktadir. Biiyiik veri analitigi, yapay zeka ve bulut bilisim
gibi teknolojiler, iklim verilerini islemek ve iklim degisikligi hakkinda daha dogru

tahminler yapmak i¢in kullanilabilmektedir (Nayyar vd., 2020, Ngayo 2021).

Uzaktan Calisma ve Seyahat Azaltma: Dijitallesme, uzaktan calisma ve
cevrimici toplantilar gibi uygulamalar1  destekleyerek seyahat ihtiyacini
azaltabilmektedir. Bu da sera gazi emisyonlarini azaltabilir ve iklim degisikligiyle
miicadeleye katkida bulunabilmektedir.

Yenilenebilir Enerji ve Akilli Sebekeler: Dijital teknolojiler, yenilenebilir
enerji uretimi ve akilli gebekeler gibi iklim dostu enerji sistemlerini
destekleyebilmektedir. Akilli sebekeler, enerji tiiketimini optimize edebilir, enerji
verimliligini artirabilir ve yenilenebilir enerji kaynaklarimi daha etkin bir sekilde

entegre edebilmektedir (Ghobakhloo, 2020).

Dijital Tarim ve Su Kaynaklar1 Yonetimi: Dijitallesme, tarim sektoriinde
verimliligi artirarak su kaynaklarinin daha etkin bir sekilde yonetilmesine yardimci
olabilmektedir. Sensor teknolojisi, uydu goriintiileme ve biiylik veri analitigi gibi
teknolojiler, tarimmn su kullanimmi optimize ederek tarimsal iretkenligi

artirabilmektedir (North vd. 2019).

Dijitallesme, iklim degisikligiyle miicadelede 6nemli bir rol oynayabilir ancak
aynt zamanda cevresel etkilere de sahiptir. Bu nedenle, dijital teknolojilerin

sirdiiriilebilir bir sekilde kullanilmasi ve iklim degisikligiyle miicadelede pozitif
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etkilerinin vurgulanmasi gerekmektedir (Fitzgerald vd., 2014, Fletcher ve Griffiths,
2020).

1.6.5. Tiirkiye’de Dijital Doniisiim ve Sektorel Dagilima

Tiirkiye'de dijital doniisiim, ¢esitli sektorlerde hizla ilerlemekte ve farkli
sektorler arasinda farklilik gostermektedir. Tiirkiye'de dijital doniisiimiin sektorel

dagilimi ve bazi ana sektorlerdeki gelismeler asagidaki gibidir (Egilmez, 2018):

Bankacilik ve Finans: Tirkiye'de bankacilik ve finans sektorii, dijital
doniisiimiin onciilerinden biri olmustur. Mobil bankacilik uygulamalari, dijital 6deme
sistemleri ve internet bankaciligi gibi yenilik¢i ¢Oziimler, miisterilerin finansal

islemlerini kolaylastirmak icin yaygin olarak kullanilmaktadir (O’Hea, 2011).

Perakende ve E-Ticaret: Perakende sektorii, Tiirkiye'de dijital doniisiimiin
etkilerini yogun olarak hisseden bir bagka sektordiir. Geleneksel perakende
magazalarinin yani sira, e-ticaret platformlart hizla biliyimekte ve tliketicilerin

cevrimici aligveris yapma aliskanliklar1 artmaktadir.

Egitim ve Ogretim: Tiirkiye'de egitim sektdrii de dijital doniisime ayak
uydurmaktadir. Ozellikle pandemi déneminde uzaktan egitim uygulamalari ve
cevrimici egitim platformlart daha fazla 6nem kazanmistir. Dijital egitim igerikleri,

ogrencilere daha etkili ve erisilebilir bir egitim imkani sunmaktadir.

Saglik ve Tele-Tip: Saglik sektorii de dijital doniisiimden etkilenen
sektorlerden biridir. Tele-tip uygulamalari, ¢gevrimici saglik danismanligr platformlar
ve dijital saglik kayit sistemleri, saglik hizmetlerinin erisilebilirligini artirirken, hasta

takibi ve tedavi siireclerini iyilestirmektedir (Oliver vd., 2000).

Lojistik ve Tasimacilik: Lojistik ve tasimacilik sektorii, Tiirkiye'de dijital
doniistimiin etkilerini gosteren bir diger 6nemli alandir. Akilli lojistik ¢oziimler,
tedarik zincirt yonetimi ve filo yonetimi gibi dijital teknolojiler, lojistik

operasyonlarini daha verimli hale getirerek maliyetleri diisirmektedir (Erdut, 2021).

Tiirkiye'de dijital doniisiim, bu ana sektorlerde oldugu gibi birgok farkli alanda
da devam etmektedir. Yiiksek teknoloji kullanimi, dijital altyapr yatirimlari ve
yenilik¢i girisimlerin destegiyle, Tiirkiyenin dijital ekonomi ve toplum olarak

ilerlemesi beklenmektedir (Ongardwanich vd., 2015).
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1.6.6. Tiirkiye’de Dijital Doniisiim ve Politika Iliskisi

Tiirkiye'de dijital doniisiim ve politika iliskisi, hiikiimetin ve ilgili kurumlarin
dijitallesmeyi tesvik etmek, dijital altyapiyr gelistirmek ve dijital ekonomiyi
desteklemek icin aldig1 politika onlemleriyle belirlenmektedir. Tiirkiye'deki dijital

doniisiim politikalarinin ana hatlar1 (Egilmez, 2018):

Dijital Altyapr Yatirinmlari: Tiirkiye'de dijital doniisiimii desteklemek igin
onemli altyapr yatirimlar1 yapilmaktadir. Genisbant internet erisimi ve fiber optik

altyap1 gibi temel altyap1 yatirimlari, lilkenin dijitallesme kapasitesini artirmaktadir.

Dijital Yetenek Gelistirme: Tiirkiye'de dijital yeteneklerin gelistirilmesi ve
dijital okuryazarliin artirilmast igin cesitli politika dnlemleri alinmaktadir. Ozellikle
egitim sistemi igerisinde STEM (fen, teknoloji, miihendislik ve matematik) alanlarina

ve dijital becerilere odaklanan programlar gelistirilmektedir (Erdut, 2021).

Dijital Ekonomi Tesvikleri: Tiirkiye'de dijital ekonominin biiylimesini tegvik
etmek igin cesitli tesvikler ve destekler saglanmaktadir. Ozellikle yazilim ve bilisim
sektorlerine yonelik vergi avantajlari, Ar-Ge tesvikleri ve girisimcilik destekleri gibi

politika 6nlemleri uygulanmaktadir (Panel, 2002, Paulin, 2014).

Veri Koruma ve Giivenligi Politikalari: Dijital donilisiimiin basarili olmasi
icin veri koruma ve giivenligi onemlidir. Tirkiye'de veri koruma ve giivenligi
politikalari, ulusal diizenlemeler ve uluslararast standartlarla uyumlu olarak
gelistirilmektedir. Bu politikalar, kisisel verilerin korunmasimi ve siber giivenligi

saglamay1 amaglamaktadir.

Dijital Hizmetlerin Sunumu: Tirkiye'de hiikiimet, kamu hizmetlerinin
dijitallestirilmesi ve ¢evrimi¢i olarak sunulmasi konusunda ¢aba gostermektedir. E-
devlet uygulamalari, elektronik imza kullanimi ve ¢evrimici kamu hizmeti portal1 gibi

projeler, vatandaslarin kamu hizmetlerine daha kolay erisimini saglamaktadir.
Tiirkiye'de dijital doniisiim politikalari, hiikiimetin dijitallesmeyi bir 6ncelik
haline getirmesiyle birlikte siirekli olarak gelismektedir. Bu politikalarin etkili bir

sekilde uygulanmasi, Tiirkiye'nin dijital ekonomi ve toplum olarak ilerlemesine ve

rekabet giiclinii artirmasina yardimei olabilir (Egilmez, 2018).

32



IKiINCi BOLUM
DIJITAL PAZARLAMA

2.1. Dijital Pazarlamanin Tanimi, Gelisimi ve Bilesenleri

Dijital pazarlama, dijital kanallar araciligiyla tirtinlerin ve hizmetlerin tanitima,
pazarlanmas1 ve satisinin gerceklestirilmesi siirecini ifade etmektedir. Geleneksel
pazarlama yontemlerinden farkli olarak, dijital pazarlama, internet, mobil cihazlar,
sosyal medya ve diger dijital platformlar iizerinden hedef Kkitlelere ulasmay1

hedeflemektedir. (Gray ve Rumpe, 2015, Hess vd., 2015):

Tanimi: Dijital pazarlama, dijital platformlarda gergeklestirilen pazarlama
faaliyetlerini kapsamaktadir. Bu faaliyetler arasinda web sitesi optimizasyonu (SEO),
arama motoru reklamcilig1 (SEM), icerik pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi, e-
posta pazarlamasi ve mobil pazarlama gibi gesitli stratejiler bulunmaktadir. (Korachi

ve Bounabat, 2020).

Geligimi:  Dijital pazarlama, internetin ve dijital teknolojilerin
yayginlasmastyla birlikte hizla gelismistir. Ozellikle 2000'li y1llarin basindan itibaren,
internet kullaniminin artmasi ve sosyal medya platformlarinin yiikselisi, dijital
pazarlamanin Onemini artirmistir. Geleneksel medyadan dijital platformlara gecis,

pazarlama stratejilerinin de dijitallesmesine neden olmustur.
Bilesenleri:

Web Sitesi: Bir igletmenin dijital varliginin merkezi olan web sitesi, markanin
online olarak tanitimini yapmaktadir. Web sitesi, iriinlerin ve hizmetlerin detaylh
aciklamalarini, iletisim  bilgilerini, blog gonderilerini ve daha fazlasim

igerebilmektedir.

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO): SEO, bir web sitesinin arama
motorlarinda organik olarak daha iist siralarda goriinmesini saglayan bir dizi teknik ve
stratejiyi icermektedir. Anahtar kelimeler, igerik optimizasyonu, site hiz1 ve baglanti

kurma gibi unsurlar, SEO'nun temel bilesenleridir (Sestino vd., 2020).

Arama Motoru Reklamciligi (SEM): SEM, arama motorlarinda reklam vererek

hedef kitlelere ulagsmay1 saglamaktadir. Google Ads gibi platformlar, isletmelerin
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belirli anahtar kelimeler i¢in reklamlarint gdstermelerine olanak tanimaktadir. Bu

reklamlar, genellikle tiklama basina 6deme (PPC) modeline dayanmaktadir.

Sosyal Medya Pazarlamasi: Sosyal medya platformlari, isletmelerin genis bir
kitleye ulasmasmi ve etkilesim kurmasini saglamaktadir. Facebook, Instagram,
Twitter, LinkedIn ve Pinterest gibi platformlar, markalarin iiriinleri ve hizmetleri
hakkinda igerik paylasmalarina ve reklam vererek hedef kitlelere ulasmalarina olanak

tanimaktadir (Rachinger vd., 2018, Ritter ve Pedersen, 2020).

E-posta Pazarlamasi: E-posta pazarlamasi, miisterilere dogrudan e-posta
yoluyla ulagsmay1 saglamaktadir. E-posta biiltenleri, promosyonlar, {iriin duyurulari ve
kisisellestirilmis teklifler gibi icerikler, miisteri iliskilerini yonetmek ve sadik miisteri

tabani olusturmak i¢in kullanilabilmektedir (Porfirio vd., 2021, Pousttchi vd., 2019).

Icerik Pazarlamasi: Igerik pazarlamasi, degerli ve ilgi ¢ekici igerikler
olusturarak markanin hedef kitleyle etkilesim kurmasini saglamaktadir. Blog
gonderileri, makaleler, videolar, infografikler ve e-kitaplar gibi icerik tiirleri,

markalarin hedef kitleye deger katmasini ve giliven olusturmasini saglamaktadir

(Urbach ve Roeglinger, 2019).

Dijital Reklamcilik: Dijital reklamcilik, internet iizerinde reklam verme ve
hedef kitleye erisim saglama islemidir. Google Ads, Facebook Ads, display reklamlar,
videolar ve sponsorlu igerikler gibi cesitli dijital reklam tiirleri kullanilarak marka
bilinirligi artirilmaktadir. Ayrica donisiimler elde edilmektedir (Kane vd., 2016;
Svahn, Mathiassen ve Lindgren, 2017; Weill ve Woerner, 2015).

Mobil Pazarlama: Mobil pazarlama, mobil cihazlar araciligiyla tiiketicilere
ulagmay1 saglamaktadir. Mobil web siteleri, mobil uygulamalar, kisa mesaj hizmetleri
(SMS) ve yerel reklamlar gibi teknikler, markalarin mobil kullanicilarla etkilesim

kurmasini saglamaktadir.

Dijital pazarlama stratejileri genellikle bu bilesenlerin kombinasyonuyla
uygulanmakta ve markalarin hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde ulagsmasini
saglamaktadir. Bu stratejiler, olgiilebilir sonuclar elde etmek ve pazarlama biitgesini
verimli bir sekilde kullanmak igin analitik verilere dayanmaktadir (Korachi ve
Bounabat, 2020).
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Bu araclar, dijital pazarlamanin temel bilesenlerini olusturmakta ve
isletmelerin ¢esitli dijital kanallar1 kullanarak hedef kitlelerine ulagmalarini
saglamaktadir. Isletmeler, bu araclar1 etkili bir sekilde kullanarak marka bilinirligini
artirabilir, misteri iligkilerini gliglendirebilmektedir (Posada vd., 2015, Promsri, 2019,
Pullen, 2007).

2.1.1. Arama Motoru Optimizasyon

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO), bir web sitesinin arama motorlarinda
daha st siralarda goriinmesini ve organik olarak daha fazla yogunluk ¢ekmesini
saglamak icin yapilan teknik ve stratejik ¢aligmalarin genel adidir. SEO'nun amaci,
kullanicilarin arama motorlarinda belirli anahtar kelimelerle yaptig1 aramalarda, ilgili
ve degerli icerik sunan web sitelerinin {ist siralarda yer almasini saglamaktir (Abedin

ve Babar, 2017; Svahn, Mathiassen ve Lindgren, 2017).

SEO'mun temelinde arama motorlariin c¢alisma prensipleri ve kullanict
davraniglar1 yatmaktadir. Bir web sitesinin arama motorlar1 tarafindan daha iyi

anlasilabilmesi ve degerlendirilebilmesi i¢in su anahtar unsurlar dikkate alinir:

Anahtar Kelime Arastirmasi: SEO'nun temelini olusturan adim, hedeflenen
anahtar kelimelerin belirlenmesidir. Bu, web sitesinin igerigi, sektorii ve hedef kitlesi
dikkate alinarak yapilir. Anahtar kelimelerin rekabet diizeyi, arama hacmi ve kullanici

niyeti g6z 6niinde bulundurulur.

Teknik SEO: Teknik SEQO, bir web sitesinin arama motorlar tarafindan daha
1yi indekslenmesini saglamak i¢in yapilan teknik diizenlemeleri icermektedir. Bunlar
arasinda URL yapilandirmasi, site haritas1 olusturma, mobil uyumluluk, sayfa hiz1

optimizasyonu, SSL sertifikas1 gibi unsurlar bulunur.

Igerik Optimizasyonu: Igerik, SEO'nun en 6nemli unsurlarindan biridir.
Anahtar kelimelerin stratejik bir sekilde icerige yerlestirilmesi, baslik etiketleri, meta
aciklamalar, bashik etiketleri ve gorsellerin optimize edilmesi gibi icerik

optimizasyonu teknikleri uygulanmaktadir.

Baglant1 Otoritesi ve Backlinkler: Arama motorlari, bir web sitesinin

otoritesini ve giivenilirligini degerlendirmek icin backlinkleri (geri baglantilari)
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kullanmaktadir. Kaliteli ve ilgili diger sitelerden gelen backlinkler, bir web sitesinin

arama motorlarinda daha {ist siralarda yer almasini saglamaktadir.

Kullanici Deneyimi Optimizasyonu: SEO ¢alismalarinda kullanic1 deneyimi
onemli bir yer tutar. Kullanici dostu bir web sitesi tasarimi, gezinme kolayligi, diisiik
yiikleme siireleri ve mobil uyumluluk, kullanic1 deneyimini iyilestirmektedir. Ayrica
SEO performansini artirmaktadir (Gudergan ve Mugge, 2017; Lansiti ve Lakhani,
2014).

SEO, siirekli olarak degisen ve giincellenen bir alandir ve arama motorlarinin
algoritmalar1 da zamanla evrim geg¢irir. Bu nedenle, basarili bir SEO stratejisi i¢in

stirekli olarak giincel kalmak ve stratejileri yenilemek 6nem arz etmektedir.
2.1.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya platformlarin1 kullanarak marka
bilinirligini artirmayi, hedef kitleyle etkilesim kurmayi, sadik miisteri tabani
olusturmay1 ve satiglar1 artirmay1 amacglayan pazarlama faaliyetlerini igermektedir.
Sosyal medya pazarlamasi, markalarin dogrudan tiiketicilere erisimini saglayan, etkili
ve Olgiilebilir bir pazarlama stratejisidir. Sosyal medya pazarlamasinin temel unsurlari

asagidaki gibidir:

Hesap Yonetimi ve Profil Optimizasyonu: Sosyal medya pazarlamasi
stratejisinin temeli, markanin sosyal medya platformlarinda hesap olusturmasi ve bu
hesaplart etkili bir sekilde yonetmesidir. Profil resmi, baslik, aciklama ve iletisim
bilgileri gibi hesap bilgileri, markanin kimligini yansitmali ve hedef kitleye ¢ekici
gelmelidir (Gudergan ve Mugge, 2017; Lansiti ve Lakhani, 2014).

Icerik Stratejisi: Igerik, sosyal medya pazarlamasmin merkezinde yer
almaktadir. Icerik stratejisi, markanin hedef kitlesine degerli ve ilgi ¢ekici igerikler
sunmasini saglamaktadir. Gorseller, videolar, blog yazilari, infografikler gibi cesitli

igerik tiirleri kullanilarak hedef kitlenin ilgisini ¢cekecek icerikler olusturulmaktadir.

Hedef Kitleye Ulasim: Sosyal medya platformlarmin reklam ve tanitim
araclari, markalarin hedef kitlelerine ulagsmasini saglamaktadir. Reklam kampanyalari
olusturularak, hedeflenmis reklam gruplar1 belirlenebilmektedir. Ayrica biitceler
yonetilebilmekte ve bu sekilde markalar dogrudan hedef kitlelerine ulasarak etkili bir

pazarlama yapabilmektedir.
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Etkilesim ve iletisim: Sosyal medya platformlari, markalarin miisterileriyle
etkilesim kurmasini saglamaktadir. Yorumlara yanit verme, sorulari cevaplama,
kullanicilarin gonderilerini begenme ve paylasma gibi etkilesimlerle marka sadakati

olusturularak miisteri iliskileri gliglendirilebilmektedir.

Olgiim ve Analiz: Sosyal medya pazarlamasi stratejisinin etkinligini 6lgmek ve
analiz etmek Onemlidir. Web analitigi araglar1 ve sosyal medya analiz araglar
kullanilarak kampanyalarin performansi degerlendirilip, doniistimler izlenerek strateji
gerektigi gibi revize edilmektedir (Abedin ve Babar, 2017; Svahn, Mathiassen ve
Lindgren, 2017).

Sosyal medya pazarlamasi, markalarin dijital varliklarmi giiclendirmek,
miisteri iligkilerini gelistirmek ve satiglar1 artirmak i¢in giiclii bir aractir. Basarilt bir
sosyal medya pazarlama stratejisi i¢in hedef odakli bir planlama, yaratict igerik
tiretimi, etkilesim ve iletisim, reklam ve tanitim gibi unsurlarin dikkatlice ele alinmasi

gerekmektedir.
2.1.3. E- Posta Pazarlamasi

E-posta pazarlamasi, markalarin miisterileriyle dogrudan iletisim kurmak ve
onlara 0zel igerikler, teklifler ve bilgiler sunmak i¢in e-posta kullanmasidir. E-posta
pazarlamasi, misterilerle iliskilerin giiglendirilmesi, marka sadakati olusturulmasi ve
satiglarin  artirllmas:  i¢in etkili bir dijital pazarlama stratejisidir. E-posta

pazarlamasinin ana unsurlart:

Abone Listesi Olusturma: E-posta pazarlamasinin temeli, markalarin abone
listesi olusturmasidir. Web sitelerindeki pop-up formlar, kayit formlari, indirim
teklifleri gibi ¢esitli yontemlerle kullanicilarin e-posta adreslerini toplamak
miimkiindiir. Abone listesi, potansiyel miisterilerle dogrudan iletisim kurmak icin

kullanilmaktadir (Gudergan ve Mugge, 2017; Lansiti ve Lakhani, 2014).

Kisisellestirme: E-posta pazarlamasinda kisisellestirme onemlidir. Abonelere
isimleriyle hitap etmek, ge¢mis aligverislerine veya ilgi alanlarina gore 6zel teklifler
sunmak gibi kisisellestirme teknikleri, abonelerin dikkatini c¢ekerek etkilesimi

artirmaktadir.

Degerli igerikler Sunma: E-posta pazarlamasi, abonelere degerli igerikler

sunarak onlarmn ilgisini ¢ekmeyi amaglamaktadir. Blog yazilari, e-kitaplar, rehberler,
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indirim kuponlar1 gibi igerikler, abonelerin markayla etkilesim kurmasini ve

sadakatlerinin artmasini saglamaktadir.

E-posta Kampanyalari: Belirli bir hedefle tasarlanmis e-posta kampanyalari,
ozel teklifler, promosyonlar veya etkinlik duyurulart icermektedir. E-posta
kampanyalari, belirli bir zamanda belirli bir hedefe ulasmak i¢in tasarlanarak
abonelere gonderilmektedir (Abedin ve Babar, 2017; Svahn, Mathiassen ve Lindgren,
2017).

Segmentasyon ve Otomasyon: Abone listesi segmentasyonu ve otomasyon, e-
posta pazarlamasinin daha etkili hale gelmesini saglamaktadir. Abonelerin ilgi
alanlarina, davraniglarina veya demografik 6zelliklerine gore gruplandirilmasi ve
otomatik e-posta serilerinin génderilmesi, abonelerle daha kisisellestirilmis ve etkili

bir iletisim saglamaktadir.

A/B Testleri ve Analiz: E-posta pazarlamasi stratejisinin etkinligini 6lgmek
icin A/B testleri ve analiz 6nemlidir. Farkli konu satirlari, gonderim zamanlari, igerik
tiirleri gibi degiskenlerin test edilmesi ve analiz edilmesi, stratejinin iyilestirilmesine

yardimci olmaktadir.

E-posta pazarlamasi, diigilk maliyetli, Olctilebilir ve etkili bir pazarlama
stratejisi olarak one ¢ikar. Ancak, spam etiketlenmemesi ve abonelerin giivenini
kazanmak i¢in iceriklerin degerli ve ilgi ¢ekici olmas1 6nemlidir (Gudergan ve Mugge,

2017; Lansiti ve Lakhani, 2014).
2.1.4. icerik Pazarlamasi

Icerik pazarlamasi, hedef kitlenin ilgisini cekmek, marka bilinirligini artirmak,
miisteri sadakatini gli¢clendirmek ve sonug olarak satislart artirmak icin degerli, ilgi
cekici ve bilgilendirici igeriklerin stratejik bir sekilde olusturulmasi, yayinlanmasi ve
dagitilmasini iceren bir pazarlama stratejisidir. Igerik pazarlamasi, markalarin
potansiyel miisterilerle duygusal baglar kurmasini, giivenilir bir otorite olmasini ve

uzun vadeli iligkiler gelistirmesini saglamaktadir. Icerik pazarlamasinin ana unsurlar::

Hedef Kitleyi Belirleme: Igerik pazarlamasmin temelinde, hedef Kitlenin
ithtiyaclarini, ilgi alanlarini ve sorunlarii belirlemek yatmaktadir. Dogru bir hedef

kitlenin tanimlanmasi, igerik stratejisinin ve igerigin basarili olmasini saglamaktadir.
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Degerli Icerik Olusturma: Icerik pazarlamasinda, hedef kitleye degerli ve ilgi
¢ekici igerikler sunulmaktadir. Blog yazilari, videolar, infografikler, e-Kitaplar,
podcast'ler gibi ¢esitli igerik tiirleri kullanilip hedef kitleye deger katilarak onlarin
ilgisi ¢cekilmektedir.

Icerik Yaymlama ve Dagitimi: Olusturulan igerikler, uygun kanallar
araciligiyla hedef kitleye ulastirilmaktadir. Web siteleri, bloglar, sosyal medya
platformlari, e-posta biiltenleri, YouTube gibi ¢esitli dagitim kanallar1 kullanilarak

icerikler genis bir kitleye erisim saglamaktadir.

SEO (Arama Motoru Optimizasyonu): i¢erik pazarlamasinda SEO, igeriklerin
arama motorlarinda {ist siralarda yer almasi i¢in 6nemlidir. Dogru anahtar kelimelerin
kullanilmasi, meta ac¢iklamalarin optimize edilmesi, igerik basliklarinin dikkat ¢ekici

olmasi gibi SEO teknikleriyle igeriklerin organik erisimi artirilmaktadir.

Etkilesim ve Izleme: Icerik pazarlamasi stratejisinin etkinligini dlgmek icin
izleme ve analiz 6nemlidir. Web analitigi araglar1 ve sosyal medya analiz aracglari
kullanilarak icerik performansi, doniisiim oranlari, etkilesim diizeyi gerekli ve stratejik

sekilde revize edilmektedir.

Icerik pazarlamasi, markalarin giiglii bir dijital varlik olusturmasini saglamakta
ve miisterilerle anlamli iliskiler kurmasini desteklemektedir. Basarili bir igerik
pazarlama stratejisi i¢in siirekli olarak ilgi ¢ekici ve degerli igerikler iiretilmesi, hedef
kitleye ulasilmasi ve etkilesim saglanmasi 6nemlidir (Gudergan ve Mugge, 2017;

Lansiti ve Lakhani, 2014).
2.1.5. Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama, mobil cihazlar ilizerinden hedef kitleye ulagsmayi, marka
bilinirligini artirmayi, iirlin ve hizmetleri tanitmayi, etkilesim saglamayr ve
donlistimleri artirmayr amacglayan pazarlama stratejilerini  ifade etmektedir.
Giiniimiizde insanlar mobil cihazlar1 daha fazla kullanir hale geldigi i¢in, mobil

pazarlama giderek daha 6nemli bir hal almistir. Mobil pazarlamanin ana unsurlari:

Mobil Uyumlu Web Sitesi ve Uygulamalar: Mobil pazarlama stratejisinin
temeli, kullanicilarin mobil cihazlar iizerinden kolayca erigebilecekleri ve

kullanabilecekleri bir web sitesi veya mobil uygulamanin olusturulmasidir. Bu, mobil
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kullanic1 deneyimini artirmanin yani sira potansiyel miisterilerin markayla etkilesimini

kolaylastirmaktadir.

Mobil Reklamcilik: Mobil reklamcilik, mobil cihazlarda reklam yayinlamay1
ve hedef kitleye ulasmay1r amaglamaktadir. Mobil arama reklamlari, sosyal medya
reklamlari, uygulama i¢i reklamlar ve konum tabanli reklamlar gibi ¢esitli reklam

tiirleri kullanilarak marka bilinirligi ile doniisiimler elde edilmektedir.

SMS Pazarlama ve Bildirimler: SMS pazarlamasi, miisterilere promosyonlar,
indirimler veya etkinlik duyurular1 gibi kisa mesajlar gondererek hedef kitleye
ulagsmay1 saglamaktadir. Bildirimler, mobil uygulamalar araciligiyla kullanicilara

haber verilmesini saglayarak etkilesimi artirmaktadir.

Mobil Odeme Sistemleri: Mobil pazarlama stratejileri arasinda, mobil deme
sistemlerinin kullanilmasi da 6nemlidir. Mobil cihazlar lizerinden kolay ve gilivenli
O0deme yapma imkani, miisteri deneyimini iyilestirerek satin alma islemlerini

kolaylastirmaktadir.

Konum Tabanli Pazarlama: Mobil cihazlarin konum bilgisini kullanarak,
kullanicinin  bulundugu konuma 6zel teklifler, promosyonlar veya bildirimler
gondermek miimkiindiir. Bu sekilde, konum tabanli pazarlama stratejileriyle hedef

kitleye daha kisisellestirilmis i¢erikler sunulmaktadir.

Mobil SEO ve Optimizasyon: Mobil cihazlar i¢in optimize edilmis web siteleri
ve uygulamalar, mobil arama motorlarinda iist siralarda yer almak i¢in 6nemlidir.
Mobil SEO teknikleri ve mobil kullanict deneyimi optimizasyonu, markanin mobil

pazarlama stratejisinin etkinligini artirmaktadir.

Mobil pazarlama, kullanicilarin mobil cihazlarmi giinlik yasamlarinin
vazgecilmez bir pargasi haline getirdikleri gilinlimiizde, markalarin hedef kitleye
ulagmak ag¢isindan etkilesim sagladiklar1 gii¢lii bir aragtir. Basarili bir mobil pazarlama
stratejisi i¢in, hedef kitleyi iyi tamimak, degerli igerikler sunmak ve kullanici

deneyimini 6n planda tutmak énemlidir (Hess, vd., 2016).
2.1.6. Affiliate Pazarlama
Affiliate pazarlama, bir sirketin iirlin veya hizmetlerini tanitmak igin

baskalariyla isbirligi yapmasidir. Bu isbirligi ¢ergevesinde sirket, iirlin veya hizmetini
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tanitan kisilere (affiliate veya bagli kuruluslar) komisyon &demektedir. Affiliate
pazarlamada, affiliate'ler genellikle bir web sitesi, blog veya sosyal medya kanali
araciligiyla iirlin veya hizmeti tanitmayla beraber ardindan bu tanitim {izerinden
gerceklesen satiglardan komisyon almaktadir (Gudergan ve Mugge, 2017; Lansiti ve
Lakhani, 2014).

Affiliate pazarlamanin ana unsurlar1 sunlardir:

Affiliate Programlari: Sirketler, kendi {irlin veya hizmetlerini tanitmak isteyen
kisilere yonelik affiliate programlari olustururlar. Bu programlar, affiliate'lere
tirtinlerini tanitmak i¢in 6deme yapmay1 ve genellikle satis basina komisyon saglamayi

icermektedir.

Affiliate Linkleri: Affiliate'ler, {irin veya hizmetin tanitimini yaparken
genellikle 6zel affiliate linklerini kullanirlar. Bu linkler, affiliate'nin tanitim yaptigi
tiriine veya hizmete yonlendirerek affiliate'nin bu yonlendirmeden komisyon almasini

saglamaktadir.

Komisyon Modeli: Affiliate pazarlamada en yaygin kullanilan komisyon
modelleri satis bagina komisyon (sales commission), tiklama basina komisyon (pay-
per-click) ve kurulus basina komisyon (lead commission) seklindedir. Sirketler
genellikle satis basma komisyon modelini tercih ederler, ¢linkii bu modelde
affiliate'lerin performansi dogrudan Oolgiilebilmektedir (Kane vd., 2016; Svahn,

Mathiassen ve Lindgren, 2017; Weill ve Woerner, 2015).

Aftiliate Networkleri: Affiliate networkleri, sirketlerin affiliate programlarini
yaymlamalaria ve affiliate'lerin bu programlara katilmalarina olanak tanimaktadir.
Bu networkler, affiliate'lerin farkli sirketlerin {irlinlerini tanitmasmi ve komisyon

kazanmasini kolaylastirmaktadir.

Aftiliate Pazarlama Araclari: Affiliate'lerin performanslarini izlemelerine ve
optimize etmelerine yardimci olmak igin cesitli affiliate pazarlama araglar1 ve
yazilimlar1 bulunmaktadir. Bu araglar, affiliate linklerinin izlenmesi, performans

analizi, raporlama ve ddemelerin yonetilmesi gibi islevleri saglamaktadir.

Affiliate pazarlama, sirketlerin pazarlama c¢abalarin1 genisletmelerine ve
satiglarin1 artirmalarina yardimci olurken, affiliate'lerin de gelir elde etmelerini

saglamaktadir. Bu model, win-win bir durum olusturarak hem sirketlerin hem de
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affiliate'lerin ¢ikarlarina hizmet etmektedir (Gudergan ve Mugge, 2017; Lansiti ve

Lakhani, 2014).
2.1.7. Web Sitesi

Bir web sitesi, internet iizerinde erisilebilir olan ve ¢esitli amaclar igin
kullanilan dijital bir platformdur. Web siteleri, metin, goriintii, ses ve video gibi ¢esitli
igerikleri sunarak bilgi paylasimi, e-ticaret, eglence, iletisim, e8itim ve daha pek ¢ok

amaca hizmet edebilmektedir. Bir web sitesinin temel bilesenleri:

Alan Adi (Domain Name): Web sitesinin internet iizerindeki adresidir.
Kullanicilar, tarayicilarinda alan adimi yazarak web sitesine erigsebilmektedirler.

Ornegin, "google.com" veya "wikipedia.org" gibi.

Barindirma (Hosting): Web sitesinin dosyalarinin depolandigi ve internete
erisilebilir hale getirildigi bir sunucuda barindirilmaktadir. Barindirma hizmeti, bir
web sitesinin ¢evrimigi olabilmesi i¢in gereklidir (Kane vd., 2016; Svahn, Mathiassen

ve Lindgren, 2017; Weill ve Woerner, 2015).

Ana Sayfa (Homepage): Web sitesinin giris noktasidir ve genellikle diger

sayfalara erigim i¢in bir navigasyon meniisii icermektedir.

Sayfalar (Pages): Web sitesindeki ana igerik birimleridir. Ana sayfa,
hakkimizda sayfasi, iletisim sayfasi, liriin veya hizmet sayfalar1 gibi ¢esitli sayfa tiirleri

olabilmektedir.

Icerik (Content): Metin, resim, video, ses dosyalar1 gibi web sitesi
ziyaretgilerine sunulan her tiirlii bilgidir. Icerik, web sitesinin amacina ve hedef

kitlesine gore degismektedir (Gudergan ve Mugge, 2017; Lansiti ve Lakhani, 2014).

Tasarim (Design): Web sitesinin gorsel ve kullanici arayiiziidiir. Tasarim,

kullanic1 deneyimini iyilestirmek ve marka kimligini yansitmak i¢in dnemlidir.

Navigasyon (Navigation): Kullanicilarin web sitesinde dolasmasini saglayan
meniiler, baglantilar ve diigmelerdir. Iyi bir navigasyon, ziyaret¢ilerin istedikleri

bilgilere kolayca erigsmelerini saglamaktadir.

SEO (Arama Motoru Optimizasyonu): Web sitesinin arama motorlarinda daha
1yl siralanmasi i¢in yapilan optimizasyon ¢alismalaridir. SEO, web sitesinin organik
olarak daha fazla ziyaretci cekmesine yardimei olmaktadir.
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Mobil Uyumluluk (Mobile Responsiveness): Web sitesinin mobil cihazlarda
uyumlu olmasi, kullanicilarin farkli cihazlardan (telefonlar, tabletler) sorunsuz bir

sekilde erismesini saglamaktadir.

Web siteleri, kisisel bloglardan biiyiik kurumsal web sitelerine kadar g¢esitli
boyutlar ve amaglar igin olusturulabilmektedir. Iyi tasarlanmis bir web sitesi, bir
markanin ¢evrimici varhigimi giiclendirmekte ve miisteri iligkilerini gelistirerek hedef

kitleye deger saglamaktadir (Gudergan ve Mugge, 2017; Lansiti ve Lakhani, 2014).
2.1.8. Viral Pazarlama

Viral pazarlama, hedeflenen kitleyi etkilemek icin igerigin hizla ve organik
olarak biiyiik bir kitleye yayilmasini saglayan bir pazarlama stratejisidir. Bu strateji,
kullanicilarin igerigi paylasarak kendi aglarinda yaymalarina dayanmakta ve
genellikle sosyal medya platformlarinda, e-posta yoluyla veya diger dijital kanallarda
gerceklesmektedir. Viral pazarlama genellikle eglenceli, sasirtici, egitici veya

duygusal iceriklerle basarili olmaktadir.
Viral pazarlamanin ana unsurlar1 sunlardir:

Etkileyici Igerikler: Viral pazarlama igin temel sart, igerigin dikkat ¢ekici ve
paylasilabilir olmasidir. Eglenceli videolar, ilging infografikler, duygusal hikayeler

veya sasirtici goriintiiler, kullanicilarin ilgisini ¢gekmekte etkili olabilmektedir.

Hedef Kitle Analizi: Viral pazarlamada stratejisi olustururken, hedef kitleyi iyi
tanimak onemlidir. Hangi tiir iceriklerin hedef kitlenin ilgisini cekecegini ve paylasma

potansiyeli tasiyacagini anlamak, igerigin basarisini artirmaktadir.

Sosyal Medya Kullanimi: Sosyal medya platformlari, icerigin hizla
yayilmasini saglayan 6nemli bir kanaldir. Viral pazarlama stratejisinde, i¢erigin dogru

platformlarda ve dogru zamanda paylasilmasi 6nemlidir.

Kullanic1 Katilimi ve Iletisim: Kullanicilarm icerige katilmasim tesvik etmek
ve onlarin duygusal bag kurmasini saglamak, igerigin viral olma potansiyelini
artirmaktadir. Kullanicilarin yorum yapmasi, igerigi paylagmasi veya etiketlemesi gibi

etkilesimler, icerigin daha fazla kisiye ulagmasin1 saglamaktadir.

Olgiim ve Analiz: Viral pazarlama stratejisinin etkinligini dlgmek ve

tyilestirmek i¢in diizenli olarak performansi izlemek onemlidir. Paylasim sayisi,
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etkilesim oranlari, marka bilinirliginde artis gibi metriklerin izlenmesi, stratejinin

basarisin1 degerlendirmede yardimei1 olmaktadir.

Viral pazarlama, markalarin organik olarak genis bir kitleye ulagmasini
saglayarak marka bilinirligini artirabilmekte, potansiyel misterilerin dikkatini
cekebilmekte ve marka sadakatini giiglendirebilmektedir. Ancak, basarili bir viral
pazarlama stratejisi olusturmak ve uygulamak, dikkatlice planlanmasi ve hedeflenmesi
gereken siireci ortaya ¢ikarmaktadir (Kane vd., 2016; Svahn, Mathiassen ve Lindgren,

2017; Weill ve Woerner, 2015).

Dijital Medya

Isletme/Uriin Hedef Kitle

I —

Sekil .2 Dijital Pazarlama Siirecleri ve Araglari

0.Sengiil,Dijital Pazarlama Egitimi,2018,s.30

2.2. Pazarlama Anlayisindaki Gelismeler

Pazarlama anlayisindaki gelismeler, pazarlamanin evrimi ve degisen tiiketici
ihtiyaclarma ve teknolojik gelismelere adapte olmasini igermektedir. Geleneksel
pazarlama kavramlarindan, tiiketici odakli, deneyimsel ve dijital pazarlama gibi daha
modern ve ¢agdas yaklagimlara dogru bir ge¢is yasanmistir. Pazarlama anlayisindaki

bazi temel gelismeler asagidaki gibidir:

Uriin Odaklidan Tiiketici Odakli Pazarlamaya: Geleneksel pazarlama anlayisi

genellikle tirtin odaklidir; yani sirketler tiriinlerini iiretir ve bunlar1 miisterilere satmaya
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calisir. Ancak, zamanla tiiketici davraniglarinin ve beklentilerinin degismesiyle
birlikte, pazarlama daha ¢ok tiiketici odakli hale gelmistir. Sirketlerin artik miisteri
ihtiyaclarin1 anlamak, onlara deger sunmak ve uzun vadeli iligkiler kurmak i¢in daha

fazla ¢aba gostermeleri gerekmektedir.

Deneyimsel Pazarlamaya Yonelme: Tiiketiciler artik sadece iiriinleri degil,
deneyimleri de satin almaktadir. Bu nedenle, markalarin deneyimsel pazarlama
stratejileri benimsemesi ve tiiketicilere unutulmaz deneyimler sunmasi onemlidir.
Magaza ici etkinlikler, etkilesimli reklamlar, deneyim merkezleri ve dijital deneyimler
gibi yontemler, markalarin tiiketicilerle bag kurmasina ve sadik miisteri taban

olusturmasina yardimci olabilmektedir.

Dijitallesme ve Veri Odakli Pazarlama: Dijitallesme, pazarlamanin en 6nemli
doniisiimlerinden biridir. Internet, mobil cihazlar, sosyal medya ve diger dijital
platformlar, markalarin tiiketicilerle etkilesim kurmasini ve onlara ulasmasini
saglamaktadir. Ayrica, biiyiikk veri analitigi ve yapay zeka gibi teknolojiler,
tilkketicilerle ilgili daha derinlemesine anlayislar elde etmeyi ve kisisellestirilmis
pazarlama kampanyalari olusturmayr miimkiin kilmaktadir (Korachi ve Bounabat,
2020).

Stirdiirtilebilirlik  ve Toplumsal Sorumluluk: Tiiketicilerin ¢evresel ve
toplumsal sorumluluklarini daha fazla g6z Oniinde bulundurmasiyla birlikte,
markalarin da siirdiiriilebilirlik ve toplumsal sorumluluk ilkelerine uygun hareket
etmesi onem kazanmistir. Sosyal medya ve diger dijital platformlar, markalarin
sirdiriilebilirlik  ¢abalarint  ve toplumsal katkilarin1 paylagmalarina olanak

tanimaktadir.

Bu geligmeler, pazarlama diinyasinda stirekli olarak degisen ve doniisen bir
ortami yaratmaktadir. Markalarin rekabet avantaji elde etmek ve miisterileri etkilemek

i¢cin bu degisen trendlere uyum saglamalar1 6nemlidir (Li vd., 2018, Luz vd., 2018).

2.3. Dijitallesme ve Dijital Pazarlama

Dijitallesme ve dijital pazarlama, giiniimiizin is diinyasinda belirleyici
kavramlardir ve birbirleriyle yakindan iliskilidir. Bu iki kavramin anlamlar1 ve

aralarindaki iliski:
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Dijitallesme: Dijitallesme, is siireclerinin, iirlinlerin, hizmetlerin ve iletisimin
dijital teknolojilerle doniistiiriilmesi ve bu teknolojilerin yaygin olarak benimsenmesi
siirecini ifade etmektedir. Geleneksel yontemlerden dijital teknolojilere gecis,
isletmelerin daha verimli, esnek ve miisteri odakli hale gelmelerini saglamaktadir.
Dijitallesme, isletmelerin faaliyet gosterdigi her alanda etkili olabilir, ancak 6zellikle
is siireglerinde, miisteri iliskilerinde ve operasyonlarda daha da énem arz etmektedir

(Mahalik ve Kim, 2016).

Dijital Pazarlama: Dijital pazarlama, dijital kanallar araciligiyla iiriinlerin ve
hizmetlerin tanitimi, pazarlanmasi ve satisinin gerceklestirilmesi siirecini ifade
etmektedir. Internet, mobil cihazlar, sosyal medya ve diger dijital platformlar,
pazarlama stratejilerinin uygulanmasinda kullanilan temel araglardir. Dijital
pazarlama, hedef kitlelerle etkilesime gegmek, marka bilinirligini artirmak, miisteri
iligkilerini yonetmek ve satiglari artirmak i¢in kullanilmaktadir (Mahalik ve Kim,

2016).

Dijitallesme ve dijital pazarlama arasindaki iliski su sekilde

ozetlenebilmektedir:

Dijitallesme, isletmelerin i¢ isleyisini, siireclerini ve operasyonlarini dijital
teknolojilere uyumlu hale getirirken, dijital pazarlama ise bu doniisiimiin sonucunda
ortaya ¢ikan {lirlinleri ve hizmetleri pazarlamak ve tiiketicilere ulagsmak i¢in dijital
kanallar1 kullanmaktadir (Matarazzo vd., 2020, Mergel vd., 2019, Mitrouluis ve
Kitsios, 2019).

Dijitallesme, dijital pazarlamanim alt yapismni olusturmaktadir. Isletmelerin
dijital doniislimii sayesinde, dijital pazarlama stratejilerini daha etkili bir sekilde
uygulamalar1 ve miisterileriyle daha derinlemesine etkilesim kurmalari miimkiin

olmaktadir.

Dijital pazarlama, dijitallesmenin bir sonucu olarak ortaya cikmaktadir.
Isletmeler, dijitallesme siirecinde daha fazla miisteri verisi toplamakta ve bu verileri

dijital pazarlama stratejilerini olusturmak ve iyilestirmek i¢in kullanmaktadir.

Sonu¢ olarak, dijitallesme ve dijital pazarlama, giiniimiiz is diinyasinin

vazgecilmez unsurlaridir ve birbirleriyle yakindan iliskilidir. Isletmeler, bu iki kavrami
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etkili bir sekilde bir araya getirerek rekabet avantaji elde edebilmektedir. (Mahalik ve
Kim, 2016).

2.4. Dijital Pazarlamanin Gelisim Siireci

Dijital pazarlamanin gelisim siireci, teknolojik ilerlemelerin, tiiketici
davraniglarinin ve isletmelerin pazarlama stratejilerinin degisimiyle sekillenmistir.

Dijital pazarlamanin temel asamalart:
Erken Donem (1990'lar):

Internetin ticari kullamminin artmasiyla birlikte, sirketler web siteleri
olusturarak online varlik olusturmaya baslamistir (Matarazzo vd., 2020, Mergel vd.,
2019, Mitrouluis ve Kitsios, 2019).

Bu dénemde dijital pazarlama genellikle web siteleri, e-posta pazarlamasi ve
banner reklamlar gibi basit araglarla simirli kalmaktayd: (Ozcan ve Keskin, 2020,

Parida vd., 2019).

Arama motoru optimizasyonu (SEO) ve arama motoru reklamciligi (SEM) gibi

ilk dijital pazarlama teknikleri ortaya ¢ikmustir.
Yayginlasma Donemi (2000'er):

Sosyal medyanin yiikselisi ve web 2.0 teknolojilerinin gelismesiyle birlikte,
dijital pazarlama daha etkili ve etkilesimli hale gelmistir (Matarazzo vd., 2020, Mergel
vd., 2019, Mitrouluis ve Kitsios, 2019).

Bloglar, sosyal medya platformlar1 ve ¢evrimigi topluluklar, markalarin

tiikketicilerle dogrudan etkilesim kurmalarini saglamistir.

Igerik pazarlamasi, bu donemde dnemli bir strateji haline gelerek, markalarm

hedef kitleleriyle degerli igerikler paylasmasini saglamigtir.
Mobil Dénem (2010'lar):

Akillr telefonlarin yayginlagsmasi ve mobil internet erisiminin artmasi, mobil

pazarlamanin 6nemini artirmistir.

Mobil uygulamalar, yerel reklamlar, konum tabanli pazarlama ve duyarli web

tasarimi gibi mobil odakli stratejiler gelistirilmistir.
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Mobil cihazlara uyumlu igerikler olusturmak ve tiiketicilerin mobil cihazlar

araciligiyla markalarla etkilesim kurmasini saglamak onem kazanmuistir.
Veri ve Yapay Zeka Donemi (2020'ler):

Biiyiik veri analitigi, yapay zeka ve makine O6grenimi gibi teknolojilerin
gelismesi, dijital pazarlamanin daha kisisellestirilmis ve veri odakli hale gelmesini

saglamistir (Ozcan ve Keskin, 2020, Parida vd., 2019).

Kisisellestirilmis pazarlama otomasyonu, segmentasyon ve tahminleme gibi
teknikler, markalarin tiiketicilere daha uygun ve kisisellestirilmis igerikler sunmasina

yardimci olmustur.

Sesli arama, yapay zeka destekli reklamlar ve sanal gerceklik gibi yenilik¢i

teknolojiler, dijital pazarlamanin gelecekteki yoniinii belirleyecektir.

Dijital pazarlamanin gelisim siireci, teknolojik yeniliklerin ve tiiketici
davraniglarinin = siirekli  degisimiyle devam etmektedir. Gelecekte, daha fazla
kisisellestirme, daha derin analitik ve daha yenilik¢i teknolojilerin dijital pazarlama
stratejilerinde 6nemli bir rol oynamasi beklenmektedir (Matarazzo vd., 2020, Mergel
vd., 2019, Mitrouluis ve Kitsios, 2019).

2.5. Dijital Pazarlamanin Ozellikleri

Dijital pazarlamanin bir dizi 6zelligi, geleneksel pazarlama ydntemlerinden
farkliliklar gostermektedir. Dijital pazarlamanin temel ozellikleri asagidaki gibidir
(Ozcan ve Keskin, 2020, Parida vd., 2019):

Olgiilebilirlik: Dijital pazarlama, etkinliklerin ve kampanyalarin sonuglarini
kolayca oOlcebilme yetenegi saglamaktadir. Web analitigi araglar1 sayesinde, bir
kampanyanin performansi hakkinda ayrintili verilere erismek miimkiindiir. Bu 6zelligi

sayesinde, isletmeler stratejilerini siirekli olarak iyilestirerek optimize edebilmektedir.

Hedef Kitleye Ulasim: Dijital pazarlama, internetin yaygin kullanimi sayesinde
genis bir kitleye ulasmay1 saglamaktadir. Sosyal medya platformlari, arama motorlari,
e-posta ve diger dijital kanallar, isletmelerin hedef kitlelerine dogrudan ve etkili bir

sekilde ulagsmasini saglamaktadir.

Kisisellestirme: Dijital pazarlama, tiiketiciye daha kisisellestirilmis bir
deneyim sunmayr mimkiin kilmaktadir. Biyiik veri analitigi ve yapay zeka
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teknolojileri sayesinde, igletmeler tiiketicilerin tercihlerini, davranislarini ve
ihtiyaglarimi daha iyi anlayabilmekte ve buna gore igeriklerini ve tekliflerini

kisisellestirebilmektedir (Rachinger vd., 2018, Ritter ve Pedersen, 2020).

Etkilesim: Dijital pazarlama, tiiketicilerle etkilesime ge¢cme ve onlarin geri
bildirimlerini almay1 saglamaktadir. Sosyal medya platformlari, bloglar, yorumlar ve
incelemeler gibi araglar, tiiketicilerin markalarla etkilesim kurmasini ve deneyimlerini

paylasmasini saglamaktadir.

Hizli Geri Doniis: Dijital pazarlama kampanyalari, geleneksel pazarlama
yontemlerine kiyasla daha hizli sonuglar verme egilimindedir. Anlik geri bildirimler
ve analizler sayesinde, isletmeler hizla kampanyalarini degerlendirebilmekte ve

gerektiginde degisiklikler yapabilmektedir.

Diisiik Maliyet: Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla
genellikle daha diisiik maliyetlidir. Ornegin, sosyal medya platformlarinda organik
iceriklerin paylasilmast veya arama motoru optimizasyonu gibi stratejiler, reklam

biitcesini minimize etmeye yardimei olabilmektedir. (Scuotto vd., 2019).

Siirekli Degisim ve Inovasyon: Dijital pazarlama, teknolojideki hizl
degisimlere ve yeniliklere hizli bir sekilde uyum saglamaktadir. Yeni sosyal medya
platformlari, reklam formatlari, arama algoritmalar1 ve diger dijital trendler,

isletmelerin stratejilerini siirekli olarak giincellemelerini gerektirmektedir.

Dijital pazarlamanin bu ozellikleri, isletmelerin daha etkili ve verimli
pazarlama stratejileri gelistirmelerine olanak tanimakta ve tiiketiciyle daha
derinlemesine etkilesim kurmalarin1 saglamaktadir (Rachinger vd., 2018, Ritter ve
Pedersen, 2020).

2.6. Dijital Pazarlamanin Avantaj ve Dezavantajlari

Dijital pazarlama, isletmelere cesitli avantajlar saglarken bunun yaninda bazi
dezavantajlara da sahiptir. Dijital pazarlamanin avantajlar1 ve dezavantajlar1 (Verhoef
vd, 2019):

Avantajlar:

Genis Kitlelere Ulasim: Dijital pazarlama, internetin ve dijital kanallarin

yaygin kullanimi1 sayesinde genis bir kitleye ulasmay1 saglamaktadir. Sosyal medya,
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arama motorlar1 ve diger dijital platformlar, isletmelerin kiiresel 6l¢ekte hedef kitlelere

erismesini miimkiin kilmaktadir (Yankin, 2019).

Olgiilebilirlik ve Izlenebilirlik: Dijital pazarlama kampanyalarinin sonuglarini
kolayca 6l¢mek ve izlemek miimkiindiir. Web analitigi araglar1 sayesinde, isletmeler
kampanyalarinin performansini detayl bir sekilde analiz edebilmekte ve gerektiginde

stratejilerini ayarlayabilmektedir.

Kisisellestirme ve Hedefleme: Dijital pazarlama, tiiketici davraniglarina ve
tercihlerine gore kisisellestirilmis igerikler ve teklifler sunmayr miimkiin kilmaktadir.
Biiyiik veri analitigi ve yapay zeka teknolojileri sayesinde, isletmeler hedef kitlelerini

daha etkili bir sekilde taniyabilir ve onlara daha uygun igerikler sunabilmektedir.

Daha Diisiik Maliyetler: Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama yontemlerine
kiyasla genellikle daha diisiik maliyetlidir. Ornegin, sosyal medya platformlarinda
organik igeriklerin paylasilmasi veya arama motoru optimizasyonu gibi stratejiler,

reklam biitgesini minimize etmeye yardimci olabilmektedir.

Hizli Geri Doniis: Dijital pazarlama kampanyalari, geleneksel pazarlama
yontemlerine kiyasla daha hizli sonuglar verme egilimindedir. Anlik geri bildirimler
ve analizler sayesinde, isletmeler hizla kampanyalarini degerlendirerek gerektiginde

degisiklikler yapabilmektedir. (Urbach ve Roeglinger, 2019).
Dezavantajlar:

Yogun Rekabet: Dijital pazarlama alaninda rekabet olduk¢a yogundur. Birgok
isletme ayni kitleyi hedefledigi icin, dikkat ¢cekmek ve rekabet avantaji elde etmek zor
olabilmektedir.

Teknolojik Zorluklar: Dijital pazarlama, teknolojik bilgi ve beceriler
gerektirmektedir. Yeni platformlar, araglar ve teknikler siirekli olarak ortaya
ciktigindan, isletmelerin bu degisimlere hizli bir sekilde uyum saglamasi

gerekmektedir.

Giivenlik ve Gizlilik Endiseleri: Dijital pazarlama, tiiketicilerin gizlilik ve
giivenlik endiselerini artirabilmektedir. Ozellikle kisisel verilerin toplanmasi ve

islenmesi konusunda seffaflik ve uyumluluk énemlidir.
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Teknolojik Bagimlilik: Dijital pazarlama stratejileri, teknolojiye bagimlidir.
Teknolojik arizalar, platform giincellemeleri veya internet kesintileri gibi sorunlar,

kampanyalarin etkililigini olumsuz etkileyebilmektedir.

Yiiksek Reklam Maliyetleri: Reklamcilik i¢in kullanilan dijital platformlarda
reklam maliyetleri artabilmektedir. Ozellikle popiiler platformlarda reklam vermek,
yiiksek maliyetlere neden olabilir ve bu durum kiiciik isletmeler i¢in erisim zorlugu

Olusturabilmektedir.

Hizli Degisim ve Adaptasyon: Dijital pazarlama hizla degisen ve gelisen bir
alandir. Bu nedenle, markalarin siirekli olarak yeni trendlere ve teknolojilere uyum
saglamalar1 ve stratejilerini gilincellemeleri gerekebilmektedir. Bu durum, bazi

markalar i¢in zorlayici olabilmektedir.

Dijital pazarlama, igletmeler i¢in bir¢ok avantaj sunmasinin beraberinde ayni
zamanda bazi zorluklar ve dezavantajlar da igermektedir. Basarili bir dijital pazarlama
stratejisi olusturmak, avantajlari maksimize etmek ve dezavantajlart minimize etmek

icin dikkatli bir planlama ve yiiriitme gerekmektedir (Varner ve Wager, 2019).
2.7. internet Kullanim Becerileri

Internet kullanim becerileri, giiniimiizde bireylerin bilgiye erisim, iletisim,
egitim, is ve eglence gibi cesitli amagclarla interneti etkin bir sekilde kullanabilme
yeteneklerini ifade etmektedir. Internet kullanim becerileri, genellikle asagidaki temel

alanlarda incelenir:

Temel Internet Araglari: Internet kullanicilarinin temel araglari ve platformlari
kullanabilme yetenekleri, internet kullanim becerilerinin temelini olusturmaktadir. Bu
araclar arasinda web tarayicilari, arama motorlari, e-posta istemcileri, sosyal medya

platformlari ve mesajlasma uygulamalari bulunmaktadir (Scuotto vd., 2017).

Bilgi Arama ve Degerlendirme: Internet kullanicilarmin bilgi ihtiyaglarim
karsilamak i¢in etkili bir sekilde bilgi arayabilme, bulabilme ve degerlendirebilme
yetenekleri Onemlidir. Dogru kaynaklar1 se¢me, bilgiyi elestirel bir sekilde
degerlendirme ve giivenilir kaynaklar1 tanima gibi beceriler bu kategoride

degerlendirilmektedir.
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Dijital Igerik Olusturma ve Paylasma: Internet kullanicilarinin dijital icerik
olusturma ve paylasma becerileri, blog yazma, video ¢ekme, fotograf paylasma, igerik
diizenleme ve yaymlama gibi faaliyetleri icermektedir. Sosyal medya platformlari,
bloglar, video paylasim siteleri ve diger ¢evrimici platformlar, bu becerilerin

gelistirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Urbach ve Roeglinger, 2019).

Giivenlik ve Gizlilik Bilinci: Internet kullanicilarinin ¢evrimici giivenlik ve
gizlilik konularinda bilingli olmalar1 6nemlidir. Glglii sifreler olusturma, giivenli
internet baglantilar1 kullanma, ¢evrimi¢i dolandiricilik ve kimlik avi tehlikelerini

tanima gibi konular, giivenlik bilincini olusturan unsurlardir.

Dijital Yaraticilik ve Inovasyon: Internet kullanicilarinin yaratici ve yenilikgi
diisiinebilme yetenekleri, dijital diinyada fark yaratmalarini saglamaktadir. Yeni
fikirler gelistirme, dijital araglari yaratici sekillerde kullanma ve ¢6ziim odakl

diistinme gibi beceriler, dijital yaraticiligin 6nemli unsurlaridir.

Cevrimici Iletisim ve Isbirligi: Internet kullanicilarmin cevrimigi iletisim ve
isbirligi becerileri, diger kullanicilarla etkili bir sekilde iletisim kurabilme ve isbirligi
yapabilme yeteneklerini ifade etmektedir. E-posta, anlik mesajlasma, ¢evrimigi
toplantilar, sosyal medya platformlar1 ve isbirligi araglari, bu becerilerin

gelistirilmesinde 6nemli rol oynamaktadir.

Bu beceriler, bireylerin dijital ¢agda basarili ve etkili bir sekilde hareket
etmelerini saglamaktadir. Internet kullanim becerilerinin gelistirilmesi, yasam boyu
Ogrenme siirecinin bir pargasi olarak degerlendirilmekte ve bireylerin bilgi toplumu ve

dijital ekonomiye uyum saglamalarini desteklemektedir (Sestino vd., 2020).

2.7.1.Tiiketicilerin Internet Kullanim Becerileri

Tiiketicilerin internet kullanim becerileri, ¢esitli dijital platformlar ve araclar
aracilifiyla bilgiye erigme, iletisim kurma, aligveris yapma, eglenceye erigim saglama
ve daha fazlasi igermektedir. Internetin yayginlasmasiyla birlikte, tiiketicilerin bu

becerileri gelistirmesi ve interneti etkin bir sekilde kullanabilmesi giderek daha 6nemli
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hale gelmistir. Tiiketicilerin internet kullanim becerileri asagidaki alanlarda

incelenebilir (Ritter ve Pedersen, 2020):

Bilgi Arama ve Degerlendirme: Tiiketicilerin interneti etkili bir sekilde
kullanabilmesinin temel yonlerinden biri, ihtiya¢ duyduklar: bilgileri arayabilme ve
degerlendirebilme yetenekleridir. Dogru kaynaklari1 se¢me, bilgiyi elestirel bir sekilde
degerlendirme ve giivenilir kaynaklar1 tanima gibi beceriler, tiiketicilerin bilgiye

erisimini kolaylagtirmaktadir.

Online Algveris ve Odeme: Internet {izerinden alisveris yapma yetenegi,
tiiketicilerin internet kullanim becerileri arasinda onemli bir yer tutar. Giivenli ve
giivenilir aligveris sitelerini bulma, iirlinleri karsilastirma, 6deme yapma ve teslimat
siireglerini yonetme gibi beceriler, tiiketicilerin online alisveris deneyimini olumlu

yonde etkilemektedir (Parida vd., 2019).

Sosyal Medya Kullanimi: Sosyal medya platformlari, tiiketicilerin iletigim
kurma, igerik paylasma ve etkilesime ge¢me yeteneklerini geligtirmektedir.
Tiiketicilerin sosyal medyada hesap olusturma, arkadaslarin1 bulma, paylasim yapma
ve begeni gonderme gibi becerileri, dijital kimliklerini olusturmaktadir. Ayrica

¢evrimigi topluluklara da katilim saglamaktadir.

Giivenlik ve Gizlilik Bilinci: Tiiketicilerin ¢evrimigi giivenlik ve gizlilik
konularinda bilingli olmalar1 6nemlidir. Sifre giivenligi, giivenli internet baglantilari,
cevrimici aligveris gilivenligi ve kisisel verilerin korunmasi gibi konularda

bilinglenmek, tiiketicilerin ¢evrimigi giivenligini saglamaktadir.

Dijital Igerik Tiiketimi: Tiiketicilerin internet kullanim becerileri, dijital icerik
tiketimi ile de iliskilidir. Video izleme, miizik dinleme, e-kitap okuma, podcast
dinleme gibi dijital igeriklerin tiiketimi, tiiketicilerin eglence ve bilgiye erigimini

artirmaktadir.

Mobil Cihazlarla Uyumlu Olma: Tiketicilerin internet kullanim becerileri,
mobil cihazlarla uyumlu olmayr da igermektedir. Akilli telefonlar ve tabletler
aracilifiyla internete erisim saglama, mobil uygulamalar1 kullanma ve mobil cihazlarla

etkilesimde bulunma becerileri, giiniimiizde tiiketiciler igin 6nemli bir gerekliliktir.

Tiiketicilerin internet kullanim becerilerini gelistirmeleri, bilgiye erisimde

daha yetkin olmalarini1 saglamakta, cevrimigi aligveris deneyimlerini iyilestirmekte ve
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sosyal iligkilerini giliglendirerek dijital diinyada daha etkin bir sekilde hareket
etmelerini saglamaktadir (Mergel vd., 2019).

2.7.2. internet Kullamim Becerilerinin Gelisim Siireci

Internet kullanim becerilerinin gelisim siireci, bireylerin yasam donemlerine,
deneyimlerine ve egitim seviyelerine bagl olarak degisebilmektedir. Ancak genel

olarak, internet kullanim becerileri asagidaki asamalarda gelismektedir:

Temel Kullanim: Internet kullanim becerilerinin gelisim siireci, bireyin
interneti ilk kez kullanmaya basladig1 temel asamadan baglamaktadir. Bu asamada,
birey internetin temel islevlerini kesfeder, web tarayicilarini kullanmayi &grenir,
arama motorlartyla bilgi arayarak web siteleri {izerinde gezinmektedir. (Rachinger vd.,
2018).

Bilgi Arama ve Degerlendirme: Internet kullanim becerileri, bireyin bilgiye
erisme ve degerlendirme yeteneklerini gelistirmesiyle ilerlemektedir. Bireyler arama
motorlarini daha etkin bir sekilde kullanarak bilgi arama becerilerini giiclendirmekte

ve bilgiyi degerlendirme konusunda daha bilingli hale gelmektedir.

fletisim ve Sosyal Medya: Internet kullanim becerilerinin bir sonraki asamasi,
bireyin iletisim ve sosyal medya platformlar1 iizerinde etkilesimde bulunma
yeteneklerini gelistirmesidir. Bireyler sosyal medya hesaplar1 olusturur, arkadaslarini

bulur, igerik paylasarak ¢evrimigi topluluklara katilmaktadir.

Giivenlik ve Gizlilik Bilinci: Internet kullanim becerileri, bireyin ¢evrimici
giivenlik ve gizlilik konularinda bilinglenmesiyle ilerler. Bireyler giiclii sifreler
olusturma, glivenli internet baglantilar1 kullanma, ¢evrimi¢i dolandiricilik tehlikelerini

tanima ve kisisel verilerini koruma konusunda bilinglenirler.

Dijital Igerik Tiiketimi ve Uretimi: Internet kullanim becerileri, bireyin dijital
icerik tiiketme ve lretme yeteneklerini gelistirmesiyle ilerler. Bireyler ¢evrimigi
videolar izler, miizik dinler, e-kitaplar okur ve ayn1 zamanda kendi dijital igeriklerini

olusturur ve paylasir.

Mobil Uyum: Internet kullanim becerileri, bireyin mobil cihazlarla uyumlu

hale gelmesiyle ilerler. Bireyler akilli telefonlar ve tabletler aracilifiyla internete erisir,
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mobil uygulamalar1 kullanir ve mobil cihazlarla etkilesimde bulunma becerilerini

gelistirirler.

Internet kullanim becerilerinin gelisimi, bireyin deneyimleri, ilgi alanlar1 ve
egitim seviyesine bagl olarak degisebilmektedir. Ancak siirekli pratik yapma, bilgiye
erisimde deneyim kazanma ve c¢evrimi¢i topluluklara katilim, internet kullanim

becerilerinin gelisiminde 6nemli rol oynamaktadir (Mitroulis ve Kitsios, 2019).
2.7.3. internete Dayah Yeni Teknolojiler

Internete dayali yeni teknolojiler, internetin yaygin kullanimiyla birlikte
gelisen ve internetin giliclinden yararlanan ¢esitli yenilik¢i teknolojileri ifade
etmektedir. Bu teknolojiler, farkli endiistrilerde is siire¢lerini doniistiirmek, verimliligi
artirmak, iletisimi giiclendirmek ve yeni firsatlar yaratmak icin kullanilmaktadir. Bu

teknolojiler ile ilgili baz1 6rnekler asagidaki gibidir (Ozcan ve Keskin, 2020):

Nesnelerin interneti (IoT): Nesnelerin interneti, fiziksel cihazlarin internete
baglanmasi ve birbirleriyle iletisim kurmasi anlamina gelmektedir. Bu sayede, akilli
ev sistemleri, akilli sehir projeleri, akilli tarim uygulamalari, endiistriyel otomasyon
ve saglik izleme sistemleri gibi birgok alanda verimlilik artirilarak, kaynaklar daha

etkin kullanilmaktadir. Ayrica yeni is modelleri olusturulmaktadir.

Biiyiik Veri Analitigi: Biiyiik veri analitigi, bliylik miktarda veri toplanmasi,
depolanmasi, islenmesi ve analiz edilmesiyle ilgilenir. Bu teknoloji, isletmelerin
miisteri davranislarin1 anlamasi, trendleri belirlemesi, kararlarini veriye dayandirmasi

ve operasyonel siireglerini iyilestirmesi i¢in kullanilmaktadir (Mergel vd., 2019).

Yapay Zeka ve Makine Ogrenmesi: Yapay zeka (Al) ve makine dgrenmesi
(ML), bilgisayar sistemlerinin insan benzeri yetenekler gelistirmesini saglamaktadir.
Ornegin, kisisel asistanlar, goriintii tamima sistemleri, dil isleme uygulamalar1 ve
otomatik siiriis teknolojileri gibi bircok alanda Al ve ML teknolojileri

kullanilmaktadir.

Blockchain: Blockchain, dagitik bir veri tabani teknolojisi olarak bilinir ve
kripto para birimleri gibi dijital varliklarin giivenli bir sekilde saklanmasini
saglamaktadir. Bunun yaninda blockchain, finansal teknoloji (fintech), tedarik zinciri
yonetimi, oy verme sistemleri ve akilli s6zlesmeler gibi bircok sahada da potansiyel

kullanim alanlar1 sunmaktadir (Mitroulis ve Kitsios, 2019).
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Uzaktan Calisma ve Isbirligi Araclari: Internet tabanl uzaktan calisma ve
isbirligi araclari, ¢alisanlarin herhangi bir yerden birlikte ¢alismasini saglamaktadir.
Video konferans, ekip mesajlasma, bulut depolama ve proje yonetimi araglar1 gibi
cesitli teknolojiler, isletmelerin esnek c¢alisma modellerine gegis yapmasina olanak

tanimaktadir.

Sanal ve Artirllmis Gergeklik: Sanal gergeklik (VR) ve artirllmis gergeklik
(AR), kullanicilarin dijital ortamlarda etkilesimde bulunmasini saglamaktadir. Egitim,
eglence, saglik, mimari tasarim, perakende ve endiistriyel egitim gibi bir¢ok alanda

VR ve AR teknolojileri kullanilmaktadir.

Bu teknolojiler, isletmelerin dijital doniisiimiinii hizlandirir, rekabet avantaji
saglar ve yeni firsatlar yaratir. Ancak ayni zamanda, giivenlik riskleri, gizlilik
endiseleri ve teknolojik zorluklar gibi baz1 giigliikleri de beraberinde getirebilmektedir
(Mergel vd., 2019).

2.7.4. Bireylerde Dijitallesme Algisi

Bireylerde dijitallesme algisi, dijital teknolojilerin yayginlagmasiyla birlikte
dijitallesmenin etkilerini, 6nemini ve potansiyel firsatlarin1 anlama ve degerlendirme
seklidir. Bu algi, bireylerin dijital diinyaya bakis ac¢ilarin1 ve dijital teknolojileri
kullanma konusundaki tutumlarini belirlemektedir. Bireylerde dijitallesme algisini

etkileyen baz1 faktorler:

Teknolojiye iliskin Tutumlar: Bireylerin teknolojiye olan genel tutumlar,
dijitallesme algilarin1  etkilemektedir. Teknolojiye karst olumlu bir tutum,
dijitallesmenin firsatlarini daha fazla gormelerine ve dijital teknolojileri daha istekli

bir sekilde benimsemelerine yol agabilmektedir (Luz vd., 2018).

Dijital Okuryazarlik Seviyesi: Bireylerin dijital okuryazarlik seviyeleri,
dijitallesme algilarini sekillendirir. Dijital okuryazarlik, bilgiye erisme, degerlendirme,
tretme ve etkili iletisim kurma becerilerini igermektedir. Daha yiiksek dijital
okuryazarlik seviyelerine sahip bireyler, dijital teknolojileri daha etkin bir sekilde

kullanarak dijitallesme siirecine daha olumlu bir sekilde bakabilmektedir.

Yas ve Kusak Farkliliklari: Yas ve kusak farkliliklari, bireylerin dijitallesme
algilarin etkilemektedir. Genellikle daha geng bireyler, dijital teknolojileri daha kolay

benimseyerek kullanirken, daha yaslhi bireylerde dijital teknolojilere karsi daha
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¢ekingen bir tutum gorilebilmektedir. Bu nedenle, yas ve kusak farkliliklari,

dijitallesme algisini etkileyen 6nemli bir faktordiir (Mahalik ve Kim, 2016).

Dijital Deneyimler ve Yetenekler: Bireylerin ge¢mis dijital deneyimleri ve
sahip olduklar1 dijital yetenekler, dijitallesme algilarini sekillendirmektedir. Daha
fazla dijital deneyime ve yetenege sahip bireyler, dijital teknolojileri daha rahat

kullanmakta ve dijitallesmenin getirdigi firsatlar1 daha iyi degerlendirmektedir.

Cevresel ve Kiiltiirel Faktorler: Bireylerin ¢evresel ve kiiltiirel faktorleri,
dijitallesme algilarim etkilemektedir. Ornegin, yasadiklar1 cografi bolge, ekonomik
durumlar, egitim seviyeleri ve kiiltiirel degerleri, bireylerin dijital teknolojilere bakis

acisini etkilemektedir.

Bireylerde dijitallesme algisi, dijital doniisiim siirecinde 6nemli bir faktor olup
bireylerin dijital teknolojileri benimsemesi, kullanmasi ve dijital diinyada etkili bir
sekilde hareket etmesi lizerinde biiyiik etkiye sahiptir. Bu nedenle, dijitallesme algisini
anlamak ve yonetmek, toplumun genel dijital doniisiim siirecinde basarili olmas1 i¢in

onemli bir yere sahiptir (Matarazzo, vd., 2020).
2.8. Dijital Uriin, Dijital Uriin Algis1

Dijital iiriin, dijital ortamda sunulan ve dijital teknolojilerle olusturulan
herhangi bir {irlinii ifade etmektedir. Bu iiriinler genellikle fiziksel bir formu olmayip,
dijital ortamda sunulan yazilimlar, uygulamalar, e-kitaplar, dijital oyunlar, miizik ve
video igerikleri gibi gesitli tiirleri kapsamaktadir. Dijital iiriinler, internet {izerinden
indirilip kullanilabildigi gibi, bulut tabanli hizmetler olarak da sunulabilmektedir
(Ritter e Pedersen, 2020).

Dijital {riin algis1 ise, bireylerin dijital iriinlere iliskin tutumlarini,
beklentilerini ve algilarini ifade etmektedir. Bu algi, bireylerin dijital iiriinlerle ilgili
olarak degerlendirme yapmalarini, satin alma kararlarin1 etkilemesini ve {iriiniin
kullanim deneyimini sekillendirmesini igermektedir. Dijital {riin algisi, iirlinlin
kullanic1 dostu olup olmamasi, giivenilirligi, kullanim kolayligi, fiyat-performans

dengesi gibi faktorlere bagli olarak degisebilmektedir.

Dijital iirtinler, yazilim, uygulamalar, dijital igerikler, ¢cevrimic¢i hizmetler ve
diger dijital teknolojileri kapsayan genis bir yelpazeyi ifade etmektedir. Tiiketicilerin

dijital iiriinleri nasil gordiikleri, satin alma kararlarini etkileyerek iiriinlerin basarisini
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belirleyebilmektedir. Tiiketicilerin dijital {riin algisin1 belirleyen bazi faktorler

asagidaki gibidir (Abedin ve Babar, 2017; Svahn, Mathiassen ve Lindgren, 2017):

Kullanict Deneyimi (UX): Dijital {iriiniin kullanic1 deneyimi, bireylerin iiriinle
etkilesimini ve memnuniyetini belirleyen énemli bir faktordiir. Uriiniin kullanimi
kolay olmali, kullanici dostu arayiizler sunmali ve beklenen islevleri etkin bir sekilde

yerine getirmelidir.

Giivenilirlik ve Giivenlik: Dijital liriintin glivenilirligi ve glivenligi, bireylerin
tiriin hakkindaki algisin1 6nemli dl¢lide etkilemektedir. Veri gizliligi, giivenli 6deme
sistemleri, virlis korumasi gibi faktorler, kullanicilarin iriine olan giivenini
artirmaktadir (Scuotto vd., 2019). Ozellikle tiiketiciler cevrimici hizmetler ve
uygulamalar kullanirken kisisel bilgilerinin giivende oldugundan emin olmak isterler

(Nadeem, vd., 2018).

Fonksiyonellik ve Islevsellik: Dijital {iriiniin sunulan fonksiyonellikleri ve
islevselligi, kullanicilarin tiriinden ne 6lgiide faydalanabileceklerini belirlemektedir.
Cesitli ozellikler, araglar ve kullanim amaglari, bireylerde iriin degerlendirmesi

yaparken énemli bir rol oynamaktadir.

Fiyat-Performans Dengesi: Dijital {irliniin fiyati, bireylerin satin alma
kararlarin1 6nemli Olglide etkilemektedir. Fiyatin iirlinlin sunulan performansiyla

uyumlu olmasi, bireylerin {irline olan algisin1 olumlu yonde etkilemektedir.

Miisteri Hizmetleri ve Destek: Dijital iirlinlerin miisteri hizmetleri ve destek
hizmetleri, kullanicilarin tiriinle ilgili yasadiklar1 sorunlar1 ¢6zme ve sorularina cevap
bulma siirecinde onemlidir. Iyi bir miisteri destek hizmeti, bireylerin iiriine olan

glivenini artirarak olumlu bir algi olugturmaktadir.

Kalite: Dijital {rlinlerin kalitesi, tiiketicilerin {irlin hakkinda olumlu veya
olumsuz bir algt olusturmalarin1 etkilemektedir. Hizli, giivenilir ve hatasiz ¢alisan

riinler, tliketicilerin memnuniyetini artirmaktadir.

Marka Imaji: Dijital iiriinlerin arkasindaki marka veya sirketin imaji da
tiiketicilerin iiriin algisini etkilemektedir. Taninmig ve gilivenilir bir markanin iiriinleri,

tiikketiciler tarafindan daha olumlu bir sekilde algilanabilmektedir.
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Kullanict  Yorumlar: ve Incelemeler: Tiiketiciler, diger kullanicilarmn
deneyimlerine dayanarak bir dijital {riin hakkinda daha bilingli kararlar
verebilmektedirler. Kullanic1 yorumlari ve incelemeler, tiiketicilerin iiriin hakkindaki

algisini sekillendirebilmektedir.

Dijital iiriin algisi, iirliniin bagsarisin1 ve kabuliinii belirleyen 6nemli bir
faktordiir ve iirlin gelistirme siirecinde dikkate alinmasi gereken birgok 6nemli noktay1
icermektedir (Mergel vd., 2019). lyi bir iiriin algis1, tiiketicilerin iiriinii satin almalarini
tesvik edebilirken, olumsuz bir algi {rlinin itibarin1 zedeleyerek satislar
diisiirebilmektedir. Bu nedenle, isletmelerin tiiketicilerin ihtiyaglarini ve beklentilerini
dikkate alarak iirlin gelistirme ve pazarlama stratejilerini olusturmalari 6nemlidir

(Abedin ve Babar, 2017; Svahn, Mathiassen ve Lindgren, 2017).

2.8.1. Uriin Tanim ve Ozellikleri

Uriin, bir ihtiyac1 karsilamak veya bir amaca hizmet etmek igin iiretilen ve
tiiketicilere sunulan herhangi bir nesne, hizmet veya fikir olarak tanimlanmaktadir. Bir
tirlin, fiziksel bir varlik olabilecegi gibi, bir hizmet veya deneyim de olabilmektedir.
Uriinler genellikle tiiketicilerin gereksinimlerini karsilamak, ihtiyaglarii tatmin etmek

veya yasamlarini kolaylastirmak amaciyla tiretilmektedir.

Uriinler genis bir yelpazede cesitlilik gosterebilmektedir. Farkli tiirde iiriinlerin

bazi1 ornekleri:

Fiziksel Uriinler: Bu tiir iiriinler, elle tutulabilen ve fiziksel olarak mevcut olan
nesnelerdir. Ornek olarak, giyim esyalari, elektronik cihazlar, mobilyalar, araglar,

yiyecek ve i¢ecek iriinleri verilebilmektedir.

Dijital Uriinler: Dijital iiriinler, dijital ortamda sunulan ve dijital teknolojilerle
olusturulan triinlerdir. Yazilim uygulamalari, dijital oyunlar, e-kitaplar, miizik ve

video igerikleri gibi rnekler bu kategoriye girmektedir.

Hizmetler: Hizmetler, belirli bir ihtiyac1 karsilamak veya bir amaca hizmet
etmek i¢in sunulan faaliyetlerdir. Ornek olarak, temizlik hizmetleri, tastma hizmetleri,

danismanlik hizmetleri, egitim hizmetleri verilebilmektedir.
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Deneyimler: Deneyimler, tiiketicilere belirli bir duygu veya deneyim yagatmak
amaciyla sunulan hizmetlerdir. Ornegin, konserler, etkinlikler, seyahat deneyimleri,

eglence parklar1 gibi deneyimler bu kategoriye girmektedir.

Uriinler genellikle bir pazarlama stratejisi dogrultusunda tasarlanir, iiretilir,
fiyatlandirilir, tanmitilir ve dagitilir. Bu siirecte tiiketicilerin ihtiyaglart ve tercihleri
dikkate almarak iiriiniin 6zellikleri belitlenir. Iyi bir iiriin, tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilamakla kalmaz, aymi zamanda kullanici deneyimini artirarak miisteri

memnuniyetini ve sadakatini saglamaktadir (Dixon vd., 2014).
2.8.2. Dijital Uriinler ve Ozellikleri

Dijital {irlinler, dijital ortamda sunulan ve dijital teknolojilerle olusturulan
tiriinlerdir. Bu tiir iirlinler genellikle fiziksel bir formu olmay1p, yazilim uygulamalari,
cevrimigci hizmetler, dijital icerikler veya diger dijital dosyalar seklinde sunulmaktadir

Dijital tirtinlerin temel 6zellikleri (Gray ve Rumpe, 2015):

Dijjital Ortamda Sunulmasi: Dijital {riinler, fiziksel bir varliga ihtiyag
duymadan dijital ortamda sunulmaktadir. Bu, kullanicilarin internet tizerinden indirme
veya ¢evrimigi erisim yoluyla lirline erigsmesini saglamaktadir (Bloomberg, 2018,

Bresciani vd., 2018).

Yazilim Tabanli Olma: Dijital dirlinler genellikle yazilim tabanlidir ve
bilgisayarlar, akilli telefonlar, tabletler ve diger dijital cihazlar lizerinde ¢alisir. Bu tiir
tiriinler, belirli bir amaca hizmet eden yazilim uygulamalari, ¢evrimigi platformlar

veya bulut tabanli hizmetler olarak sunulabilmektedir.

Kullanic1 Deneyimi Odakli Tasarim: Iyi bir dijital iiriin, kullanic1 deneyimini
on planda tutmaktadir. Ayrica kullanict dostu bir arayiizle sunulmaktadir. Kolay
kullanilabilirlik, erisilebilirlik ve kullanici ihtiyaglarmma uygunluk, dijital tirlinlerin

basarisini belirleyen 6nemli faktorlerdir (Korachi ve Bounabat, 2020).

Stirekli  Giincellenebilirlik ve Gelistirilebilirlik: Dijital triinler genellikle
stirekli olarak giincellenerek gelistirilebilmektedir. Yazilim gilincellemeleri, yeni
ozelliklerin eklenmesi ve hata diizeltmeleri, dijital {irinlerin kullanicilar i¢in siirekli

olarak iyilestirilmesini saglamaktadir.
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Cevrimi¢i Dagitim ve Bulut Tabanli Hizmetler: Dijital {iriinler genellikle
cevrimigi olarak dagitilmakta veya bulut tabanli hizmetler olarak sunulmaktadir. Bu,
kullanicilarin internet araciliiyla iirline kolayca erigebilmesini saglamakta ve fiziksel

depolama alan1 gereksinimini ortadan kaldirmaktadir (Fletcher ve Griffiths, 2020).

Olgeklenebilirlik: Dijital iiriinler genellikle 6lgeklenebilir bir yapiya sahiptir,
yani birgok kullaniciya ayni anda hizmet verebilmektedir. Bulut tabanli hizmetler ve
cevrimigi platformlar, genis bir kullanici kitlesine hitap etmek i¢in ideal bir ortam

saglamaktadir.

Veri Analizi ve Kisisellestirme: Dijital iiriinler genellikle kullanici verilerini
toplar ve analiz ederler. Bu veriler, kullanici davranislarina ve tercihlerine dayal
olarak kisisellestirilmis deneyimler sunmak i¢in kullanilabilmektedir (Matarazzo vd.,
2020).

Giivenlik ve Gizlilik: Dijital iriinler, kullanici verilerinin giivenligini ve
gizliligini saglama konusunda 6nemli bir sorumluluk tasirlar. Giiglii sifreleme, giivenli
oturum yOnetimi ve veri koruma 6nlemleri, dijital irlinlerin giivenligini saglamak i¢in

kullanilan yaygin tekniklerdir (Gray ve Rumpe, 2015).

Dijital driinlerin bu ozellikleri, kullanicilarin ihtiyaglarini karsilamak ve
deneyimlerini gelistirmek icin tasarlanmigtir. Glinlimiizde, birgok sirket dijital iirtinler

sunarak miisteri tabanini1 genisletmeye ve rekabet avantaj1 elde etmeye ¢aligmaktadir.

Dijital {irlinler, tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris aliskanliklarinin artmasi ve
dijital teknolojilere olan talebin ylikselmesiyle birlikte giderek daha onemli hale
gelmektedir. Yazilim sirketleri, dijital medya saglayicilari, ¢evrimici platformlar ve
diger teknoloji sirketleri, cesitli dijital iiriinler sunarak kullanicilarin ihtiyaglarini

karsilamaya ve deneyimlerini zenginlestirmeye calismaktadir (Ghobakhloo, 2020).
2.8.3. Uriin ve Dijital Uriin Arasindaki Baz1 Temel Farklar
Geleneksel anlamda, tirtinler genellikle fiziksel olarak varliklarini stirdiirtirler.
Ornegin, bir masa, bir araba veya bir giysi birer {iriindiir. Dijital iiriin ise, tamamen
dijital ortamda var olan ve dijital teknolojilerle olusturulan bir {iriindiir. Bu tiir iiriinler,

fiziksel bir formu olmayan yazilimlar, uygulamalar, e-kitaplar, dijital oyunlar, miizik

ve video igerikleri gibi gesitli tlirleri kapsamaktadir. Dijital {iriinler, internet iizerinden
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indirilip kullanilabilecegi gibi, bulut tabanli hizmetler olarak da sunulabilmektedir

(Kiigiik ve Alir, 2003).
Uriin ve dijital iiriin arasindaki bazi1 temel farklar:

Fiziksel Varlik: Geleneksel iiriinler, fiziksel bir varlik olarak mevcuttur ve
genellikle elle tutulabilmekte veya gorsel olarak algilanabilmektedir. Dijital {irtinler

ise tamamen dijital ortamda var olurlar ve fiziksel bir formu yoktur.

Uretim ve Dagitim: Geleneksel iiriinler genellikle fabrikalarda iiretilerek
ardindan perakende magazalarda veya ¢evrimigi platformlarda satilmaktadir. Dijital
tirtinler ise genellikle dijital platformlarda, internet iizerinden indirilmekte veya bulut

tabanli hizmetler araciligiyla sunulmaktadir.

Uriin Omrii ve Giincelleme: Geleneksel iiriinlerin bir dmrii vardir ve genellikle
degistirilmesi veya giincellenmesi gerektiginde yeni bir iiriin satin alinmaktadir. Dijital
triinler ise, siirekli olarak giincellenebilir ve gelistirilebilmektedir. Yazilim
giincellemeleri, yeni 6zelliklerin eklenmesi ve hata diizeltmeleri gibi siiregler dijital

tirinler icin farklidir.

Maliyet ve Fiyatlandirma: Geleneksel {iriinlerin maliyeti genellikle iiretim
stireci, malzeme maliyetleri ve lojistik gibi faktorlere baglidir. Dijital iiriinlerin
maliyeti genellikle yazilim gelistirme maliyetlerinden olusur ve dagitim maliyetleri
daha diisliktlir. Dijital Uriinlerin genellikle abonelik tabanli veya tek seferlik lisans

ticretiyle satis1 gerceklesmektedir. (Bloomberg, 2018, Bresciani vd., 2018).

Kullanic1 Deneyimi: Geleneksel iriinlerin kullanici deneyimi genellikle
triiniin fiziksel 6zelliklerine dayanmaktadir. Dijital Uriinlerin kullanic1 deneyimi ise
genellikle kullanici arayiizii, etkilesim tasarimi ve yazilim performansi gibi faktorlere

dayanmaktadir.

Giliniimiizde dijitallesme ile, dijital iirlinlerin 6nemi ve ¢esitliligi artmastir.
Internetin ve dijital teknolojilerin yaygilasmasiyla birlikte tiiketicilerin dijital {iriinler

uzerindeki talebi ve beklentileri de artmaktadir.
2.8.4. Dijital Ortam

Dijital ortam, dijital teknolojilerin kullanildig bilgi, veri ve iletisimin dijital

formatlarda islendigi ortamdir. Geleneksel olarak fiziksel medya veya kagit tizerinde
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bulunan bilgilerin dijital hale getirildigi, depolandigy, islendigi ve iletisim kuruldugu
bir ortami ifade etmektedir. Internet, bilgisayarlar, akilli telefonlar, tabletler, dijital
kameralar, dijital ses kaydedicileri gibi dijital cihazlar, dijital ortamin temel

bilesenleridir (Verhoef vd., 2019).
Dijital ortamin temel 6zellikleri sunlardir:

Yiiksek Isleme Giicii: Dijital ortam, bilgisayarlar ve diger dijital cihazlar
araciligiyla yiiksek isleme giiciine sahiptir. Bu, biliylik miktarda verinin hizli bir sekilde

islenmesine ve analiz edilmesine olanak tanimaktadir.

Depolama Kapasitesi: Dijital ortam, biiyiik miktarda verinin depolanabilecegi
genis depolama kapasitesine sahiptir. Sabit diskler, bulut depolama hizmetleri ve diger

dijital depolama ¢6ziimleri, bilgi ve verilerin saklanmasini saglamaktadir.

Coklu Ortam Formatlari: Dijital ortam, metin, grafik, ses, video ve diger medya
formatlarin1  destekler. Bu, c¢esitli tiirdeki bilgi ve igerigin dijital ortamda

islenebilmesine olanak tanimaktadir (Bresciani, vd., 2019; Scuotto, v.d., 2019).

Iletisim ve Erisim Kolayligi: Dijital ortam, internetin yayginlagmasiyla birlikte
iletisim ve bilgi erisimini kolaylastirir. internet araciligiyla diinyanin herhangi bir

yerindeki bilgilere ve kaynaklara aninda erisim saglanabilmektedir.

Dijital Isleme ve Analitik Yetenekler: Dijital ortam, verilerin islenmesi, analiz
edilmesi ve gorsellestirilmesi i¢in ¢esitli dijital araglar ve yazilimlar saglamaktadir.

Bu, bilgi ve verilerden anlamli degerler elde edilmesine olanak tanimaktadir.

Mobil ve Tagmabilirlik: Dijital ortam, mobil cihazlar araciligiyla erisilebilir ve
tasinabilir bir yapiya sahiptir. Akilli telefonlar, tabletler ve diger mobil cihazlar,

kullanicilarin her yerde ve her zaman dijital ortama erigim saglamasini saglamaktadir.

Dijital ortamin bu 6zellikleri, bilgi teknolojilerinin hizla gelismesiyle birlikte
is siireclerini, iletisimi ve bilgi alisverisini doniistiirmiistiir. Internetin yaygimlasmast,
dijital medyanin artmasi1 ve mobil teknolojilerin gelisimi, dijital ortamin giinliik

yasamin ayrilmaz bir parcasi haline gelmesini saglamistir (Urbach ve Roeglinger,

2019).

2.8.5. Dijital Tiiketici Kavramm
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Dijital tiiketici, dijital teknolojileri ve ¢evrimigi platformlart kullanarak iiriin
ve hizmet satin alan veya tiiketen bireyi ifade etmektedir. Geleneksel tiiketicilerin
aligveris aliskanliklar1 ve davranislarindan farkli olarak, dijital tiiketiciler, internet
tizerinden aligveris yapma, ¢evrimi¢i hizmetleri kullanma, dijital icerik tiikketme ve
dijital platformlarda etkilesimde bulunma gibi dijital ortamlarda aktif bir sekilde yer

almaktadir.
Dijital tiiketici kavraminin temel 6zellikleri sunlardir:

Cevrimici Aligveris: Dijital tiiketiciler, internet lizerinden aligveris yapmay1
tercih ederler. Online magazalar, e-ticaret platformlar1 ve diger ¢evrimigi satis

kanallar, dijital tiiketicilere {iriin ve hizmetleri kolayca satin alma imkani sunmaktadir.

Cevrimigi Arastirma ve Karsilagtirma: Dijital tiiketiciler, satin almadan 6nce
{iriinleri arastirma ve karsilastirma egilimindedirler. Internet araciliiyla iiriin
ozelliklerini, fiyatlari, kullanici yorumlarmi ve degerlendirmelerini inceleyerek

bilin¢li satin alma kararlar1 vermeye calisirlar.

Sosyal Medya Etkilesimi: Dijital tiiketiciler, sosyal medya platformlarinda
etkilesimde bulunmay1 ve diger tiiketicilerle deneyimlerini paylagsmayi severler.
Sosyal medya, {iriin onerileri, incelemeleri, tavsiyeleri ve marka sadakati olusturmada

onemli bir rol oynamaktadir.

Kisisellestirilmis ~ Deneyimler: — Dijital  tiiketiciler,  kisisellestirilmis
deneyimlerden ve 0Ozel tekliflerden hoslanirlar. Dijital pazarlama stratejileri,
tiikketicilerin 1lgi alanlarina ve tercihlerine gore oOzellestirilmis icerik ve teklifler

sunarak tiiketici memnuniyetini artirmayi hedeflemektedir.

Mobil Aligveris: Dijital tiiketiciler, akilli telefonlar ve tabletler araciligiyla
mobil aligveris yapmay tercih ederler. Mobil uygulamalar ve mobil optimize edilmis
web siteleri, tliketicilere hizli ve kullanici dostu bir aligveris deneyimi sunmaktadir
(Urbach ve Roeglinger, 2019).

Veri Giivenligi ve Gizliligi: Dijital tiiketiciler, veri glivenligi ve gizliligine
onem verirler. Cevrimi¢i aligveris yaparken ve dijital platformlarda etkilesimde

bulunurken kisisel bilgilerinin korunmasini ve giivenligini saglamak isterler.
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Dijital tiiketicilerin bu &zellikleri, isletmelerin dijital pazarlama stratejilerini
belirlerken ve miisteri iliskilerini yonetirken dikkate almalar1 gereken Onemli
faktorlerdir. Dijital tiiketicilere kisisellestirilmis, kullanici dostu ve gilivenli bir
aligveris deneyimi sunmak, isletmelerin rekabet avantaji elde etmelerine ve miisteri

sadakatini artirmalarina yardimci olabilmektedir.
2.8.6. Dijital Yerliler ve Ozellikleri

"Dijital yerliler”, dijital teknolojilerle biiyiimiis ve dijital ortamlarda aktif
olarak yer alan geng nesli ifade etmektedir. Bu terim genellikle 19901 ve 2000'li
yillarda dogan ve internet, akilli telefonlar, sosyal medya ve diger dijital teknolojilerle

biiyliyen kusak i¢in kullanilmaktadir. Dijital yerlilerin temel 6zellikleri sunlardir:

Teknolojiye Hakimiyet: Dijital yerliler, dijital teknolojilerle biiytidiikleri icin
teknolojiye hakimdirler. Akilli telefonlar, tabletler, dizlistii bilgisayarlar ve diger
dijital cihazlar1 etkin bir sekilde Kkullanarak, teknolojik yeniliklere hizla adapte
olabilmektedir (Bresciani, vd., 2019; Scuotto, v.d., 2019).

Sosyal Medya Aktifligi: Dijital yerliler, sosyal medya platformlarinda aktif
olarak yer alirlar ve ¢esitli sosyal medya uygulamalarini kullanarak arkadaslariyla,
aileleriyle ve diger kullanicilarla etkilesimde bulunurlar. Sosyal medya, dijital yerliler

icin sosyal baglant1 kurma ve bilgi paylasiminin 6nemli bir aracidir.

Cevrimici Igerik Tiiketimi: Dijital yerliler, ¢evrimici igerik tiiketmeye
egilimlidirler. YouTube videolari, ¢evrimici oyunlar, akis hizmetleri (Netflix, Spotify
gibi), bloglar ve diger dijital medya platformlari, dijital yerlilerin zamanlarinin 6nemli

bir kismin1 olusturabilmektedir.

Mobil Cihaz Kullanimi: Dijital yerliler, mobil cihazlar1 etkin bir sekilde
kullanarak biiyiik 6l¢iide mobil cihazlar tizerinden internete erisirler. Akilli telefonlar
ve tabletler, dijital yerlilerin iletisim kurma, bilgiye erisme ve eglence aktiviteleri i¢in

yaygin olarak kullandiklari cihazlardir.
Cevrimigi Egitim ve Ogrenme: Dijital yerliler, ¢cevrimigi egitim ve dgrenme
firsatlarma biiyiik ilgi gosterirler. Internet iizerinden cevrimici dersler, egitim

platformlar1 ve dijital kaynaklar aracilifiyla kendi kendilerine 6grenmeyi tercih

etmektedir (Kiigiik ve Alir, 2003).
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Teknolojiyle Ilgili Kariyerler: Dijital yerliler, teknoloji ve bilgisayar bilimleri
gibi teknoloji odakli kariyerlere ilgi gosterme egilimindedirler. Bilgisayar
miithendisligi, yazilim gelistirme, dijital pazarlama ve veri bilimi gibi alanlar, dijital

yerlilerin tercih ettigi potansiyel kariyer yollar1 arasinda bulunmaktadir.

Dijital yerlilerin bu 6zellikleri, onlarin teknolojiye yonelik yetenekleri, iletisim
becerileri ve bilgiye erisimdeki kolayliklar1 nedeniyle dijital ¢agin 6énemli bir parcasi
haline gelmelerini saglamaktadir. Isletmeler ve egitim kurumlari, dijital yerlilerin
ihtiyaclarini ve tercihlerini anlayip, onlarla etkili bir sekilde iletisim kurarak, onlarin

beklentilerine uygun iiriin ve hizmetler sunabilmektedir.
2.8.7. Dijital Gécmenler ve Ozellikleri (Atif yapilmans)

"Dijital gdgmenler", teknolojik gelismelerle birlikte dijital ortama gecis yapmis
veya dijital teknolojileri kullanmayi sonradan 6grenmis bireyleri ifade etmektedir.
Genellikle daha yaglh nesillerden gelen ve dijital teknolojilere adaptasyon siirecini
yasayan bu kisiler, dijital diinyada iletisim kurma, bilgiye erisme ve dijital
hizmetlerden yararlanma konusunda bazi zorluklarla karsilasabilmektedir. Dijital

gocmenlerin temel 6zellikleri sunlar olabilmektedir:

Dijital Teknolojilere Adaptasyon Siireci: Dijital go¢menler, dijital teknolojilere
adaptasyon slirecini ortaya ¢ikarir. Daha dnce geleneksel medya ve iletisim araglarina
aliskin olan bu kisiler, dijital teknolojilere gecis yaparken bazi 6grenme ve alisma

sliregleri yagsamaktadir (Bresciani, vd., 2019; Scuotto, v.d., 2019).

Dijital Becerilerin Gelisimi: Dijital gd¢menler, dijital becerilerini zamanla
gelistirirler ancak genellikle dijital yerliler kadar teknolojiye hakim degillerdir.
Bilgisayar kullanimi, internet tarayicisi kullanimi, e-posta génderme ve sosyal medya

kullanim1 gibi temel dijital becerileri dgrenirler.
Cevrimigi Iletisim ve Bilgiye Erisim: Dijital gd¢menler, ¢cevrimigi iletisim ve
bilgiye erisim konusunda daha kisith deneyime sahiptirler. Internet {izerinden

aragtirma yapma, online aligveris yapma ve dijital hizmetleri kullanma konularinda

daha az deneyimlidirler.

Geleneksel Aliskanliklarin  Devami:  Dijital  gdg¢menler, geleneksel

aligkanliklarin1 dijital diinyaya tasiyabilmektedir. Ornegin, hala gazete okuma
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aliskanliklarini siirdiirebilmekte veya fiziksel magazalardan aligveris yapmaya devam

edebilmektedirler.

Dijital Gilivenlik ve Gizlilik Bilinci: Dijital go¢menler, genellikle dijital
giivenlik ve gizlilik konularinda daha dikkatli olma egilimindedirler. internet
tizerindeki kisisel bilgilerin giivenligi ve gevrimi¢i dolandiricilik konularinda dijital

gocmenler daha fazla endise duyabilmektedir.

Dijital Teknolojilerden Yararlanma Istekleri: Dijital gd¢menler, dijital
teknolojilerin sundugu firsatlardan yararlanmak isteyen bir grup olarak ifade
edilebilmektedir. Bu grup internet tizerinden bilgiye erisim, ¢evrimigi bankacilik,

telekomiinikasyon ve eglence gibi alanlarda dijital hizmetlerden faydalanabilmektedir.

Dijital goc¢menler, teknolojik degisimlere uyum saglama silirecinde bazi
zorluklarla karsilagsalar da, zamanla dijital diinyaya adapte olabilmekte ve dijital
teknolojilerden daha etkin bir sekilde yararlanabilmektedir. Ozellikle egitim ve
bilinglendirme programlariyla desteklenerek, dijital gégmenlerin dijital becerilerini
gelistirmeleri ve dijital diinyada daha giivenli ve verimli bir sekilde hareket etmeleri

tesvik edilmektedir (Nadeem, vd., 2018).
2.8.8. Dijital Yetkinlik ve Dijital Tiiketiciler

Dijital yetkinlik, bireylerin dijital teknolojileri kullanma becerisi ve bu
teknolojilerle etkili bir sekilde caligma ve iletisim kurma yetenegini ifade etmektedir.
Dijital tiiketiciler ise bu dijital yetkinlikleri kullanarak ¢esitli dijital ortamlarda
aligveris yapma, bilgiye erisme, iletisim kurma ve etkilesimde bulunma yetenegine
sahip olan bireylerdir. Dijital yetkinlik ve dijital tiiketicilik arasinda 6nemli bir iligki
bulunmaktadir (Matt, Hess ve Benlian, 2015; Saglam, 2019).

Dijital yetkinligin, dijital tiiketiciler i¢in 6nemli oldugu birkag¢ nokta sunlardir:

Cevrimigi Aligveris Yetkinligi: Dijital yetkinlik sahibi bireyler, ¢evrimigi
aligveris platformlarini etkili bir sekilde kullanabilmektedir. Internet iizerinden {iriin
arama, karsilastirma yapma, giivenli 6deme yapma ve siparis takibi gibi becerilere

sahiptirler.

Dijital Giivenlik Bilinci: Dijital yetkinlik, bireylerin dijital glivenlik konusunda

bilingli olmalarini saglamaktadir. Giiglii parola olusturma, glivenli internet baglantilar
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kullanma ve g¢evrimigi dolandiricilik tehlikelerini tanima gibi konularda bilgi sahibi
olmalarini saglamaktadir (Kane vd., 2016; Svahn, Mathiassen ve Lindgren, 2017;
Weill ve Woerner, 2015).

Dijital Icerik Tiiketme Yetkinligi: Dijital yetkinlik sahibi bireyler, cesitli dijital
medya platformlarini kullanarak igerik tiiketebilmektedir. Video izleme, miizik

dinleme, e-kitap okuma gibi aktiviteleri etkili bir sekilde gergeklestirebilmektedirler.

Sosyal Medya Etkilesim Yetkinligi: Dijital yetkinlik, bireylerin sosyal medya
platformlarinda etkili bir sekilde iletisim kurmalarim1 saglamaktadir. Arkadaglarla
etkilesime gecme, igerik paylasma, begenme ve yorum yapma gibi sosyal medya

aktivitelerini basariyla gergeklestirebilmektedirler (Nadeem, vd., 2018).

Dijital Pazarlama Anlayisi: Dijital yetkinlik sahibi bireyler, dijital pazarlama
stratejilerini anlama ve degerlendirme yetenegine sahiptirler. Internet reklamlari,
sosyal medya kampanyalar1 ve diger dijital pazarlama teknikleri hakkinda bilgi sahibi

olup bu teknikleri etkili bir sekilde kullanabilmektedir.

Dijital yetkinlik, dijital tiiketicilerin dijital diinyada daha giivenli, bilingli ve
etkili bir sekilde hareket etmelerini saglamaktadir. Bu nedenle, egitim kurumlari,
isletmeler ve diger kuruluslar, bireylerin dijital yetkinliklerini gelistirmeye yonelik
egitim ve bilinglendirme programlar diizenleyerek dijital tiiketicilerin kapasitelerini
artirabilmektedir (Kane vd., 2016; Svahn, Mathiassen ve Lindgren, 2017; Weill ve
Woerner, 2015).

2.9. Sosyal Medya Kavrami ve Araclar
2.9.1. Bloglar

Bloglar, internet iizerinde igerik yaymlamak ic¢in kullanilan web siteleridir.
Genellikle belirli bir konu veya konuyla ilgili ¢esitli bilgileri ele alarak bu konular
hakkinda bilgi, goriis, deneyim veya eglence sunmaktadir. Blog yazarlari,
okuyucularina kisisel deneyimlerini paylasmanin yani sira belirli bir konuda uzmanlik
veya tutkularmi da sergileme firsati bulurlar. Bloglar, okuyuculara degerli igerik

sunarak, markalar i¢in hedef kitleye ulasma, marka bilinirligi artirma ve etkilesim
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saglama gibi amagclarla kullanilabilmektedir (Gudergan ve Mugge, 2017; Lansiti ve
Lakhani, 2014).

Bloglarin ana bilesenleri sunlardir:

Icerik: Yazilar, makaleler, gorseller, videolar veya ses dosyalar1 gibi cesitli
icerik tiirlerini sunmaktadir. Igerik, belirli bir konuda bilgi vermek, okuyuculari
egitmek veya eglendirmek, deneyimleri paylasmak veya tartismalar1 baslatmak icin

kullanilabilmektedir.

Tasarim ve Gorsellik: Bloglarin tasarimi, okuyucularin dikkatini ¢ekmek ve
iceriklerin kolayca okunmasini saglamak i¢in 6nemlidir. Gorsel unsurlarin, igerigi

daha ilgi ¢ekici hale getirmesi ile okuyucularin dikkati artirabilmektedir.

Yorumlar ve Etkilesim: Bloglar genellikle okuyucularin yorum yapmasina ve
icerige geri bildirimde bulunmasina olanak tanimaktadir. Yorumlar, okuyucularla
etkilesime gegme ve topluluk olusturma firsatt sunmaktadir (Kane vd., 2016; Svahn,

Mathiassen ve Lindgren, 2017; Weill ve Woerner, 2015).

Kategoriler ve Etiketler: Bloglar, iceriklerin belirli konulara veya kategorilere
gore diizenlenmesini saglayan kategori ve etiket sistemlerine sahiptir. Bu sistemler,

okuyucularin istedikleri konular1 daha kolay bulmalarina yardimec1 olmaktadir.

Abonelik ve Paylasim Segenekleri: Bloglar, okuyucularin igerikleri takip
etmeleri ve paylagmalari i¢in abonelik ve sosyal medya paylasim segenekleri

sunmaktadir. Bu, igerigin daha genis bir kitleye ulagmasin1 saglamaktadir.

SEO Optimizasyonu: Bloglar, arama motorlar1 tarafindan daha kolay
bulunabilmek i¢in SEO (Arama Motoru Optimizasyonu) teknikleri kullanmaktadir.
Baglik etiketleri, meta agiklamalar, i¢ baglantilar ve anahtar kelime kullanimi gibi
faktorler, bloglarin arama motorlarinda st siralarda yer almasina yardimei

olabilmektedir.

Bloglar, kisisel bloglardan isletme bloglarina, haber bloglarindan seyahat
bloglarina kadar ¢esitli tiirlerde olabilmektedir. Bloglarin kullanimi, markalar i¢in
pazarlama, kisisel marka olusturma, bilgi paylasimi ve topluluk olusturma gibi
amaglarla giderek daha yaygin hale gelmektedir (Kane vd., 2016; Svahn, Mathiassen
ve Lindgren, 2017; Weill ve Woerner, 2015).
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2.9.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar, kisa mesaj formatinda igeriklerin paylasildigi ve genellikle hizli
bir sekilde giincellendigi sosyal medya platformlaridir. Bu platformlarda kullanicilar,
simirli karakter sayisiyla (genellikle 140-280 karakter) diislincelerini, bilgilerini,
duygularini veya paylasmak istedikleri diger icerikleri paylasmaktadir. Mikrobloglar,
anlik bilgi paylasimi, hizli etkilesim ve igeriklerin kolayca yayilmasi i¢in ideal bir

platform sunmaktadir.
Mikrobloglarin temel 6zellikleri sunlardir:

Kisa Mesaj Formati: Mikroblog platformlarinda paylasilan igerikler genellikle
sinirl karakter sayisiyla (0rnegin, Twitter'da 280 karakter) sinirlidir. Bu kisa mesaj
formati, kullanicilarin hizli ve 6z bir sekilde diisiincelerini veya bilgilerini

paylagsmalarini saglamaktadir.

Anlik Giincellemeler: Mikrobloglar, genellikle anlik olarak giincellenir ve
kullanicilar tarafindan stirekli olarak yeni igerikler paylasilir. Bu, platformun siirekli

olarak canli ve dinamik kalmasini saglamaktadir.

Hashtag Kullanimi: Mikroblog platformlarinda hashtag'ler (etiketler),
iceriklerin konularina veya kategorilerine gore kolayca gruplanmasini ve aranmasini
saglamaktadir. Kullanicilar, belirli bir konuyla ilgili igerikleri bulmak veya paylasmak

i¢cin hashtag'leri kullanabilmektedir (Ismail, vd., 2017).

Etkilesim ve Paylasim: Mikrobloglar, hizli etkilesim ve iceriklerin kolayca
paylasilabilmesi icin tasarlanmistir. Kullanicilar, paylasilan igeriklere begeni
yapabilir, retweet edebilir, yorum yapabilir veya icerikleri kendi takipgileriyle

paylasabilmektedir.

Gorsel ve Medya Paylagimi: Bazi mikroblog platformlari, metin igeriginin yani
sira gorsel, video veya ses dosyalarinin da paylagilmasina olanak tanimaktadir. Bu,

kullanicilarin ¢esitli igerik tiirlerini paylasmasini ve tiiketmesini saglamaktadir.

Anlik Haber ve Trendler: Mikroblog platformlar: genellikle giincel haberlerin,
trendlerin ve olaylarmn hizli bir sekilde paylasildigi ve takip edildigi bir ortam
olustururlar. Kullanicilar, platformlar1 kullanarak gilincel gelismelerden haberdar

olmakla bereber tartismalara katilabilmektedir.
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Popiiler mikroblog platformlar1 arasinda Twitter, Tumblr, Reddit, ve Pinterest
gibi platformlar bulunmaktadir. Bu platformlar, kullanicilarin farkli ilgi alanlarina ve

ihtiyaglarina gére gesitli mikroblog deneyimleri sunmaktadir (Ismail, vd., 2017).
2.9.3. Wikiler

Wiki, web tabanli bir icerik yonetim sistemi ve igbirligi platformudur. Wiki'ler,
kullanicilarin kolayca igerik olusturmasina, diizenlemesine ve paylasmasina olanak
tanimaktadir. Bu platformlar, genellikle bir topluluk tarafindan isbirligiyle yonetilir ve
iceriklerin dogrudan web tarayicilari lizerinden diizenlenmesine izin verir. Wiki'ler,

bilgi paylagimi, bilgi birikimi ve kolektif zeka olusturma amaciyla kullanilmaktadir.

Wiki'lerin temel 6zellikleri sunlardir:

Kolay Diizenleme: Wiki'ler, igerik olusturmak ve diizenlemek i¢in genellikle
basit diizenleme araclart sunmaktadir. Kullanicilar, iceriklerini dogrudan web

tarayicilari lizerinden diizenleyerek degisiklikleri aninda yayinlayabilmektedir.

Isbirligi ve Katim: Wiki'ler, bir topluluk tarafindan isbirligiyle
yonetilmektedir. Kullanicilar, igerikleri olusturabilir, diizenleyebilir, giincelleyebilir
ve diger kullanicilarla paylasabilmektedir. Bu durum bilgi paylasimi ve kolektif zeka
olusturma siirecini de kolaylagtirmaktadir (Chopra, 2015).

Hipermetin Baglantilar: Wiki'ler, igerikler arasinda hipermetin baglantilar
kullanarak kolayca iliski kurabilmektedir. Bu sayede, kullanicilar ilgili igeriklere

hizlica erigerek bilgiyi daha derinlemesine kesfedebilmektedir (Nadeem, vd., 2018).

Tarihge ve Versiyon Kontrolii: Wiki'ler, her diizenlemenin tarihgesini,
kullanicilara geri alma ve eski versiyonlara erisme imkani sunmaktadir. Bu, igerigin
giincellenmesi ve degistirilmesi sirasinda yasanan her degisikligin izlenebilmesini

saglamaktadir.

Kategoriler ve Etiketler: Wiki'ler, igeriklerin kategorilere ayrilmasina ve
etiketlenmesine olanak tanimaktadir. Bu, kullanicilarin igerikleri kolayca bulmasini ve

ilgili konular arasinda gezinmesini saglamaktadir.
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Agik Erisim ve Lisanslama: Bir¢ok wiki platformu, igeriklerin agik erisim ve
paylasim prensipleri altinda yaymlanmasii tesvik etmektedir. Kullanicilar,

iceriklerini belirli lisanslar altinda paylasabilmektedir.

Wikiler, gesitli amaglarla kullanilabilmektedir. Ornegin, Wikipedia, genel bilgi
kaynagi olarak kullanicilar tarafindan yaygin olarak kullanilmaktayken, 6zel wiki'ler
sirket i¢i belgeleme, proje yonetimi, egitim ve arastirma gibi alanlarda
kullanilabilmektedir. Wikiler, bilgi paylagimi ve isbirligi kiiltiiriniin olusturulmasina
katki saglamakta ve cesitli kullanicilar tarafindan farkli ihtiyaglara uygun sekilde
ozellestirilebilmektedir (Gudergan ve Mugge, 2017; Lansiti ve Lakhani, 2014).

2.9.4. Sosyal Paylasim Siteleri

Sosyal paylagim siteleri, internet {iizerinde kullanicilarin igerikleri
paylasabilecekleri, etkilesimde bulunabilecekleri ve baglantilar kurabilecekleri
cevrimici platformlardir. Bu siteler, genellikle kisisel profiller olugturmayi, igerikleri
paylagmayi, diger kullanicilarla iletisim kurmayi ve cesitli topluluklara katilmay1
saglamaktadir. Sosyal paylasim siteleri, farkli amaglarla kullanilabilmekte ve ¢esitli

icerik tiirlerine ev sahipligi yapabilmektedir (Hess, vd., 2016).
Sosyal paylasim sitelerinin temel 6zellikleri sunlardir:

Kullanici Profili: Kullanicilar genellikle kendi profillerini
olusturabilmektedir. Profil, kisisel bilgiler, profil resmi ve ilgi alanlar1 gibi bilgiler

igerebilmektedir.

Icerik Paylasimi: Kullanicilar metin, fotograf, video, baglant1 vb. gibi cesitli
icerikleri paylasabilmektedir. Bu icerikler, kullanicilarin duygularini ifade etmelerini,
ilgi cekici bilgileri paylagsmalarini veya diger kullanicilarla etkilesime ge¢melerini

saglamaktadir.

Etkilesim ve Geribildirim: Kullanicilar, paylasilan iceriklere begeni
yapabilir, yorum ekleyebilir, igerikleri paylasabilir veya icerik sahibiyle dogrudan
iletisime gecebilmektedir. Bu etkilesimler, kullanicilar arasinda iletisimi artirmasiyla

bereber topluluk olugturmayi tegvik etmektedir.

Gruplar ve Topluluklar: Birgok sosyal paylasim sitesi, kullanicilarin benzer

ilgi alanlarina sahip kisilerle baglanti kurmasini1 saglayan gruplar veya topluluklar
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icermektedir. Bu gruplar, belirli konular tartismak, etkinlikleri planlamak veya bilgi

paylasimini kolaylastirmak i¢in kullanilabilmektedir.

Haber Akis1 (Feed): Kullanicilar, takip ettikleri kisilerin veya sayfalarin
paylastig1 igerikleri gorebilecekleri bir haber akisini izleyebilmektedir. Bu durum,
kullanicilarin gilincel kalmalarin1 ve ilgi alanlarina uygun igeriklere erigmelerini

saglamaktadir.

Gizlilik Ayarlari: Kullanicilar genellikle igeriklerinin gizliligini kontrol
edebilmektedir. Belirli igerikleri sadece belirli kisilerle paylasabilmekte veya genel

olarak kamuya acik yapabilmektedir.

Canh Yaymlar: Bazi platformlar, kullanicilarin canli video yaymlar
yapmalarint saglamaktadir. Bu, etkinliklerin veya iceriklerin gercek zamanli olarak

paylasilmasini ve izlenmesini saglamaktadir.

Hikaye Paylasimi: Bazi platformlar, kullanicilarin  gegici igerikler
paylagmasina olanak tanimaktadir. Bu hikayeler genellikle 24 saat sonra otomatik
olarak silinmekte, ayrica daha samimi ve anlik igeriklerin paylasilmasini

saglamaktadir.

Hashtag Kullammmi: Hashtag'ler, igeriklerin kategorilere ayrilmasini ve
kesfedilmesini saglamaktadir. Kullanicilar, belirli bir konuyla ilgili igerikleri bulmak

veya paylagsmak i¢in hashtag'leri kullanabilmektedir.

Bu oOzellikler, sosyal medya platformlar1 kullanicilarinin  etkilesimde
bulunmasini, igerik paylasmasini ve topluluklar olusturmasini saglayarak cesitli
iletisim ve paylasim olanaklar1 sunmaktadir (Kane vd., 2016; Svahn, Mathiassen ve

Lindgren, 2017; Weill ve Woerner, 2015).

Sosyal paylasim siteleri, Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, Reddit,
Pinterest, TikTok, Snapchat ve birgok diger platformu igermektedir. Her platform,
farkli bir odak alanma sahiptir ve farkli kullanici kitlesine hitap etmektedir. Bu
platformlar, insanlarin ¢evrimigi etkilesimde bulunmalarini, bilgi paylasmalarini ve

dijital olarak baglanti kurmalarini saglamaktadir (Schallmo, Joachim ve Kuntz, 2016).
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2.9.5. Podcastler

Podcastler, internet lizerinden yayimlanan ve genellikle ses igeriklerinden
olusan dijital yayinlarin toplu adidir. Podcastler, belirli bir konuda derinlemesine
konusmalar, roportajlar, hikayeler, tartismalar veya bilgilendirici igeriklerden
olusabilmektedir. Kullanicilar, podcastleri indirip dinleyebilir veya ¢evrimici olarak
yayinlanan boliimleri dogrudan dinleyebilmesinde 6nemli bir yere sahiptir (Gudergan

ve Mugge, 2017; Lansiti ve Lakhani, 2014).
Podcastlerin temel 6zellikleri sunlardir:

Konu Cesitliligi: Podcastler, genis bir konu yelpazesinde olabilmektedir. Spor,
teknoloji, egitim, saglik, kisisel gelisim, komedi, haber ve daha pek cok konuda

podcastler bulunmaktadir.

Esnek Dinleme: Podcastler, kullanicilara igeriklerini istedikleri zaman ve
istedikleri yerde dinleme imkani sunmaktadir. Bu, kullanicilarin evde, iste, spor

yaparken veya seyahat ederken podcastlerden yararlanabilmesini saglamaktadir.

Abonelik ve Otomatik indirme: Kullanicilar, ilgilendikleri podcastlere abone
olarak yeni boliimleri otomatik olarak indirebilmektedir. Bu, kullanicilarin her zaman
en son igeriklere erigsmelerini saglamaktadir (Abedin ve Babar, 2017; Svahn,
Mathiassen ve Lindgren, 2017).

Dinleme Hizi Kontrolii: Birgok podcast uygulamasi, kullanicilara igerikleri
istedikleri hizda dinleme secenegi sunmaktadir. Bu, kullanicilarin dinleme hizim
artirarak igerigi daha hizli tiiketmelerini veya yavaslatarak daha iyi anlamalarim

saglamaktadir.

Yaymcilik Platformlart: Podcastler, ¢esitli yayincilik platformlar: araciligiyla
yayinlanir. Apple Podcasts, Spotify, Google Podcasts, Stitcher, SoundCloud gibi

platformlar, kullanicilara genis bir podcast kiitiiphanesine erisim imkan1 sunmaktadir.

Etkilesim ve Geri Bildirim: Bazi podcastler, dinleyicilerin geri bildirimlerini
almak ve katilim saglamak i¢in e-posta, sosyal medya veya canli etkinlikler gibi

yontemler kullanmaktadir.

Podcastler, kullanicilarin belirli konularda derinlemesine bilgi edinmelerini

saglamasinin yani sira dinamik bir 6grenme deneyimi sunmaktadir. Ayrica,
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dinleyicilere farkli sesleri duyma, ilham alma ve eglenme firsati da vermektedir

(Sebastian ve Beath, 2017).

2.9.6. Yenilik Kavramm

Yenilik, mevcut durumu degistiren, yeni fikirlerin, iiriinlerin veya siireglerin
yaratilmasi, gelistirilmesi ve uygulanmas siirecidir. Yenilik, teknoloji, is modelleri,
irlinler, hizmetler, siliregler veya yonetim pratikleri gibi ¢esitli alanlarda
gerceklesebilmektedir. Yenilik, organizasyonlarin rekabet avantaji elde etmelerine,
verimliliklerini  artirmalarina ~ ve  siirdiiriilebilir ~ biiyiimelerine  katkida

bulunabilmektedir (Gudergan ve Mugge, 2017; Lansiti ve Lakhani, 2014).
Yenilik kavraminin temel 6zellikleri sunlardir:

Yaraticilik: Yenilik, yaraticiligin tirlintidiir. Yaratict diisiinme, yeni fikirlerin,
¢Oziimlerin ve yaklasimlarin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Yenilik¢i diisiince,

mevcut durumu sorgular ve yeni ¢oziimler bulmaya yonlendirir (Nadeem, vd., 2018).

Degisim ve Doniisiim: Yenilik, degisim ve doniisiim siirecidir. Yeni fikirlerin
ve uygulamalarin hayata gecirilmesiyle, mevcut durumda bir degisim ve gelisme
saglanir. Bu siireg¢, organizasyonlarin adaptasyon yeteneklerini artirarak rekabet
avantaj1 elde etmelerini saglamaktadir (Abedin ve Babar, 2017; Svahn, Mathiassen ve
Lindgren, 2017).

Risk Alma: Yenilik, risk alma ve belirsizlikle basa ¢ikmay1
gerektirebilmektedir. Yeni fikirler ve uygulamalar denendiginde, basarisizlik riski her
zaman vardir. Ancak, riskleri yonetme ve basartya ulasma potansiyeli, yenilik¢i

organizasyonlar i¢in rekabetci bir avantaj saglamaktadir.

Miisteri Odaklilik:  Yenilik, miisteri ihtiyaglarina ve beklentilerine
odaklanmay1 gerektirmektedir. Miisteri geri bildirimleri ve pazar arastirmalari,

yenilik¢i iirin ve hizmetlerin gelistirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Siirekli Iyilestirme: Yenilik¢i organizasyonlar, siirekli olarak iyilestirme ve
gelisme lizerine odaklanirlar. Yenilik¢i siiregler ve yontemler kullanarak,

verimliliklerini artirir ve rekabet avantaji elde ederler.
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Yenilik, organizasyonlar i¢in siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglayabilirken,
toplumlar i¢in ekonomik biiyiime ve kalkinmanin motoru olabilmektedir. Yenilik¢i
diisiinceyi tesvik etmek ve yenilik¢i girisimleri desteklemek, modern ekonomilerin
temel taslarindan biri haline gelmistir (Kane vd., 2016; Svahn, Mathiassen ve
Lindgren, 2017; Weill ve Woerner, 2015).

2.9.7. Yeniligin Tasnif Edilip Simiflandirilmasi

Yeniligin ¢esitli yonleri ve nitelikleri, farklt kriterler dogrultusunda
smiflandirilmastyla tasnif edilebilmektedir. Yeniligi anlamak ve yonetmek i¢in yaygin

olarak kullanilan bazi1 siniflandirma ve tasnif yontemleri sunlardir:

Teknolojik ve Islevsel Yenilikler: Bu smiflandirmada, yenilikler teknolojik
veya islevsel ozelliklerine gore ayrilmaktadir. Teknolojik yenilikler, yeni veya daha
gelismis teknolojilerin kullanilmasiyla gergeklesirken, islevsel yenilikler, mevcut

tirtinlerin veya siireglerin islevselliginin artirilmasi veya degistirilmesiyle ilgilidir.

Uriin ve Siire¢ Yenilikleri: Uriin yenilikleri, yeni veya iyilestirilmis iiriinlerin
gelistirilmesi ve pazara sunulmasiyla ilgilidir. Siire¢ yenilikleri ise, liretim, dagitim

veya hizmet siireclerinin yenilenmesi veya iyilestirilmesiyle ilgilidir.

Radikal ve inkremental Yenilikler: Bu smiflandirmada, yeniliklerin derecesine
gore ayrim yapilir. Radikal yenilikler, mevcut durumu kdkten degistiren biiytik 6lcekli
yeniliklerdir. Inkremental yenilikler ise, mevcut iiriin veya siireclerde kiiciik, asamal

degisiklikler yapilmasini icermektedir (Nadeem, vd., 2018).

Pazar ve Yapisal Yenilikler: Pazar yenilikleri, mevcut pazarlarin genisletilmesi
veya yeni pazarlarin kesfedilmesiyle ilgilidir. Yapisal yenilikler ise, organizasyonlarin

i¢ yapisinda veya ig modelinde yapilan degisiklikleri ifade etmektedir.

Dissal ve Igsel Yenilikler: Dissal yenilikler, organizasyonun dis cevresindeki
degisikliklerden kaynaklanir ve genellikle pazar taleplerine veya rekabet kosullarina
yanit olarak ortaya cikar. Icsel yenilikler ise, organizasyonun i¢ dinamiklerinden
kaynaklanmakta ve genellikle i¢ siireclerin veya yonetim pratiginin gelistirilmesiyle
ilgilidir (Abedin ve Babar, 2017; Svahn, Mathiassen ve Lindgren, 2017).
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Aragtirma ve Gelistirme Yenilikleri: Bu smiflandirmada, yeniliklerin ortaya
¢ikis kaynagina gore ayrim yapilmaktadir. Arastirma ve gelistirme (Ar-Ge) yenilikleri,

bilimsel veya teknolojik aragtirma faaliyetlerinin sonucunda elde edilen yeniliklerdir.

Bu siniflandirmalar, yenilikleri anlamak, yonetmek ve analiz etmek icin farkli
bakis agilar1 sunmaktadir. Isletmeler ve kuruluslar, yenilik stratejilerini belirlerken bu
farkli siniflandirmalardan yararlanarak, yenilikgi kapasitelerini artirarak rekabet

avantaj1 elde edebilmektedir.
2.9.8. Yenilikte Olmasi Gereken Ozellikler

Yenilik, bir {irtiniin, hizmetin, siirecin veya fikrin yaratilmasi, gelistirilmesi ve
uygulanmasi siirecinde belirli 6zelliklere sahiptir. Basarili bir yenilik, asagidaki

ozelliklere sahip olma egilimindedir:

Fayda ve Deger Odaklilik: Yenilik, miisterilerin veya kullanicilarin ger¢ek
ihtiyaclarma ve taleplerine yanit vermelidir. Yenilik¢i bir iiriin veya hizmet,

kullanicilar i¢in belirgin bir fayda veya deger saglamalidir.

Yaraticilik ve Inovasyon: Yenilik, yaratic1 diisiince ve inovatif yaklasimlarin
triinidir. Yaratict fikirlerin kesfedilmesi, yeni ¢éziimlerin bulunmasi ve mevcut

durumun 6tesine gecilmesi gereklidir.

Teknoloji ve Bilgi Kullanimi: Yenilikte, teknolojinin ve bilginin etkin bir
sekilde kullanilmas1 gerekmektedir. ileri teknoloji, veri analitigi, yapay zeka gibi yeni
geligsmelerin kullanilmasi yenilik¢i tirlinlerin ve hizmetlerin ortaya ¢ikmasia katki

saglamaktadir.

Esneklik ve Adaptasyon: Yenilik, degisen kosullara uyum saglayabilme
yetenegine sahip olmalidir. Esneklik, {irlin veya hizmetin farkli kullanim senaryolarina

adapte olabilmesini ve degisen ihtiyaglara yanit verebilmesini saglamaktadir.

Kalite ve Gilivenilirlik: Yenilik¢i {irtinlerin ve hizmetlerin kaliteli ve glivenilir
olmas1 6nemlidir. Kullanicilarin iiriine veya hizmete olan giiveni, basarili bir yenilik

i¢in temel bir faktordiir.

Stirdiiriilebilirlik ve Cevresel Etki: Yenilik, siirdiiriilebilirlik prensiplerine ve

cevresel etkiyi minimize etme c¢abalarina uygun olmalidir. Sosyal ve cevresel
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sorumluluklar gozetilerek yapilan yenilikler, toplumun ve ¢evrenin uzun vadeli

refahina katki saglamaktadir.

Pazarlama ve Dagitim Stratejileri: Yenilik¢i liriinlerin ve hizmetlerin etkili bir
sekilde pazarlanmasi ve dagitilmas1 onemlidir. Basarili bir yenilik, uygun pazarlama

stratejileri ve dagitim kanallariyla miisterilere ulastirtlmalidir (Nadeem, vd., 2018).

Takim Calismasi ve Isbirligi: Yenilik, genellikle farkli disiplinlerden ve
uzmanlik alanlarindan insanlarin bir araya gelerek calismasiyla ortaya c¢ikar. Takim
calismasi, farkli perspektiflerin bir araya getirilmesini ve yenilik¢i ¢oziimlerin

tiretilmesini saglamaktadir.

Bu 6zellikler, basarili bir yenilik siirecinin temel unsurlarini olusturmaktadir.
Yenilik¢i organizasyonlar, bu 0Ozelliklere odaklanarak yenilik kapasitelerini
artirmalariyla birlikte rekabet avantaji elde edebilmektedir (Gudergan ve Mugge,
2017; Lansiti ve Lakhani, 2014).

2.9.9. Uriin Yeniligi ve Boyutlar

Uriin yeniligi, bir {iriiniin veya hizmetin 6zelliklerinde yapilan degisiklikler
veya gelistirmeleri ifade etmektedir. Uriin yeniligi, miisterilerin ihtiyaglarini daha iyi
karsilayan, rekabet avantaji saglayan veya piyasada farklilasmayr miimkiin kilan
ozellikleri igerebilmektedir. Uriin yeniligi genellikle dort boyutta incelenir (Abedin ve
Babar, 2017; Svahn, Mathiassen ve Lindgren, 2017):

Fonksiyonel Yenilik: Uriiniin islevselliginde yapilan degisiklikleri ifade
etmektedir. Yeni bir o6zellik eklenmesi, mevcut Ozelliklerin iyilestirilmesi veya

kullanim kolayliginin artirilmasi gibi degisiklikler fonksiyonel yenilik 6rnekleridir.

Performans Yenilikleri: Uriiniin performansinda yapilan degisiklikleri
kapsamaktadir. Performans yenilikleri, {irlinlin hizi, giicii, verimliligi, dayaniklilig

veya benzeri 6zelliklerindeki artiglar ifade etmektedir.

Estetik Yenilikler: Uriiniin goriiniimiinde veya tasariminda yapilan
degisiklikleri icermektedir. Estetik yenilikler, iiriiniin dig goriiniisiinde yapilan
degisiklikler, renk seceneklerinin artirilmasi, ergonomik tasarim Ozelliklerinin

eklenmesi gibi unsurlar1 kapsamaktadir.
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Teknolojik Yenilikler: Uriiniin teknolojik alt yapisinda yapilan degisiklikleri
ifade etmektedir. Yeni bir teknolojinin kullanilmasi, mevcut teknolojilerin
giincellenmesi veya iriinlin dijitallesmesi gibi degisiklikler teknolojik yeniliklere

Ornektir.

Bu boyutlar, iiriin yeniliginin farkli yonlerini ve niteliklerini agiklamaktadir.
Uriin yeniligi genellikle bu dért boyutun bir veya daha fazlasinda gerceklesmekte ve
miisterilere sunulan degeri artirmak i¢in kullanilmaktadir. Basarili bir {iriin yeniligi,
miisteri memnuniyetini artirirken, rekabet avantaji saglayarak organizasyonun
biiyiime ve basarisina katkida bulunabilir (Abedin ve Babar, 2017; Svahn, Mathiassen
ve Lindgren, 2017).

2.9.9.1. Siire¢ Yeniligi

Siireg yeniligi, bir organizasyonun is siire¢lerinde gergeklestirilen degisiklikler
veya iyilestirmeleri ifade etmektedir. Bu yenilikler, {irlinlerin veya hizmetlerin daha
verimli, etkin ve maliyet agisindan daha avantajli bir sekilde iiretilmesini veya

sunulmasini saglamaktadir. Stire¢ yeniligi genellikle asagidaki alanlarda gerceklesir:

Uretim Siiregleri: Uretim siireclerinde yapilan degisiklikler, iiretim hizin
artirabilmekte, atiklar1 azaltabilmekte ve kaliteyi artirabilmektedir. Otomasyon,
robotik sistemler, verimlilik artirici teknolojilerin kullanimi gibi uygulamalar stireg

yeniliginin bir pargasi olabilir (Nadeem, vd., 2018).

Dagitim ve Tedarik Zinciri Yonetimi: Dagitim ve tedarik zinciri siireclerindeki
yenilikler, iriinlerin daha hizli ve diisiik maliyetle miisterilere ulastirilmasini
saglamaktadir. Akilli lojistik sistemleri, stok yonetimi yazilimlari, tedarikei iliskileri

yonetimi gibi uygulamalar siire¢ yeniligine 6rnek olarak verilebilmektedir.

Miisteri Iliskileri ve Hizmet Siirecleri: Miisteri iliskileri ydnetimi, satis ve
pazarlama slireglerinde yapilan degisiklikler, miisteri memnuniyetinde artig
gostermektedir. Ayrica rekabet avantaj1 saglayabilmekte ve misteri iliskileri yonetim
sistemleri, dijital pazarlama araglari, CRM yazilimlar1 gibi uygulamalar siireg

yeniligine katki saglamaktadir.

Yénetim ve Idari Siirecler: Idari isler, insan kaynaklari yonetimi, finansal

islemler gibi yonetim siireglerinde yapilan degisiklikler, organizasyonun daha verimli
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ve etkin bir sekilde yonetilmesini saglamaktadir. Dijitallesme, veri analitigi, yapay

zeka tabanli karar destek sistemleri gibi uygulamalar bu alanda kullanilabilmektedir.

Stireg yeniligi, organizasyonun genel performansini artirmak, maliyetleri
azaltmak, kaliteyi yiikseltmek ve miisteri memnuniyetini artirmak igin onemlidir.
Ancak, silire¢ yeniligi gergeklestirilirken dikkatli bir planlama ve uygulama
gerekmektedir. Siireclerin dikkatlice analiz edilmesi, silire¢ iyilestirme firsatlariin
tanimlanmasi, personelin egitilmesi ve uygun teknolojilerin segilmesi, basarili bir
stire¢ yeniligi i¢in temel adimlardir (Kane vd., 2016; Svahn, Mathiassen ve Lindgren,

2017; Weill ve Woerner, 2015).
2.9.9.2. Pazarlama Yeniligi

Pazarlama yeniligi, bir organizasyonun pazarlama faaliyetlerinde
gerceklestirilen degisiklikler veya iyilestirmeleri ifade etmektedir. Bu yenilikler,
tiriinlerin veya hizmetlerin daha etkili bir sekilde pazarlanmasini, miisterilerin
dikkatini ¢ekmesini ve satin alma kararlarin1 etkilemesini saglamaktadir. Pazarlama

yeniligi genellikle asagidaki alanlarda gerceklesir:

Uriin ve Hizmet Gelistirme: Pazarlama yeniligi, iiriin veya hizmetlerin
gelistirilmesi ve pazara sunulmasi siirecinde gergeklesir. Yeni 6zelliklerin eklenmesi,
mevcut irilinlerin iyilestirilmesi, ambalajin veya tasarimin degistirilmesi gibi

uygulamalar pazarlama yeniligi olarak kabul edilebilmektedir.

Pazarlama Stratejileri ve lletisim  Kanallari:  Pazarlama  yeniligi,
organizasyonun pazarlama stratejilerinde ve iletisim kanallarinda yapilan
degisiklikleri icermektedir. Dijital pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, igerik
pazarlamasi gibi yeni yaklagimlarin benimsenmesi, pazarlama yeniligine 6rnek olarak

verilebilmektedir.

Miisteri Deneyimi ve Iliskileri Yonetimi: Pazarlama yeniligi, miisteri
deneyimini iyilestirmek ve miisteri iligkilerini giiglendirmek i¢in yapilan degisiklikleri
icermektedir. Kisisellestirilmis pazarlama, CRM sistemlerinin kullanimi, miisteri geri
bildirimlerinin analizi gibi uygulamalar bu alanda 6nemlidir (Kane vd., 2016; Svahn,

Mathiassen ve Lindgren, 2017; Weill ve Woerner, 2015).

Fiyatlandirma ve Promosyonlar: Pazarlama yeniligi, {iriin fiyatlandirmasi ve

promosyon stratejilerinde yapilan degisiklikleri igermektedir. Dinamik fiyatlandirma,
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kisisel teklifler, hedefli promosyonlar gibi uygulamalar pazarlama yeniliginin bir

parcasidir.

Pazarlama yeniligi, organizasyonlarin rekabet avantaji elde etmesini, miisteri
memnuniyetini ve satiglart artirmasini saglamaktadir. Ancak, pazarlama yeniligini
gerceklestirirken dikkatli bir planlama ve uygulama gerekmektedir. Pazarlama
stratejilerinin belirlenmesi, hedef kitleye yonelik iletisim planlarinin olusturulmasi,
pazarlama kampanyalarinin etkin bir sekilde yoOnetilmesi, pazarlama yeniliginin
basarisi i¢in onemlidir (Abedin ve Babar, 2017; Svahn, Mathiassen ve Lindgren,
2017).

2.9.9.3. Organizasyonel Yenilik

Organizasyonel yenilik, bir organizasyonun is siireclerinde, yonetim pratiginde
veya yapisal unsurlarinda gergeklestirilen degisikliklerdir. Bu degisiklikler,
organizasyonun performansini artirmayi, rekabet avantaji elde etmeyi veya daha etkin
bir sekilde faaliyet gdstermeyi amacglamaktadir. Organizasyonel yenilik genellikle

asagidaki alanlarda gergeklesir:

Yonetim Yapisi ve Kiiltiirii: Organizasyonel yenilik, organizasyonun yonetim
yapisinda ve kiiltiiriinde yapilan degisiklikleri icermektedir. Daha esnek, yenilik¢i ve
isbirligine dayali bir kiiltiirin olusturulmasi, organizasyonel yeniligin temel bir

parcasidir.

Is Siiregleri ve Operasyonlar: Organizasyonel yenilik, is siireclerinde ve
operasyonlarda yapilan degisiklikleri ifade etmektedir. Daha verimli, hizli ve etkin is
stireglerinin olusturulmasi, atiklarin azaltilmasi ve kalitenin artirilmasi organizasyonel
yeniligin hedeflerindendir (Kane vd., 2016; Svahn, Mathiassen ve Lindgren, 2017;
Weill ve Woerner, 2015).

Uriin ve Hizmet Gelistirme: Organizasyonel yenilik, iiriin ve hizmetlerin
gelistirilmesi ve yenilenmesi siirecini icermektedir. Yeni iirlinlerin veya hizmetlerin

pazara sunulmasi, rekabet avantaj1 elde etmek i¢in dnemlidir.

Teknoloji ve Dijital Doniisiim: Organizasyonel yenilik, teknolojik altyapinin
ve dijital doniistimiin organizasyon i¢inde benimsenmesini igermektedir. Yeni
teknolojilerin kullanilmasi, is siireglerinin dijitallestirilmesi ve verimliligi artirict

teknolojilerin benimsenmesi organizasyonel yeniligin bir parcasidir.
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Stratejik Yonetim ve Liderlik: Organizasyonel yenilik, stratejik yonetim ve
liderlik pratiklerinde yapilan degisiklikleri igermektedir. Yenilik¢i stratejilerin
belirlenmesi, vizyonun olusturulmasi ve liderlik tarzinin yenilik¢i yaklagimlari tesvik

etmesi organizasyonel yeniligin temel unsurlaridir.

Organizasyonel yenilik, organizasyonlarin rekabet avantaji elde etmesini ve
siirdiiriilebilir biiyiime saglamasini saglamaktadir. Ancak, organizasyonel yenilik
gerceklestirilirken dikkatli bir planlama, stratejik yonetim ve liderlik gerekmektedir.
Is siireglerinin analiz edilmesi, organizasyonel Kkiiltiiriiniin gdzden gegirilmesi,
teknoloji altyapisinin degerlendirilmesi ve c¢alisanlarin egitimi organizasyonel
yeniligin basarist i¢in 6nemlidir (Kane vd., 2016; Svahn, Mathiassen ve Lindgren,
2017; Weill ve Woerner, 2015).

2.9.10. Yeni Uriin ve Yeni Uriinde Yenilik Algis1 Kavram

Yeni iirtin ve yeni liriinde yenilik algis1 kavramlari, pazarlama ve tiiketici

davraniglar1 alaninda 6nemli bir yer tutar. Bu kavramlarin anlami1 asagidaki gibidir:

Yeni Uriin: Bir organizasyonun portfoyiine ekledigi, daha once pazara
sunulmamig veya mevcut Uriinlerden farkli 6zelliklere sahip olan {iriinlerdir. Yeni
tirlinler, pazarlama stratejilerinde 6nemli bir rol oynamakta ve tiiketicilerin ilgisini

cekmeyi, rekabet avantaji saglamayi ve satiglari artirmay1 amaglamaktadir.

Yenilik Algist: Tiiketicilerin yeni bir iiriinii veya hizmeti nasil algiladigina
yonelik bir kavramdir. Yenilik algisi, tiiketicilerin yeni {iriine kars1 duyduklar ilgi,
merak, heyecan veya endiseyi ifade etmektedir. Tiiketicilerin yeni iirtin hakkinda

olumlu bir algiya sahip olmalari, {iriiniin basaris1 agisindan 6nemlidir.

Yeni iirlin ve yenilik algis1 arasindaki iligki, tiiketicilerin yeni liriine nasil tepki
vereceklerini ve satin alma karar siirecini etkilemektedir. Tiiketicilerin yenilik algist,
irlinlin yenilik¢iligi, fayda saglama potansiyeli, risk algis1 ve kisisel ozellikleri gibi
faktorler tarafindan sekillenmektedir (Abedin ve Babar, 2017; Svahn, Mathiassen ve
Lindgren, 2017).

Pazarlamacilar, yeni f{irlinleri basarili bir sekilde pazara sunmak igin
tilketicilerin yenilik algisin1 dikkate almali ve bu algiyr olumlu yonde etkileyecek
stratejiler gelistirmelidir. Bu, {iriiniin tanitimi, fiyatlandirmasi, dagitimi ve satis sonrasi

hizmetler gibi alanlarda yapilacak dogru hamlelerle miimkiin olabilmektedir.
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2.9.11. Bireylerin Yenilik Algisi

Bireylerin yenilik algisi, yeni fikirleri, iiriinleri veya teknolojileri nasil
algiladiklarin1 ve degerlendirdiklerini ifade etmektedir. Bu algi, bireylerin bir yeniligi
benimseme veya reddetme egilimlerini etkilemekte ve yeni fikirlerin veya iiriinlerin
kabul edilmesi siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bireylerin yenilik algisini

etkileyen bazi faktorler asagidaki gibidir:

Algilanan Fayda: Bireyler, bir yeniligin kendilerine ne tiir faydalar
saglayabilecegini degerlendirir. Bu faydalar maddi (ekonomik) veya manevi
(psikolojik) olabilmektedir. Ornegin, yeni bir teknolojinin daha verimli bir is
yapmalarina veya daha fazla keyif alabilecekleri bir deneyim yasamalarina yardimei
olacagimi diistinmeleri, yeniligi kabul etme egilimini artirabilir (Kane vd., 2016;

Svahn, Mathiassen ve Lindgren, 2017; Weill ve Woerner, 2015).

Algilanan Risk: Bireyler, bir yeniligin beraberinde getirebilecegi potansiyel
riskleri de degerlendirir. Yeniligin maliyeti, glivenilirligi, kullanimiyla ilgili zorluklar
veya beklenmedik sonuglar gibi faktorler, algilanan riski artirabilmekte ve yeniligi

kabul etmelerini engelleyebilmektedir.

Sosyal Etkilesimler: Bireylerin ¢evrelerindeki diger insanlarin ve gruplarin
yeniligi nasil algiladigi da oOnemlidir. Bagkalarinin olumlu bir sekilde yeniligi
benimsemesi, bireylerin de bu yeniligi kabul etme olasiligini artirabilir (Gudergan ve

Mugge, 2017; Lansiti ve Lakhani, 2014).

Bilgi ve Deneyim: Bireylerin sahip olduklari bilgi ve deneyimler, bir yeniligi
nasil algiladiklarini etkilemektedir. Ozellikle teknolojik yenilikler séz konusu
oldugunda, bireylerin teknik bilgi seviyeleri ve deneyimleri, yeniligi kullanma ve

anlama konusundaki yeteneklerini belirleyebilmektedir.

Kisisel Degerler ve Tutumlar: Bireylerin kisisel degerleri ve tutumlari, yeniligi
nasil algiladiklarini etkilemektedir. Ornegin, ¢evreye duyarlilik veya teknolojiye karsi

tutum gibi faktorler, yeniligi nasil degerlendireceklerini belirleyebilmektedir.

Bireylerin yenilik algisi, pazarlama stratejileri, iirlin tasarimi ve yenilik
yonetimi gibi alanlarda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle, bir yeniligi basarili

bir sekilde pazara sunmak veya benimsetmek isteyen organizasyonlar, bireylerin

83



algilaria ve ihtiyaglarina uygun stratejiler gelistirmelidir (Kane vd., 2016; Svahn,
Mathiassen ve Lindgren, 2017; Weill ve Woerner, 2015).

2.9.12. Yeniligin Benimsenmesini Etkileyen Faktorler

Yeniligin benimsenmesini etkileyen bircok faktdr bulunmaktadir. Onemli

faktorlerden bazilar1 agagidaki gibidir:

Algilanan Fayda: Bireylerin bir yeniligi benimsemelerini etkileyen en énemli
faktorlerden biri, yeniligin sagladigir algilanan faydalardir. Yeniligin bireylerin
hayatlarin1 nasil iyilestirecegi veya sorunlarini nasil ¢ozecegi Oonemlidir. Eger bir
yeniligin bireylere somut faydalar sunacagina inaniliyorsa, benimsenme olasiligi artig

gostermektedir.

Algilanan Risk: Yeniligin benimsenmesini etkileyen bir diger faktor ise
algilanan risktir. Yeniligin getirebilecegi olast maliyetler, kullanim zorluklari,
giivenlik endigeleri veya beklenmedik sonuglar bireylerin kararini etkilemektedir.

Daha diisiik algilanan risk, benimsenme olasiligini artirmaktadir (Gudergan ve Mugge,

2017; Lansiti ve Lakhani, 2014).

Sosyal Etkilesimler: Bireylerin cevresindeki diger insanlarin ve gruplarin
yeniligi nasil algiladigi da benimsenmeyi etkilemektedir. Baskalarinin olumlu bir
sekilde yeniligi benimsemesi, sosyal normlarin yeniligin kabul edilmesini
desteklemesi  veya referans  gruplarinin  etkisi, benimsenme  siirecini

hizlandirabilmektedir.

Iletisim ve Pazarlama: Yeniligin benimsenmesini etkileyen 6nemli bir faktor
de iletisim ve pazarlamadir. Yeniligin tanitimi, faydalarimin vurgulanmasi, dogru
hedef kitleye ulasilmas1 ve ikna edici iletisim stratejileri kullanilmasi, benimsenme

slirecini kolaylagtirabilmektedir.

Bilgi ve Deneyim: Bireylerin sahip olduklar: bilgi ve deneyimler de yeniligi
benimsemelerini etkilemektedir. Teknolojik yenilikler s6z konusu oldugunda,
bireylerin teknik bilgi seviyeleri ve deneyimleri, yeniligi kullanma ve anlama
konusundaki yeteneklerini belirleyebilir (Kane vd., 2016; Svahn, Mathiassen ve
Lindgren, 2017; Weill ve Woerner, 2015).
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Ekonomik Faktorler: Yeniligin maliyeti ve ekonomik getirisi de benimsenme
siirecini etkilemektedir. Eger bir yeniligin maliyeti diisiikse veya getirisi yiiksekse,

benimsenme olasilig1 artmaktadir.

Yasal ve Diizenleyici Faktorler: Yasal diizenlemeler, standartlar ve endiistri
politikalart da yeniligin benimsenmesini etkileyebilmektedir. Bazi durumlarda,
diizenleyici engeller yeniligin benimsenme siirecini  yavaslatmakta veya

engelleyebilmektedir.

Bu faktorlerin etkilesimi, bir yeniligin benimsenme siirecini karmasik hale
getirmektedir. Organizasyonlar, yeniliklerini pazara sunarken bu faktorleri dikkate

alarak, benimsenme siirecini hizlandirmak igin stratejiler gelistirmesi gerekmektedir.
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UCUNCU BOLUM
HEDONIK VE FAYDACI TUKETIM DAVRANISI iLE
TEKNOLOJIiK HAZIROLUS

3.1. Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davranmsi

Hedonik kavrami, felsefe, psikoloji ve ekonomi gibi alanlarda kullanilan, haz,
zevk ve keyif arayisini ifade eden bir terimdir. Bu kavram, bireylerin davranisglarinin
ve kararlarinin temelinde haz ve mutluluk arayisinin yattigini 6ne siiren bir diisiinceyi

temsil etmektedir (Agikalin ve Yasar, 2017).

"Hedonik" kelimesi, Yunanca "h&dong" kelimesinden tiiremistir ve bu kelime
"haz" anlamina gelmektedir. Bu kavram, Antik Yunan filozoflar tarafindan tartisilan

haz ve mutluluk arayisini kapsayan diisiinceleri icermektedir.

Hedonizm, Antik Yunan'da Epikuros ve Kirene Okulu gibi disiiniirler
tarafindan gelistirilmis bir felsefi akimdir. Hedonizm, yasamin nihai amacinin haz elde

etmek ve acidan kaginmak oldugunu savunmaktadir (Akkili¢c ve Cetintas, 2015).

Hedonizm, hedonik kavraminin felsefi bir uzantisidir ve insan davranislarinin

temel motivasyonunun haz arayist oldugunu savunur. Iki ana hedonizm tiirii vardir:

Hedonizm, bireylerin ahlaki olarak haz pesinde kogsmasi gerektigini savunur.
Epikuros'un bu yaklagimi, uzun vadeli mutlulugu ve huzuru elde etmek i¢in dl¢iilii ve
bilgece bir yasam tarzi onermektedir (Aytekin ve Ay, 2015, Coskun ve Marangoz,
2019).

Psikolojik hedonizm, insan dogasinin 6ziinde haz arayis1 ve acidan kaginma
oldugunu iddia etmektedir. Bu yaklagim, tiim insan davraniglarinin bu iki temel diirtii

tarafindan yonlendirildigini 6ne siirmektedir (Gurdin, 2019).

Psikolojide, hedonik adaptasyon, bireylerin olumlu veya olumsuz yasam
olaylarina zamanla uyum saglamasi ve baslangigtaki duygusal etkilerin azalmasi
anlamma gelmektedir. Ornegin, insanlar yeni bir basaridan veya mutluluktan kisa
stireli bir haz alir, ancak zamanla bu his kaybolur ve kisi eski mutluluk diizeyine geri

donmektedir (Dogan vd., 2014, Erdogan, 2022).
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Psikolojide ve tiiketici davraniglarinda hedonik tiiketim, bireylerin duygusal
tatmin, zevk ve estetik deneyimler elde etmek amaciyla yaptiklart tiiketim
faaliyetlerini ifade etmektedir. Bu tiir tiiketim, genellikle liiks triinler, eglence
aktiviteleri veya estetik hazlar sunan hizmetlerle iliskilendirilmektedir (llgaz, 2018,

Jha ve Adhikari, 2016).

Ekonomide hedonik fiyatlandirma modeli, bir mal veya hizmet fiyatinin, o
{iriiniin sahip oldugu belirli 6zelliklere dayandigini ifade etmektedir. Ornegin bir evin
fiyati, konumu, biiylikligli, manzaras1 gibi faktorlere gore belirlenir. Bu model,
tirtinlerin tiiketicilere sundugu haz veya memnuniyetin ekonomik degerini anlamak

i¢cin kullanilmaktadir (Kop, 2008).

Ekonomide hedonik tiiketim, bireylerin harcama kararlarini etkileyen faktorler
arasinda yer almaktadir. Insanlar, yalmzca ihtiyaglarini karsilamak icin degil, ayni
zamanda haz ve mutluluk elde etmek icin de harcama yaparlar. Bu durum, tiiketici
tercihlerini ve piyasa talebini etkileyen onemli bir unsur olarak kabul edilmektedir

(Ozdemir ve Yaman, 2007).

Giinlik yasamda hedonik kavrami, bireylerin haz, zevk ve tatmin arayisina
odaklanan davranislarin1 kapsamaktadir. Bu, yemek yemekten seyahat etmeye,

hobilerden sosyal etkinliklere kadar genis bir yelpazede kendini gostermektedir.

Glinlimiiz toplumunda, hedonik tiiketim ozellikle liiks, moda, eglence ve
teknoloji sektorlerinde ©nemli bir rol oynamaktadir. Bu sektorlerde, iiriin ve
hizmetlerin sundugu haz ve zevk unsurlari, tiikketici davranislarini yonlendiren ana

faktorler arasinda yer almaktadir (Kirgiz, 2014; Klein ve Melnyk, 2016).

Hedonik kavrami, bireylerin haz ve mutluluk arayisina odaklanan bir diisiince
sistemini ifade etmektedir. Bu kavram, felsefi, psikolojik, ekonomik ve giinliik yagsam
baglaminda farkli sekillerde ele alinabilmektedir. Hedonik arayis, insan
davraniglarinin 6nemli bir bileseni olarak kabul edilmesiyle beraber bireylerin hem
kisisel tatmin hem de toplumsal tiiketim aligkanliklarin1 anlamada kilit bir rol

oynamaktadir (Ozsagmac1 vd., 2019).

Hedonik ve faydaci tiiketim davranisi, teknolojik alanlardaki tiiketici

davraniglar1 ile teknoloji kullanimi1 konularinda 6nemli birer arastirma alanidir. Bu
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kavramlarin her biri, tiiketicilerin {iirlin veya hizmetleri nasil algiladigini,

degerlendirdigini ve kullandigini1 anlamak i¢in genis bir perspektif sunmaktadir.

Hedonik tiiketim, bireylerin duygusal ve duyusal tatmin elde etmek amaciyla
gerceklestirdigi tilketim davraniglarini ifade etmektedir. Hedonik {iriinler veya
hizmetler, genellikle zevk, keyif, eglence, heyecan, hayal giicli ve estetik deneyimler

gibi duygusal tatmin sunmaktadir (Kog, 2013; Kop, 2008; Kurtulus, 2006).

Bu tiir tiikketim, daha ¢ok duygusal tepkilerle iliskilidir ve genellikle 6znel,
keyif verici ve haz odaklidir. Ornegin, liiks bir tatil, sinemaya gitmek, moda {iriinleri
satin almak veya bir video oyununu oynamak, hedonik tiiketim davranislarina 6rnek

olarak verilebilmektedir (Yemez vd., 2018).

Hedonik tiiketim davranisi, bireylerin yasam tarzi, kisisel zevkleri, sosyal statii
ve kendini ifade etme istegi gibi faktorlerle tetiklenebilmektedir. Duygusal bir bag

kurma veya anlik tatmin saglama egilimi, bu tiir tilketimi motive etmektedir.

Hedonizmin insan durumunun temel bir bileseni oldugunu, deneyimsel ve
maddi tliketim arasindaki bazen belirsiz ayrimla iliskilendirilen geleneksel etkileri
gecersiz kilmasi gerektigi savunulmaktadir. Daha spesifik olarak, her iki satin alma
tiriiniin de Onemli hedonik deger tasiyabilmesine ragmen, bireylerin genellikle
deneyimsel satin alimlar1 haz odakli, hedonik bir dogayla iligkilendirdigini ve daha
siklikla maddi satin alimlart islevsel ve faydaci 6zelliklerle 6ne siirtilmektedir. Bu tiir
asimetrilerin, 6nceki ¢aligmalarda gézlemlenen tiiketicilerin algilanan mutlulugundaki
farkliliklar1 agiklayabilecegi ongoriillmektedir. Ancak, kalabalik bir trende ise gidip
gelen veya sikici bir atdlye veya egitim oturumuna katilan herkesin dogrulayabilecegi
gibi, tim deneyimler son derece hedonik degildir. Benzer sekilde, tiim maddi satin
alimlar baskin olarak faydaci degildir. Insanlarin bir parti veya diger kutlamalar igin
sectigl oyuncaklar, resimler, televizyonlar veya kiyafetler esas olarak vaat ettikleri
zevk icin satin alinir. Bu dogrultuda, deneyimsel ve maddi satin alimlarda
hedonik/faydaci degerin esitlenmesinin deneyim Onerisini ortadan kaldiracagini ve
belirgin hedonik 6zelliklerle dolu maddi satin alimlarin deneyimsel satin alimlara kars1
higbir dezavantaji olmayacagi varsayilmaktadir (Giirdin, 2019; Baltac1 ve Akaydin,
2020).
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Hedonik ve faydaci tiikketim davranisi, tiiketici davraniglarinin iki temel
boyutunu ifade eder ve bu kavramlarin gelisimi, tliketici davraniglar1 alanindaki

arastirmalarin odak noktalarindan biri olmustur.

Hedonik tiiketim davranisi, bireylerin duygusal ve estetik tatmin arayisiyla
yaptig1 tiiketim faaliyetlerini ifade etmektedir. Bu tiir tiikketim, genellikle keyif,
eglence, heyecan veya estetik zevk gibi duygusal ve igsel motivasyonlara
dayanmaktadir. Hedonik tiiketim, bireylerin sadece ihtiyaglarim1 karsilamanin
Otesinde, haz ve memnuniyet arayislarini yansitmaktadir (Baudrillard, 2016; Cakir ve

Cakmak, 2012).

Erken Arastirmalar: Hedonik tiiketim davranisinin kokenleri, psikoloji ve
sosyoloji alanlarindaki arastirmalara dayanir. 1980'ler, bu kavramin tiiketici
davranislar literatiiriinde one ¢ikmaya basladigi donemdir. Ozellikle Holbrook ve
Hirschman'm (1982) c¢alismalari, tiikketim siireglerinde duygusal ve estetik

deneyimlerin 6nemini vurgulamistir (Baker vd., 2020).

Giiniimiizdeki Yaklasimlar: Giiniimiizde hedonik tiiketim, dijitallesme ve
sosyal medya etkisiyle daha da artmis ve kisisel deneyimlerin paylasilmasi ve sosyal
onay arayig1 gibi faktorlerle desteklenmistir. Deneyim ekonomisi de bu baglamda
Oonem kazanmis ve hedonik tliketim davraniglari bu ekonomi iginde dnemli bir yer

tutmustur.

Faydaci tiiketim davranisi, bireylerin islevsel, pratik ve mantiksal nedenlerle
yaptig1 tliketim faaliyetlerini ifade etmektedir. Bu tiir tiiketim, temel ihtiyaglar

karsilamaya, fayda saglamaya ve verimliligi artirmaya odaklanir.

Kokenler: Faydac tiiketim kavramu, tiiketici davraniglari alanindaki daha eski
calismalara dayanmaktadir. Ozellikle iktisat teorileri ve rasyonel se¢im modelleri,
tiketicilerin kararlarin1 genellikle fayda-maliyet analizi ¢ercevesinde verdiklerini

varsaymaktadir.

Modern Yaklasimlar: Faydaci tiiketim davranigi, glinimiizde de onemini
korumaktadir; ancak bu kavram artik sadece maddi faydalarla smirli degildir.
Tiiketiciler, zaman tasarrufu, kullanim kolayligi, stirdiiriilebilirlik ve maliyet etkinligi

gibi farkli faydalart da g6z oniinde bulundurmaktadir (Cakiroglu vd., 2020).
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Modern tiiketim davraniglari, hedonik ve faydaci motivasyonlarmn bir
kombinasyonu olarak degerlendirilebilmektedir. Tiiketiciler, bir {iriinii veya hizmeti
hem islevsel faydalarindan dolayr hem de duygusal tatmin sagladig1 i¢in tercih
edebilmektedir. Bu iki motivasyon arasindaki denge, pazarlamacilar ve markalar i¢in

onemli bir odak noktasidir.

Hedonik ve faydaci tiikketim davramislarimin gelisimi, tiiketici davraniglar
literatiirtinde 6nemli bir yer tutar ve bu iki kavram, tiiketici tercihlerini ve pazarlama
stratejilerini anlamada kritik bir rol oynamaktadir. Giliniimiizde, tiiketiciler hem
hedonik hem de faydaci motivasyonlara dayali karmasik kararlar almakta ve bu da
pazarlama stratejilerinin bu iki boyut arasinda denge kuracak sekilde gelistirilmesini
gerektirmektedir (Yemez vd., 2018).

3.2. Faydaci Tiiketim Davranisi

Faydaci tiiketim, bireylerin islevsel, pratik ve rasyonel ihtiyaclarini kargilamak
amaciyla gergeklestirdigi tiikketim davraniglarini ifade etmektedir. Faydaci tiriinler
veya hizmetler, genellikle problemleri ¢6zmek, zaman veya para tasarrufu saglamak

ve glinliik yasam1 kolaylastirmak amaciyla tercih edilmektedir (Catli, 2020).

Faydaci tiiketim, daha ¢ok rasyonel degerlendirmelerle iligkilidir ve genellikle
nesnel, islevsel ve amag odaklidir. Ornegin, bir buzdolabi, camasir makinesi, ulasim

hizmetleri veya saglik sigortasi satin almak, faydac tiiketim davraniglarina 6rnektir.

Faydaci tiiketim davranisi, bireylerin temel ihtiyaclari, biitge kisitlamalari,
zaman yonetimi ve yasami kolaylastirma istegi gibi faktorlerle tetiklenir. Rasyonel

karar verme siireci, bu tiir tliketimde 6n plandadir (Yemez vd., 2018).

Tiiketim faaliyetleri hem faydact hem de hazci unsurlari kapsamaktadir.
Faydaci tiiketim, aligveris faaliyetlerinden istenen sonuglarin elde edilmesini
vurgulayarak miisterilerin rasyonalitesine hitap ederken, hazci tiiketim aligveris
deneyiminin duygusal ve ¢ok duyulu yonleriyle baglantilidir. Ayn1 duygular daha
yakin tarihli e-ticaret aragtirmalarinda da yanki bulmustur. Cevrimigi aligverisin
faydact yonleri iizerine Onemli aragtirmalar yiritilmiis olsa da Bilgi
Teknolojilerinin (BT) hazct degerinin taninmast hem akademisyenler hem de

uygulayicilar arasinda ivme kazanmistir (Giirdin, 2019).
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Faydaci tiikketim davranisi, tiiketicilerin kararlarini islevsellik, pratiklik ve
mantik temelinde verdikleri bir tiiketim tarzidir. Bu tiir tiiketim davranisinin
avantajlar1 ve dezavantajlari, bireylerin ihtiyaclarini karsilama bigimlerine ve karar

alma siireclerine 6nemli etkilerde bulunmaktadir (Celik, 2017).
Faydac1 Tiiketim Davraniginin Avantajlar

Faydaci1 tiiketim, tiiketicilerin ihtiyaglarmmi hizli ve etkili bir sekilde
karsilamalarina olanak tanimaktadir. Bu, zaman ve caba tasarrufu saglar, ¢iinkii

bireyler genellikle en islevsel ve kullanishi segenekleri tercih etmektedir.

Faydaci tiiketiciler, genellikle fiyat-performans oranina 6nem verirler ve bu da
onlara daha uygun maliyetli secenekler sunmaktadir. Bu, biit¢elerini daha verimli bir

sekilde kullanmalarina yardimci olabilmektedir.

Faydaci tiiketim davranisi, tiiketicilerin mantikli ve bilingli kararlar almasini
tesvik etmektedir. Bu, gereksiz harcamalardan kaginmalarini saglayarak kaynaklarini

daha iyi yonetmelerine yardimci olmaktadir.

Faydaci tiikketim, bireylerin temel ihtiyaclarini karsilamaya odaklandigi i¢in, bu

tiir tiikketim davranisi, yasam kalitesini siirdiiriilebilir sekilde artirabilmektedir.

Faydaci tiiketiciler, genellikle siirdiiriilebilirlik, geri donilisim ve enerji
verimliligi gibi faktorleri dikkate alarak tliketim yaparlar. Bu, ¢evresel ve toplumsal

faydalar1 artirabilmektedir.
Faydaci Tiiketim Davranisinin Dezavantajlari

Faydaci tiikketim, duygusal ve estetik tatmini thmal edebilmektedir. Bu da
bireylerin tiiketim siirecinden aldiklar1 keyfi azaltabilir ve yasam kalitesini duygusal

acidan olumsuz etkileyebilmektedir (Yemez vd., 2018).

Islevsellige ve pratiklige odaklanma, bazen estetik ve yenilik¢i unsurlarin gz
ardi edilmesine neden olabilmektedir. Bu da tiiketicilerin deneyimlerinden

bekledikleri ¢esitlilik ve 6zgiinliikten mahrum kalmalarina yol agabilmektedir.

Stirekli olarak faydaci se¢imler yapmak, tiiketim davranisini monoton hale
getirebilmektedir. Bu durum, bireylerde tatminsizlik ve bikkinlik hissi

uyandirabilmektedir (Giirdin, 2019).
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Hedonik tiiketim davranisinin aksine, faydaci tiiketim, sosyal statii veya prestij
arayisini desteklememektedir. Bu, baz1 bireylerin sosyal ¢evrelerinde kendilerini ifade

etmeleri veya sosyal kabul gormeleri agisindan dezavantajli olabilmektedir.

Faydaci tiiketiciler, genellikle kararlarin1 vermeden once detayli analiz

yaparlar. Bu siire¢ zaman alic1 olabilir ve karar verme siirecini zorlastirabilmektedir.

Faydaci tiiketim davranisi, bireylerin temel ihtiyaglarini rasyonel bir sekilde
karsilama yolunda 6nemli avantajlar sunmaktadir. Ancak, duygusal tatmin ve estetik
deneyimlerin ihmal edilmesi gibi dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Tiiketicilerin bu iki
boyut arasindaki dengeyi bulmasi1 hem kisa hem de uzun vadeli tatmin agisindan kritik

bir rol oynamaktadir.

Tiiketiciler, az ve ¢ok cesitlilikte iirlinler arasinda se¢im yapma sansina sahip
olduklarinda, ¢evresel degisikliklere uyum saglama esnekligi, daha eglenceli bir
deneyim ve belirli bir ihtiyact karsilama olasiliginin artmasi gibi faydalar sagladigi
icin, biiylik ¢esitliligi tercih etme egilimindedir. Ancak, sasirtici bir sekilde, tiiketiciler,
kiigiik cesitlilikteki iirtinlerden sectikleri liriinlere kiyasla, biiylik cesitlilige sahip bir

tirtin grubundan segtikleri lirlinlerden daha az memnuniyet bildirmektedir.

Tiiketicilerin tirlin ve/veya hizmetlere yonelik tercihleri hedonik ve faydaci
motivasyonlar tarafindan yonlendirilmektedir. Hedonik tiikketim, deneyimsel olarak da
adlandirilmaktadir. Uriiniin kullanimi yoluyla duygu ve sevgiyi uyandiran, estetik algi,

fantezi ve zevk iceren ¢ok duyulu bir deneyim olarak anlasilabilir.

Faydaci tiikketim ise, aragsal amaglara yonelik ve iiriiniin uygulanabilirligine ve
kullanilabilirligine gore gergeklesen bir tiikketim olarak anlagilabilir. Birgok ¢alisma,
tilkketicilerin davranigsal boyutlarini agiklamak icin faydaci ve hazci tiiketim arasindaki

farklar1 dikkate almaktadir.

Tiketicilerin indirimli  satislar1  hedonik ve faydaci faydalara gore
degerlendirdigini, parasal indirimlerin daha faydaci, parasal olmayan odiillerin ise
daha hedonik faydalara yol a¢tigin1 vurgulamaktadir. Cevrimigi ortamda gerceklesen
tiiketici kullanim1 hedonik ve faydaci unsurlarin oynadig: rolii vurgulamakta ve haz
gibi hedonik unsurlarin tiiketici eylemlerini motive ettigini gosteren sonuglar ortaya

koymaktadir.
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Tiiketim tiirleri arasindaki farkliliklar, zaman baskis1 ile se¢im ertelemesi
arasindaki iliskiyi de etkileyebilir. Kronik zaman baskis1 diizeyi, planlanmamus,
hedonik satin almanin keyfini 6nemli Olgiide azaltmaktadir. Zaman baskisindaki
artisin planlt (faydaci) satin alimlarla, plansiz (hazci) satin alimlardan daha fazla

iliskili oldugu diigiiniilmektedir.

Zaman Dbaskis1 arttiginda, tiiketicinin deneyimledigi  ozglrlik ve
kendiligindenlik duygularindaki azalmanin, o satin alma deneyimiyle ilgili daha diisiik
bir hedonik degere yol agacagimi unutmamak gerekmektedir. Zaman kisitlamasiyla
kars1 karsiya kalan bir alici, ihtiya¢ duydugu her seyi satin almak icin yeterli zamana
sahip olmayabilir, bu da tiim gorevlerin yerine getirilemedigi ve kotii kararlar goz
Ontine alindiginda, satin alma isleminde diisiik hedonik deger algis1 yaratmaktadir.
Ayrica yazarlar tarafindan, zaman baskisinda artis hisseden tiiketicilerin daha sonra

pisman olacaklari kararlar da alabilecekleri yoniinde yorumlar yapilmaistir.

Bu nedenle, zaman baskisinin faydaci se¢imler iizerinde daha biiyiik bir etkiye
sahip olduguna ve satin alma gecikmesinden kag¢inildigina inanilmaktadir. Zaman
baskisinin faydact motivasyonu artirdig1 ve bireylerin iriiniin en énemli niteliklerine
daha fazla deger atfetmesine neden oldugu vurgulanmaktadir (Akkilig¢ ve Cetintas,
2015).

Faydaci secimde, bireylerin karar alma i¢in gerekli 6zelliklerin cogunu tanidig:
ve belirtilen karar alma sezgisellerinin ortaya ¢ikmasini sagladigi anlagilmaktadir. Bu
da secim erteleme diizeylerini azaltmak i¢in zaman baskisina neden olmaktadir. Ote
yandan hedonik tiikketimde, satin alma Ozelliklerinin tiiketiciler tarafindan

deneyimlenmesi gerekmektedir.

Bu nedenle, zaman baskisindan kaynaklanan sezgisel yontemler
gerceklesmeyebilir, ¢iinkii en kisa yol en keyifli yol olmayabilir. Bu nedenle, zaman

baskis1 hedonik tiiketimde se¢im erteleme olasiligini etkilemeyebilir.

Zaman baskisimin etkilerinin otesinde, tiiketim tiirii de se¢im oraninin fazla
yiikklenmesiyle etkilesime girebilir. Biiyiik bir secenek yelpazesinden bir se¢im
yapmanin genellikle daha zor oldugunu ve insanlarin hakli gosterilmesi daha kolay
secenekleri segcmesine yol agmaktadir. Faydaci ihtiyaglar genellikle hosgoriilerden

(hazci ihtiyaglar) daha kolay hakli ¢ikarilabilir ve sonug olarak, biiylik bir secenek
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kiimesinden yaptiklar1 secim hazci bir iyilikten faydaci bir iyilige kayabilir. Ancak
yazarlara gore, makul bir gerek¢elendirme oldugunda hazci segim biiyiik secenek
kiimelerinde ©one c¢ikmaktadir. Tiketiciler daha fazla cesitlilikte faydaci {iriin
aramaktadir. Ancak bu gesitliligin pratik 6zelliklerle kanitlanmasi da gerekmektedir
(Yemez vd., 2018).

3.3. Teknolojik Hazirolus

Teknolojik hazirlik veya hazirolus, bireylerin yeni teknolojilere karsi
tutumlarii ve bu teknolojileri benimseme veya kullanma konusundaki egilimlerini
ifade etmektedir. Bu kavram, insanlarin teknolojiye olan genel tutumlarini, teknolojiye
duyduklar1 giiveni, teknolojiyi ne kadar kolay 6grendiklerini ve ne kadar istekli

olduklarini kapsamaktadir.

Optimism (lyimserlik): Teknolojiye karsi olumlu bir tutum sergileme,

teknolojinin yasami1 daha kolay ve etkili hale getirecegine inanma.

Innovativeness (Yenilik¢ilik): Yeni teknolojileri denemeye ve benimsemeye

acik olma, teknolojik yenilikleri takip etme.

Discomfort (Rahatsizlik): Teknoloji kullaniminda yasanan zorluklar veya

karmasgiklik nedeniyle hissedilen rahatsizlik veya ¢ekince.

Insecurity (Giivensizlik): Teknolojiye gilivenmeme, teknolojik sistemlerin

giivenilirliginden veya giivenliginden endise duyma.

Teknolojik hazirolus diizeyi, bireylerin teknoloji iiriinlerini nasil ve ne zaman
benimseyecekleri konusunda 6nemli bir belirleyicidir. Teknolojik yenilikleri erken
benimseyenler (early adopters) genellikle yiiksek teknolojik hazirolusa sahip
bireylerdir.

Firmalar, tiiketicilerin teknolojik hazirolus diizeylerini anlamak icin bu
kavramu kullanarak iiriinlerini bu diizeye gore pazarlamay1 hedeflemektedir. Ornegin,
diisiik teknolojik hazirolusa sahip tiiketicilere yonelik {iirtinler, daha basit ve kullanici

dostu araytizlerle sunulabilmektedir (Akkili¢ ve Cetintag, 2015).

Yas, egitim seviyesi, gelir diizeyi gibi demografik faktorler, bireylerin
teknolojik hazirolus diizeyini etkileyebilmektedir. Geng nesiller, genellikle daha

yiiksek teknolojik hazirolusa sahip olma egilimindedir.
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Farkli kiiltiirler, teknolojiye kars1 farkli tutumlar gelistirebilmektedir. Bu da
teknolojik hazirolus diizeyini belirleyen 6nemli bir etken olabilmektedir (Yemez vd.,
2018).

Bireylerin ge¢misteki teknoloji kullanma deneyimleri, gelecekteki teknoloji
kabuliinii etkileyebilmektedir. Olumlu deneyimler, teknolojik hazirolus diizeyini

artirabilmektedir.

Teknolojik Hazirlik, bir iilkenin, kurulusun veya bireyin yeni teknolojileri
benimsemeye, kullanmaya ve bunlardan yararlanmaya ne kadar hazirlikli oldugunu
degerlendiren bir kavramdir. Uretkenligi, yeniligi ve biiyiimeyi yonlendirmek igin
mevcut ve gelismekte olan teknolojilerden yararlanma yetenegini yansitmaktadir

(Giirdin, 2019).
Teknolojik Hazirligin Temel Bilesenleri

Altyapr: Internet baglantisi, veri merkezleri ve telekomiinikasyon aglar gibi
teknolojik altyapmin kullanilabilirligi ve kalitesi ¢ok &nemlidir. Iyi gelismis bir
altyapi, teknolojinin sorunsuz bir sekilde konuslandirilmasini ve kullanilmasin

saglamaktadir.

Beseri Sermaye: Bu, isgiicliniin becerilerini, egitimini ve uzmanligini ifade
etmektedir. Teknolojik olarak hazir bir niifus, yeni teknolojileri benimsemek ve etkin

bir sekilde kullanmak i¢in gereken bilgi ve becerilere sahiptir.

Diizenleyici Ortam: Destekleyici bir diizenleyici ortam, teknolojik yeniligi ve
benimsenmeyi tesvik etmektedir. Bu, rekabeti tesvik eden, fikri miilkiyeti koruyan ve

siber giivenligi saglayan politikalar1 igermektedir.

Teknolojiye Erisim: Kuruluglarin ve bireylerin teknolojiye erisme ve
teknolojiyi karsilayabilme kolayligi 6nemli bir faktordiir. Buna en yeni yazilim,

donanim ve dijital araglara erisim dahildir.

Inovasyon Ekosistemi: Arastirma kurumlari, girisimler ve Ar-Ge'ye yapilan
yatirimlart igeren giiglii bir inovasyon ekosistemi, yeni teknolojilerin gelistirilmesini

ve benimsenmesini tesvik etmektedir.

Diyjital Okuryazarlik: Dijital okuryazarlik, bireylerin dijital araglart ve

platformlar1 etkin bir sekilde kullanma yetenegini icermektedir. Insanlarin yeni
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teknolojilere ne kadar iyi uyum saglayabilecegini ve bunlardan ne kadar

yararlanabilecegini belirledigi i¢in teknolojik hazirligin 6nemli bir bilesenidir.

Teknolojik Hazirlikta Ekonomik Biiylime: Teknolojik hazirligi yiiksek olan
tilkeler, artan verimlilik, yenilik ve rekabet giicli nedeniyle daha hizli ekonomik

biliylime yagama egilimindedir.

Is rekabetciligi: Isletmeler icin teknolojik olarak hazir olmak, pazarda rekabetci
kalmak, degisikliklere hizli uyum saglamak ve siirekli yenilik yapabilmek anlamina

gelmektedir.

Sosyal Gelisim: Teknolojik hazirlik, dijital yollarla egitime, saglik
hizmetlerine ve diger temel hizmetlere erisimi iyilestirerek sosyal kalkinmaya da

katkida bulunmaktadir (Akkili¢ ve Cetintas, 2015).

Dayaniklilik: Yiiksek diizeyde teknolojik hazirlik, pandemiler veya teknolojik
degisimler gibi aksakliklar karsisinda ekonomilerin ve kuruluslarin dayanikliligini

artirmaktadir.

Teknolojik Hazirligin  Saglanmasindaki ~ Zorluklar  Dijital Boliinme:
Teknolojiye erigimi olanlarla olmayanlar arasinda hem iilkeler icinde hem de tilkeler
arasinda genellikle bir bosluk bulunmaktadir. Bu boslugu kapatmak, yaygin teknolojik

hazirliga ulagsmak igin esas kabul edilmektedir.

Beceri Kithigi: Teknolojiyle ilgili alanlarda yetenekli profesyonellerin
bulunmamasi, yeni teknolojilerin benimsenmesini ve etkin  kullanimim

engelleyebilmektedir.

Diizenleyici Engeller: Bazi1 bolgelerde, eski veya kisitlayici diizenlemeler

teknolojik ilerlemeyi ve benimsenmeyi yavaslatabilmektedir.

Teknolojinin Maliyeti: Yeni teknolojilerin edinilmesi ve siirdiiriilmesiyle ilgili
yiiksek maliyetler, 6zellikle kiiciik isletmeler ve gelismekte olan iilkeler i¢in bir engel

olabilmektedir.

Teknolojik Hazirhgmm Olgiilmesi: Teknoloji agisindan hazirlik genellikle

asagidaki gibi endeksler ve kriterler kullanilarak olgiiliir:
Diinya Ekonomik Forumu'nun Aga Hazir Olma Endeksi (NRI)

Uluslararasi Telekomiinikasyon Birligi'nin BIT Gelistirme Endeksi (IDI)
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Kiiresel Inovasyon Endeksi (GII)

Bu endeksler, bir iilkenin veya kurulusun teknolojik hazirligina kapsamli bir
bakis saglamak icin altyapi, dijital beceriler, politika ortam1 ve inovasyon kapasitesi

dahil olmak iizere ¢esitli faktorleri degerlendirir.

Teknolojik hazirlik, dijital doniisiimiin ve teknolojik gelismelerin sundugu
firsatlardan yararlanmak i¢in ¢ok Onemlidir. Hizla gelisen kiiresel bir ortamda
uluslarin ekonomik ve sosyal ilerlemesini ve isletmelerin rekabet giiciinii belirlemede

kilit bir rol oynamaktadir (Akkili¢ ve Cetintas, 2015).

3.4. Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davramsi ile Teknolojik Hazirolus
Arasindaki iliski

Hedonik Tiiketim ve Teknolojik Hazirolus: Hedonik tiikketim egilimi olan
bireyler, genellikle teknolojiye daha agik ve yenilik¢i olma egilimindedir. Bu bireyler,
teknolojiyi eglence, sosyal baglantilar ve yeni deneyimler i¢in kullanma konusunda
hevesli olabilmektedir (Agikalin ve Yasar, 2017)

Faydaci Tiiketim ve Teknolojik Hazirolus: Faydaci tiiketim egilimi olan
bireyler ise teknolojiyi daha ¢ok iglevsel ve pratik ¢ozlimler arayisinda kullanmaktadir.
Bu kisiler, teknolojiyi temel ihtiyaglarini kargilamak ve yasamlarini kolaylagtirmak
amaciyla kullanmaktadir. Ancak teknolojik karmagiklik veya belirsizlik konusunda

daha temkinli olabilmektedirler.

Bu kavramlar, tiiketici davranislar1 ve teknoloji kullanimi iizerine
derinlemesine bir anlayis gelistirmeye yardimei olarak pazarlama, {irlin gelistirme ve
kullanici deneyimi gibi alanlarda stratejik kararlarin alinmasinda kritik rol

oynamaktadir (Akkili¢c ve Cetintas, 2015)

Hedonik ve faydaci tiiketim davranisi ile teknolojik hazir olug arasindaki iliski,
teknolojinin bireylerin tiiketim tercihlerini nasil sekillendirdigini ve bu tercihlerin
teknolojiyl benimseme siiregleri iizerindeki etkisini anlamak acisindan 6nemli bir
konudur. Bu iliski, hem bireysel hem de toplumsal diizeyde farkli boyutlarda

incelenebilmektedir.
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Hedonik tiiketim davranisi, bireylerin duygusal tatmin, estetik zevk ve eglence
arayisiyla yaptiklar tiiketim tercihlerini ifade eder. Teknolojik hazir olus, hedonik

tikketim davranisi lizerinde birkag 6nemli etki yaratmaktadir (Giirdin, 2019).

Teknolojik olarak hazir olan bireyler, hedonik tiiketim tercihlerini destekleyen
ileri teknoloji iiriinlere ve hizmetlere daha kolay erisebilmektedir. Ornegin, akilli
telefonlar, sanal gerceklik cihazlari, oyun konsollar1 ve dijital eglence platformlari,

hedonik ihtiyaglar1 karsilayan teknolojik tirtinlerdir.

Teknolojik olarak hazir bireyler, dijital platformlar aracilifiyla daha fazla
hedonik deneyim arayabilmektedir. Sosyal medya, online aligsveris ve dijital igerik
platformlar1 gibi teknolojiler, duygusal tatmin ve eglence arayisini karsilamada 6nemli

rol oynamaktadir.

Hedonik tiiketiciler, yenilik¢i ve estetik agidan ¢ekici teknolojilere kars: daha
fazla ilgi duyarlar. Teknolojik hazir olus, bu tiir teknolojilerin benimsenmesini ve

yayginlagmasini kolaylastirmaktadir.

Faydac tiiketim davranisi, bireylerin pratik, islevsel ve mantiksal nedenlerle
yaptiklar tiikketim tercihlerini ifade etmektedir. Teknolojik hazir olus, faydaci tikketim

davranigini su sekillerde etkileyebilir:

Teknolojik olarak hazir bireyler, faydaci tiikketim davraniglarini destekleyen
teknolojileri daha kolay benimseyebilmektedir. Ornegin, e-ticaret platformlari, online
bankacilik hizmetleri, akilli ev cihazlar1 ve is yonetim yazilimlar1 gibi teknolojiler,
bireylerin giinliik yasamlarinda verimlilik saglamakta ve faydaci ihtiyaglar

karsilamaktadir.

Teknolojik hazir olus, faydac tiiketicilerin ihtiyaglarini daha hizli ve kolay bir
sekilde karsilamalarina olanak tanimaktadir. Bu, zaman tasarrufu ve maliyet etkinligi

gibi faydaci avantajlar1 artirmaktadir (Giirdin, 2019).

Teknolojik olarak donanimli bireyler, faydaci tiiketim kararlarimi destekleyen
veri analizi, karsilastirma siteleri ve kullanici incelemeleri gibi dijital araglar1 daha
etkili bir sekilde kullanabilmektedir. Bu da daha bilingli ve mantikl: tiikketim kararlar

almalarina yardimci olmaktadir.
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Teknolojik olarak hazir bireyler, hem hedonik hem de faydaci motivasyonlarla
tiiketim kararlar1 alabilmektedir. Ornegin bir kisi, estetik ve yiiksek performansl akilli
bir telefonu hem islevsellik (faydaci) hem de prestij ve keyif (hedonik) i¢in tercih
edebilmektedir.

Dijitallesme, tiiketim davranislarini bilyiik 6l¢iide etkilemektedir. Teknolojik
hazir olus, bireylerin dijital platformlardan aligveris yapmasini, dijital igeriklere
erismesini ve dijital hizmetlerden faydalanmasini kolaylastirmaktadir. Bu, tiikketim
davraniglarinda hem hedonik hem de faydaci egilimlerin bir arada bulunmasini

saglamaktadir.

Hedonik ve faydaci tiiketim davraniglari ile teknolojik hazir olus arasindaki
iligki, tiikketim tercihlerini ve teknolojiyi benimseme siireclerini derinden
etkilemektedir. Teknolojik olarak hazir bireyler, hem duygusal tatmin ve eglence
arayislarin1 hem de islevsel ve pratik ihtiyaglarini karsilamak icin teknolojiyi daha
etkin bir sekilde kullanabilmektedir. Bu durum, bireylerin tiikketim davranislarinda
daha karmasik ve ¢ok boyutlu tercihler yapmalarina olanak tanir ve hem bireysel hem
de toplumsal diizeyde teknolojik gelismelere ve inovasyona katkida bulunmaktadir

(Agikalin ve Yasar, 2017).
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DORDUNCU BOLUM

DIJITAL DONUSUMUN DIJITAL PAZARLAMAYA
ETKIiSINDE TUKETICILERIN TEKNOLOJIiK HAZIROLUS
SEVIYESI iLE HEDONIK VE FAYDACI TUKETIM
DAVRANISLARININ ARACILIK ROLU UZERINE BiR
ARASTIRMA

Teknoloji ve dijitallesme hayatimizin her alanina dahil olmaktadir. Aligveris
stireci de, dijital pazarlama alaninda tiiketicileri bu yonde ilerletmektedir. Bu sebeple
tikketimin hedonik ve faydaci olmasi dijitallesme siirecinde de ele alimasi gereken

konulardan biri olarak oniimiize ¢ikmaktadir.

Aragtirma yOntemi kapsaminda; arastirmanin konusuna, problemine,
kamacina, Onemine, evreni ve Orneklem bilyikligiine, veri toplama teknigine,

sinirliliklarina, modeline, hipotezlerine, verilerin analizine ve bulgulara deginilecektir.
4.1 Arastirmanin Konusu

Dijital dontisiim, bir is modelinde ya da isletmede dijital hale getirilebilecek
her operasyonun, yeni gelir ve deger liretme olanaklar1 saglama amaciyla, dijital
teknolojilerin gilinliik hayata entegrasyonudur. Dijital dontlisiim genellikle diger iki
benzer kavramla karistirilmaktadir. Bunlar, dijital hale getirme ve dijitallestirme
kavramlaridir. Bunlardan en basiti dijital hale getirme, analog veya manuel bi¢gimdeki
bilgileri dijital bicime ddniistiirme siirecidir. Ornegin, elle yazilmis kayitlar bilgisayar
kayitlarina dontistiirme. Dijitallestirme ise normalde yaptigimiz pek ¢ok seyi, daha 1yi
sonuglar saglayan yeni ve daha iyi yontemlerle gergeklestirmek i¢in dijital teknoloji
ve Ozellikleri uygulama siirecidir. Dijitallestirme, dijital doniisiimiin temelidir. Dijital
donilisiim, 1s siireclerinin yeni yontemlerle ileriye tasinmasi ic¢in teknolojiden,
calisanlardan ve siireglerden nasil yararlanilacaginin yeniden tasarlanmasina olanak
saglamaktadir. Glinimiizde dijital dontigiim, tedarik zinciri, ERP, operasyon, miisteri
hizmetleri ve daha bir¢ok alan dahil olmak iizere isletmenin her alaninda manuel ve
analog stireglerin dijital hale getirilmis siireclere doniistiiriilmesi anlamini kazanmaistir.
Temel olarak dijital doniisiim, ¢alisanlari, yerleri ve nesneleri baglantili hale getirerek

isletmelerin ve diger varliklarin daha iyi sonuclar olusturmasina yardimci olmaktadir.
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Her sirketin dijital doniisiim gerekg¢esi kendine 6zgiidiir. Kimi, biiyiime firsatlar1 veya
artan rekabet baskisi nedeniyle, kimi ise degisen diizenleyici standartlar nedeniyle bu
yola girebilmektedir. Sirketlerin bu yoldaki gerekgesi ne olursa olsun sonucunda tistiin
tirtin, hizmetler ve miisteri beklentilerini karsilayan ya da bu beklentilerin iizerine
¢ikan deneyimler elde edilebilmektedir. Daha fazla verimlilik ve diger is avantajlari

karlilig1 ve inovasyonu artirabilmektedir.

Dijital pazarlama, icerigin dijital medya kanallar1 (web siteleri, giris sayfalari,
sosyal medya, e-posta ve mobil uygulamalar) iizerinden yaratilmasi ve yayilmasinin
yaninda, bu i¢erigin SEO, SEM, tiklama basina 6deme (PPC) yapilan reklam, igerik
ortakli81, sosyal, e-posta ve kisa mesaj gibi ticretli kazanilmis ve sahibi olunan dijital
kanallarda ¢esitli stratejilerle tanitilmasi anlamma gelmektedir. Dijital pazarlama
stratejileri pazarlamacilarin hedefleri tanimlamasina, bir kitleyi hedeflemesine ve bu
hedef kitleye en iyi erisen dijital pazarlama planini gelistirmesine yardimc1 olmaktadir.
Bu stratejiler, belirli bir kampanya veya programa yon veritken sonuglari
degerlendirmek icin cerceve saglamakatdir. Giliniimiiziin dijital diinyasinda dijital
pazarlama, isin neredeyse her yoniine entegre olurken sirketlerin miisterilerle iletisim
kurma ve onlara deger sunma yollarimi temelden degistirmektedir. isletmeler giderek
biiyliyen kiiresel ¢evrimici pazarda dijital pazarlama stratejisini uygulayamaz ve

ylriitemez ise, rekabet edebilmesi miimkiin olmayacaktir.

Sanayi devrimiyle birlikte diinyada sinirsiz ekonomik gelismeler yasanmustir.
Bireylerin ihtiyaglar1 da hedonik ve faydaci olarak ele alinmaya baslanmistir. Haz ve
eglence beklentisiyle yapilan bir tiiketim ile ihtiyaglar dogrultusunda faydaci olarak
yapilacak olan bir tiiketim aligverisin sekline de etki etmektedir. Teknolojideki hazir
bulunusluk ise yapilacak olan islerde bilis ve davramis boyutuyla daha giivenli
hissetmesi tiiketicilerin {iriine olan talebini de etkileyecektir. Tiiketicinin deneyim ve
memnuniyeti teknolojiyi kullanma niyetinde de farkindalik olusturacaktir. Bu
cercevede teknolojik hazirbulunusluk seviyesi ile tiketim ve iligkili oldugu
kavramlardan, hedonik ve faydac tiikketimin kavramsal olarak analizi yaninda bunlarin
dijital doniisim ve dijital pazarlamaya etkisindeki aracilik roliiniin belirlenmesi

calismanin konusunu olusturmaktadir.
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4.2.Arastirmanin Problemi

Teknolojinin hizla gelisim gosterdigi giiniimiizde dijital iirinlerde hayatimizin bir
parcast olmaya baslamistir. Toplumsal ve sektorel ihtiyaclara dijital teknolojilerin
entegrasyonuyla ¢oziim bulmanin ve buna bagli olarak is akislarinin ve kiiltiiriin
gelismesi ve degismesi siirecini tanimlayan kavram olarak karsimiza ¢ikan dijital
donilistim yeni bir siire¢ olarak goriilmektedir. Bu siire¢ sayesinde isletmeler
personelsiz ve hatasiz is yaparken siireci degerlendirmeleri de daha kolay
olabilmektedir. Dijital doniisiim kisaca, bir is modelini degistirerek yeni gelir ve deger
tireten bir siire¢ saglamak adina dijital teknolojiler kullanilarak, dijital bir is modelinin
hayata gegirilmesidir. Bugiin, dijitallesmenin giderek onem kazanmasinin baslica
nedeni, is siirecini ¢ok daha anlasilir, verimli ve hizli bir hale getirmesidir. Is
diinyasinda yapay zeka, endiistri 4.0, biiyiik data ve IoT gibi faktorlerin 6ne ¢ikmasiyla
strecler hizli degisim ve gelisim gostermektedir. Dolayisiyla giiniimiizde bir

isletmenin pazarlama beklentileri 20 y1l oncesinden oldukga farklidir.

Dijital pazarlama, geleneksel olarak bilinen medyadan farkli yontemlerle,
markanin ve yapilan isin tanitimin1 yapmak ve tiim pazarlama faaliyetlerine destek
vermek amaci ile internet, mobil ve interaktif platformlar kullanilarak yapilan
pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir. Bunlardan en 6nemlisi de internetin en ucuz
sekilde biiytik kitlelere ulagabilecek bir ortam saglamasi ve pazarlama stratejilerini
bastan asagi degistirmesidir. Dijital unsurlarin kullanilmasiyla gerceklestirilen ve
biitliin pazarlama faaliyetlerinin dijital ortamda gerceklesmesini saglayan pazarlama
yontemi olarak tamimlanabilecek dijital pazarlama, geleneksel pazarlama
uygulamalarina oranla ¢ok daha biiylik avantajlara sahiptir. Dijital platformlarin
sundugu imkanlardan yararlanan isletmeler, dijital kanallar sayesinde ¢ok daha biiyiik
kitlelere daha diisiik maliyetler ile ulasarak sunduklar1 {riinler ve hizmetleri
tanitmakta, satis sonrasi da hizmet olanaklar1 sunarak, tiiketicilerin isletmeye rahatlikla

diisiincelerini iletebilecegi erisim imkan1 saglamaktadir.

Tiiketimin hedonik ve faydaci olarak goriilmesi tiiketicilerin siniflandrilmasin
beraberinde getirmektedir. Tiiketiciler Oncelikle ihtiyaclarina karsilik bulurken
sonrasinda hedonik olarak arayis igine girmektedir. Dijitallesme siirecinde ise bu

konular miisterinin dijitallesmeyi kabullenmesi ile ilgilidir. Burada dijitallegsmeye
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hazir olmak sonrasindaki olusumlarin duygusal olarak da benimsenmesine neden

olmaktadir.

Dijital doniisiimiin  gerekliligini farkeden isletmeler, dijital ortamda
yapacaklari1 pazarlama faaliyetlerini arttirmak istemelerine bagli olarak tiiketicilerin
bu siirecteki hedonik ve faydaci boyutta yapacaklari aligveris ile teknolojik

hazirbulunusluk durumunun irdelenmesi problemimizi olusturmaktadir.

4.3.Arastirmanin Amaci

Bilgi teknolojilerinin yogun kullanimi ile is siireclerinin ve bilgilerin hizli
sekilde para ve zaman tasarrufu saglayarak dijital (elektronik) ortama taginmasi dijital
dontisim olarak adlandirilmaktadir. Doniisiim, dijitallesen diinyanin hizin1 ve
kolayligini is hayatimizi tagimaya yardimci olmaktadir. Aligverisin seklinin e-ticarete
kaydigr giiniimiizde, giivenlikten 6deme sistemlerine her yerde dijital doniisim
etkisini gosterir durumdadir. Alisilagelmis dosyalama, evrak, kagit gibi belgeleme ve
saklama yontemleri degisirken, maliyet avantaji ve zaman kazandiran djjital
doniistimii segen sirketler ise rekabette bir adim 6ne gegmektedir. Dijital doniisiim
yolculuguna baslarken basari, saglam bir stratejik plana baghdir. Dijital doniistim
dijital teknolojilerin uygulanmasini icermektedir. Satislarin ve liretkenligin artmasi ile
deger yaratilmasi ve miisteri etkilesiminde yenilikler sunmasi dijital doniisiimiin
faydalar1 arasinda gosterilmektedir. Dijital degisim; dijital, sosyal, mobil ve yeni
teknolojileri kullanarak miisteriye deger katan, is stireglerinin gelismesini saglayan ve
firmalarin yetkinliklerinin artmasina olanak taniyan yeni is yapilis ve diisiiniis

sekillerine gegme siirecidir.

Dijital pazarlama; miisterilerin, sirketlerin, sektorlerin ve deger zincirlerinin
degisim hizindan ¢ok daha hizli ve farkli sekilde de§isime maruz kalmaktadir. Bu
degisim sirketlerin is modellerinde, stratejilerinde, iirlin ve hizmetlerinde, karar verme
stireclerinde, miisteriye yasattiklar1 deneyimlerde, organizasyon yapilarinda ve
kurduklar isbirliklerinde kendini gostermektedir. Hizla gelisen teknoloji sayesinde
glinlimiiziin dijital diinyasi, bilgiye, iirlin ve hizmetlere eskisine oranla pek ¢ok kanal
sayesinde ¢ok daha hizli seviyede erisim saglamaya imkan sunmaktadir. Dijital

pazarlamanin, genellikle internet pazarlamasina agirlik vermesinin yan sira internet
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kullanimina gereksinim duymayan diger kanallar1 da kullanmasi s6z konusudur. Sabit
telefon, cep telefonu, mms ve sms, banner reklamlar ve dijital agik alan gibi teknolojik
araclardan da faydalanmakta ve tiiketicilerin dogrudan iirtin ve hizmetlere katilimin

desteklemektedir.

Hedonik ve faydaci tiiketim, isletmelerin miisterilerden daha hizli kavrayip
rakiperinden 6nde degisimler yapmasi konusunda gerekli bir sebeptir. Kavramsal
olarak, miisteri ve tiiketim agisindan ele alindiginda isletmelerin pazarlama siirecinde
kaynaklarini daha etkin kullanarak tiim faaliyetinin bu yonlii olmasi ve tiikketicinin bu
kapsamdaki dijital hazirbulunusluk durumu sayesinde isletme kaynaklarinin dogru
kullanilmasii saglanacaktir. Tiim bunlar dogrultusunda dijital doniisiimiin dijital
pazarlama alanlarina etkisinde, hedonik ve faydaci tiikketim davranisi ile teknolojik

hazirbulunusluk seviyesinin aracilik roliiniin belirlenmesi amaglanmaktadir.
4.4. Arastirmanm Onemi

Glinlimiizde isletmelerin ¢alismalart incelediginde kurumsal firmalar,
iletisimde olduklar diger kuruluslar ile dijital ortam iizerinden iletisim ve paylagim
yapmaktadir. Onceleri analog kayitlarm (dijital doniisiim adi altinda otomasyon) dijital
ortamda islenmesi s6z konusuydu. Ardindan e-hizmet sistemleri giindeme gelerek
stireglerin dijital ortama aktarilmasi gerceklestirildi. Dijital doniisiim siireci tek yonlii
degildir. Firmalar modern teknolojiyi kullanarak ¢ok daha verimli bir otomasyon
olugmasini saglamakta, firma tarafindan verilen hizmetin gelismesi ve geligsen hizmet
ile de ¢ok daha 1iy1 bir dijitallesme siirecine tekrar adim atilmaktadir. Boylece dijital
dontisiim ile yeni kosullara da ¢ok daha basarili sekilde uyum saglanirken, beklentilere
de ¢ok daha iyi sekilde cevap verilebilmesi s6z konusu olmaktadir. Pazarlamada
dijitallesme, 6zel miisteri ihtiya¢larina gore hazirlanmis sorunsuz miisteri deneyimleri
olusturan cihazlardan, kanallardan ve platformlardan yararlanmaktadir. Sohbet
robotlar1, yapay zeka ve gelismis veri analizleri perakendecilerin, basariyla tek bir
kitleye hitap edecek kisisellestirilmis Oneriler gelistirmelerine ve sunmalarina
yardimct olmaktadir. Dijitallesme, magaza i¢i deneyimlerde de donlisiim yaratarak
etkilesimli bir ortam ve daha rahat ilerleyen miisteri hizmetleri stireclerini
olusturmaktadir. Giinlimiizde internet kullaniminin yayginlagmasi, cep telefonlarinin
insan hayatinda vazgeg¢ilmez bir konuma gelmesi, hizla degisime ugrayan teknoloji ve
miisteri beklentileri, pazarlama ¢evresini farklilagtirmistir.
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Dijital pazarlama faaliyetlerinin ¢ok kapsamli ve detayli olmasindan dolayi
isletmeler, dijital pazarlama yontemlerini geleneksel pazarlama faaliyetlerine en iyi
sekilde entegre etmelidir. Dijital pazarlama faaliyetlerinde stireklilik ve siireg takibi
cok oOnemlidir. Dijital ortamda isletmeler siirekli bilgilerini giincellemeli ve
misterilerinin talep ve isteklerini dikkate almalidir. Dijital pazarlama faaliyetlerinin
isletmelere saglayacagi faydalardan en dikkat ¢ekicileri, genis kitlelere ulasabilmek,
iirtin veya hizmetlerinin tanittmini ve satisini yapabilmek, miisteri analizlerini hizli ve
kolay bir sekilde gergeklestirebilmek ve en 6nemlisi bunlart diisiik maliyetlerle
yapabilecek olmalaridir. Tiiketicilere saglayacagi faydalar ise, isletmelerle istedikleri
anda irtibat kurabilmek, istek ve sikayetlerini iletebilmek ve iriin veya hizmet
gelistirme  siireglerine  dahil  olarak  istekleri  dogrultusunda  onlar

yonlendirebilmektedir.

Hedonik ya da faydaci tiiketim siireci isletmeler acisindan miisteriyi elinde
bulundurmay1 saglamasi ve diinyaki rakiplerine karsi etkili olmas1 sebebiyle gerekli
olan bir agamadir. Teknolojik hazirolus seviyesinde ise, salt tiiketim ile dijitallesme
yonlii tilketim yapan toplumlarda doniistimiin gerekli oldugu ifade edilmektedir. Tiim
bunlar sebebiyle dijital dontisimii gergeklestirmek isteyen isletmelerin dijital
pazarlama yapabilmeleri igin yapilan etkinin belirlenmesi ve bu etkiye hedonik ve
faydaci tiiketim davranisi ile teknolojik hazir olus seviyesinin aracilik roliiniin bulunup

bulunmadiginin saptanmasi 6nem tagimaktadir.
4.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismada evren olarak Istanbul ilindeki dijital pazarlamay: tercih eden
miisterilerin  hedeflerimize uygun oldugu belirlenmistir. Caligmanin, genel
arastirmalar sonrasi olusturulan modelinin 6l¢limlenmesine yonelik istatistiksel
modeldeki bilgilere bagl olarak gerekli analizi yapilmistir. Bu baglamda veriye dayali
yol haritasi ¢alismanin yonlendirilmesine katki saglayacaktir. Somut ve ulasilabilir
olan evren kiitlesi heterojen bicimde ele almmmaya calisilmistir. TUIK’in yil
baglaminda niifus oranma bakildiginda 2023 yil1 itibariyle Istanbul ilinin niifusu 16
milyon olarak belirtilmektedir (TUIK, 2023). Buradaki toplan niifus internet
kullanicilar ana arastirma birimini olusturmaktadir. Arastirma evreninde yer alan tiim
tilkketicilere erismenin ve ana kiitlenin tam bir listesine ulasmanin c¢esitli giigliikleri
bulunmaktadir. Ana kiitlenin 1.000.000 ve iizeri oldugu durumlarda Orneklem
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hacminin 384 birim olmasi yeterli sayilmaktadir (Sekaran, 2003). Caligma evrenini
olusturan kisiler kapsaminda etki durumlarmi belirlemek amaciyla 447 kisiye
ulasilmistir. Duyarlilik, giiven diizeyi ve secilecek drnekteki birim sayisi birbiri ile
iliskili degerlerdir. Istenilen diizeyde duyarlilik ve giivenirliligi saglayan 6rnek capi
y1gindaki birim sayisina bagli olarak asagidaki 1 ve 2 formiilleriyle verilmistir.

no_ NG
Nd 2 +(zs)? 1)

Burada N yigindaki birim sayisini, z istenilen giivenirlilik diizeyi i¢in standart normal
dagilimdaki kritik degeri, d duyarlilig, s ise standart sapmay1 gostermektedir. Eger

ornekleme ¢aligsmasi yigindaki oran tizerinde ise orana iliskin varyans

2

s? = pg (9=1-p)
oldugundan yukaridaki formiil

__Nz’pqg
Nd? + z? pq @)

seklinde ifade edilmektedir.

Yigindan secilecek orneklem sayis1 yukarida (2) ile verilen formiil uygulanarak elde
edilmektedir. Caligmanin niteligi gdz Oniine alinarak, 6rneklem sayisi, %95 giivenirlik
ve %5 duyarhilik ile tespit edilmistir (Yamane, Cev: Esin, Bakir, Aydin, Giirbiizsel,
2001). Boylece calisma evreni i¢inde %90 giiven aralig1 ve 0,10 oraninda hata miktari
da goz oOnlinde bulundurularak dijital pazarlama miisterilerinin demografik
durumlarindaki farkliliklar da degerlendirilerek tabakalar halinde belirlenen
degerlerde hedef miisteri kitlesi tabakalara ayrilacaktir. Tabakali 6rnekleme yontemi,
evrendeki alt gruplarin 6rneklemde temsil edilmelerinin garanti altina alindigi bir
orneklem sistemidir. Bu sebeple olusturulan evren once iki ya da daha ¢ok tabakaya
alt-evrene-alt gruba ayrilir: Ornege dayali olarak yapilan tahminlerin duyarlilig,
poplilasyonun varyansi ile 6rnek biiytikliigiine baghdir (Balci, 2013, s. 100). Soylemis
oldugumuz bu evrende i¢inde bulunan ve secilerek evreni temsil etme yetenegine sahip
olan toplam 450 adet dijital pazarlama kullanicisina anket uygulanarak orneklem
olusturulmaya ¢alisilmistir. Ancak incelemeler sonrasinda analiz edilebilmeye uygun

olmayan eksik, 6zensiz ve hatali oldugu tespit edilen 3 adet anketin elenmesinden
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sonra (n=447) adet kullanilabilir anket {izerinden bu arastirma analizleri

degerlendirilmeye alinmistir.

4.6. Verilerin Toplanma Teknigi

Dijital dontisiim faaliyetinin yapilma nedeni ve bu alani kullanan dijital
pazarlama tiiketicilerinin hedonik ve faydaci tiiketim davranisi ile teknolojik hazirolus
seviyesinin araci roliiniin belirlenmesine yonelik literatiir taramasi yapilarak resmi
kurumlardan alinan verilerle bir taslak olusturulmustur. Bunun amaci saha
aragtirmalartyla dijital pazarlamada yer alan hedonik ve faydaci tiikketimin etkilerini ve
yansitma durumlarini gosteren bir taslak meydan getirip iletisim sathasindaki sonucu
belirleyebilmektir. Olusturulan kontrol listesi alaninda uzman kisilerden alinan
goriigler sayesinde degerlendirilmeleri yapilarak sonuclara ulagilagilmigtir. Bu
aragtirmada veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmistir. Sosyal bilimlerde
siklikla kullanilan bir nicel aragtirma yontemi olan anket ¢alismasi ile daha fazla kisiye
daha kisa siirede ve daha kolay sekilde ulasmak miimkiin olmaktadir. Ayrica anket

caligmalari istatistiksel analiz yapilabilmesi agisindan da tercih edilmektedir.

Anket sorular1 “Funnel” teknigine gore, yani genelden 6zele gore hazirlanmistir.
Anketin ilk boliimiinde arastirmaya yonelik demografik bilgileri iceren kisisel bilgilere

yer verilmistir.

Kirk alt1 ifadeden olusan ikinci boliimde ise Dijital Doniigiimii 6l¢gmeye yonelik toplam
10 adet olgek ifadesi kullamilmustir. Olgek toplanda bes alt boyuttan meydana
gelmektedir. Bunlar ise Etkilesim, Bilgilendirme, Kisilestirme, Trend Olma ve
Agizdan Agiza seklindedir. Bu dlgek ifadeleri Mayank Yadav ve Zillur Rahman 2017
tarafindan gelistirilen ve Zeki Yiiksekbilgili tarafindan 2018’de Tiirk¢eye uyarlanan
calismadan alinmistir. Giivenirlilik durumuna yonelik yapilan Cronbah Alpha
degerinin o= 0.911 seklinde elde edilmesi neticesinde 6l¢egin galisma igin giivenilir
ve gegerli oldugu belirlenmistir.

Olgek ifadelerinin ikinci kisminda Dijital Pazarlama durumunun belirlenmesine
yonelik olarak 12 sorudan olusan ifade ic¢in oncelikli olarak Siber Akil tarafindan

bircok calismadan yararlanilarak Tiik¢eye uyarlanan 2022 yilinda “Lojistik Servis

Kalitesini Belirleyen Faktorlerin Elektronik Ticarette Miisteri Memnuniyeti Ve
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Baglilig1 Uzerine Etkisi” isimli doktora ¢alismasinda da kullanilmis olan giivenirliligi
ve gecerliligi kanitlanmis 6lgek ifadelerinden yararlanilmistir. Olgegin Crombah Alfa

degeri o= 0.938 seklinde elde edilmistir.

Hed. ve Fay. Tiik. Davr. Olg. 0.981
Teknolojik Hazirolus Olg. 0.973

Hedonik ve faydaci tiiketimin aracilik etkisinin belirlenmesine yonelik olusturulan
Olgek 42 soruluk boliimden olusmaktadir. 2019 yilinda Coskun, T. “Hedonik ve
faydaci Tiiketim Davranislari le Tiiketici Etnosentrizmi Arasindaki Iliski: Kusaklara
Yonelik Bir Arastirma” isimli doktora tez calismasindan elde edilerek kullanilmustir.
Hedonik tiiketim davranisinda 6lgek 32 madde bes faktorlii yapidadir. (Hedonik Etki,
Hedonik Adaptasyon, Edilgenlik Durumu, Diirtiisel Egilim, Kimlik Yansitma).
Faydaci1 Tiiketim Davranisinda ise dlgek 10 madde iki faktorlii yapidadir. (Hedef
Odaklilik, Kontrol Odaklilik). Olgegin giivenirlik degerini Crombah Alfa a=0, 0.981
olarak bulmuslardir. Bu sonuca gore arastirmada yer alan Olcegin gegerlilik ve

giivenirliligi kanitlanarak ¢alismanin uygun oldugunu belirlemislerdir.

Teknolojik Hazirolus Seviyesi aracilik rolintin  belirlenmesi, 2000 yilinda
Parasuraman A. tarafindan Teknoloji hazirlik endeksi (TRI): Yeni teknolojileri
benimsemeye hazir olmayi 6lgmek i¢in kullanilan ¢ok maddeli bir 6l¢egin, 2018
yilinda Giinaltay, M. M. tarafindan “Ankara Egitim ve Arastirma Hastanesi
Personelinin Hastane Bilgi Sistemleri Konusundaki Goriislerinin Degerlendirilmesi”
isimli calismasinda yaptig1 uyarlamadan almarak kullanilmistir. Olgek 36 madde 4
faktorlii yapidadir. Iyimserlik, yenilikgilik, rahatsizlik ve giivensizlik seklindedir.
Olgegin giivenirlik degerini Crombah Alfa a=0.973 olarak bulmuslardir. Bu sonug da
Olcegin gecerlilik ve giivenirliligi kanitlanarak c¢alismanin uygun oldugunu

belirlemistir.

Hazirlanan anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliim katilimcilarn
demografik degerlerinin belirlenmesine yonelik cinsiyet, medeni durum, yas, egitim
durumu, aylik gelir, meslek ve sosyal medyayi ne siklikla kullandiklarini belirlemeye
yonelik sorulardan olusmaktadir. ikinci kisimda ise dort béliimden olusan anket dlgek

ifadeleri yer almaktadir. Anket 6lcegindeki bilgileri degerlendirmek tizere “5°li Likert
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tipi cevap formu” ile ankete son sekli verilerek Ol¢iim yapilmistir (1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4=Katiliryorum

5=Kesinlikle Katiliyorum).

Soru formunun arastirmaya uygunlugunu ve sorularin arastirildiginin tespit edilmesi
amaciyla 30 kisilik 6n test pilot ¢aligmast yapilarak Olceklerin yapr gegerliliginin
sinanmas1 amaciyla “Aciklayict Faktor Analizi (AFA)” ve “Dogrulayict Faktor
Analizi (DFA)” yontemleri uygulanmis ve neticesinde son haliyle tiiketiciye

uygulanmigtir.

Anket formunda kullanilan 6lgekler i¢in yazarlardan kullanim izni alinmistir. Ayrica
calismanin etik yoniiyle uygunlugu konusunda etik kurul izni alinmistir (Istanbul
Gelisim Universitesi Senatosu Etik Komisyonu, Nisan, 2024). Anketler 2024 yil
Mayis-Haziran donemindeki iki aylik siire¢ iginde gergeklestirilmistir. Anketin
uygulanmasi siirecinde gerekli tiim aciklamalar yanitlayicilara yapilmustir.
Yanitlayicilarin anketi samimi saglikli ve dogru sekilde cevaplayabilmeleri i¢in
yanitlayanlarin  kimligini ortaya ¢ikarabilecek bir sorunun bulunmasindan
kaginilmigtir. Bu ¢alisma neticesinde dijital doniisiimiin dijital pazarlamaya etkisinin
belirlenmesi yaninda siirece etki edecek olan diger bir degisken olan hedonik ve
faydac tiikketim davranisi ile teknolojik hazir olus seviyesinin de aracilik durumu ile
ilgili istatistiksel sonuglara ulagilmistir. Arastirma kapsaminda “Kisisel Verilerin
Korunmasi Kanunu (KVKK)” geregi katilimcilarin isimlerini agiklamamak ve
cevaplama oranini artirmak i¢in potansiyel katilimcilarin isimleri ve iletisim bilgileri
alinmamugtir. Dijital pazarlamay: kullanan teknoloji yanlisi tiikketiciler ve bunlara etki
eden aracilik durumlari konusunda resmi kurumlarin verileri yaninda Google analizler
gibi konulardan yola ¢ikarak 5°li likert bigimindeki maddeler kullanilarak yapilmistir.
Calismada ¢evrimi¢i olarak uygulanan anket platformuna Google Forms araciligi ile
ulagilmigtir. Burada toplanan veriler Excel programinda gerekli parametreler
dogrultusunda kodlanarak, SPSS 24 istatistik paket programinda ¢oziimlenmistir.
Verilerin dagilimina gore parametrik ya da parametrik olmayan yontemler
dogrultusunda fark testleri gerceklestirilmistir. iki stmifli degiskenler igin t-testi veya
Mann-Whitney U, ikiden fazla smif igeren degiskenler icin One-Way Anova veya

Kruskal Wallis analizlerinden yararlanilmistir. Katilimeilarin  6zelliklerine ve
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Olgeklere verdikleri yanitlara gore frekans analizleri ve betimsel istatistikler

hesaplanmustir.

Dijital dontisiimiin ne amaglh oldugu ve bu baglamda bunu kullanan tiiketicilere
yonelik literatlir taramasi yapilarak resmi kurumlardan alinan verilerle bir taslak
olusturulmustur. Bununla birlikte saha arastirmalariyla tiiketicilerin yapmasi gereken
islemler belirlenerek bir taslak olusturulup iletisim siirecindeki yansimasi tespit
edilmistir. Gelistirilen kontrol listesi alan uzmanlarin da goriisleri dogrultusunda

degerlendirilerek gecerlilik indeksi hesaplanacaktir.

Tiiketicilerin Hedonik ve Faydaci Satinalma Davranislari, Dijital Dontisiim ve
Teknolojik Hazir Olus Seviyeleri konusunda medya, STK ve resmi kurumlarin
politikalar1 gibi konulardan yola ¢ikarak 5’li likert tipi seklinde maddeler olusturulup
Olcek uygun bigimde kullanilmistir.

4.7. Arastirmanin Simirhhklari

Bu verilerin hesaplanmasinda uygulanan yontemler kiiresel standartlasma
cabalaridir. Calisma kapsaminda, isletme bazindaki veriler ile yapilan analizlerde,
sadece Tirkiye’de faaliyet gosteren mali tablolart kamuya agik firma verileri
kullanilabilmistir. Benzer analizlerin, Tiirkiye disindaki iilkeler i¢in de uygulanmasi,
her {ilkenin rekabet¢i konumunun anlagilmasinda objektif bir bakis yakalama
noktasinda olumlu katki saglayacaktir. Ancak iilkeler arasi tiiketicilerin kiiltiirel
yonden farkliliklari, bu g¢alisma sonuglarinin yorumlanmasinda dikkate alinmasi

gerekecektir.
4.8. Arastirmanin Modeli

Dijital doniisimiin dijital pazarlamaya etkisini belirlemeye yonelik anket
cevaplari ve hedonik ve faydacr tiiketim davranist ile teknolojik hazir olus seviyesinin
aracilik roliinii saptamaya yonelik olarak olusturulan istatiksel model analizi
yapilmigtir. Literatiir taramasi sonrasinda arastirmanin amacina uygun bigimde

kurgulanan model Sekil 1°de ¢izilerek gosterilmistir.

Sekil 1. Arastirma Modeli
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Hed. ve Fay. Tiik.
Davr.

Teknolojik Hazir olus

Dijital Doniigiim P» Dijital Pazarlama

4.9.Arastirmanin Hipotezleri

Nicel yapi1 teknigi kullanilarak uygulanan anket formu sonucunda elde edilen veriler
neticesinde dijital doniisiim ve dijital pazarlamanin hedonik ve faydaci tiiketim
davranisi ile teknolojik hazirolus seviyesi boyutuyla iligkisinin saptanmasini gosteren
hipotezlerin test edilmesi amaglanmaktadir. Bu dogrultuda hipotezlerin
kurgulanmasinda ¢alismanin amacina uygun olarak kapsam dahilinde ortaya konulan
bu hipotezler ampirik (deneysel) calismalardan biri olan nicel arastirma yontemiyle

gerceklestirilmistir. Modele bagli olarak olusturulan hipotezler asagida belirtilmistir;
Arastirma hipotezleri

H1: Dijital doniisiimiin dijital pazarlama iizerinde etkisi vardir.

H2: Hedonik ve faydaci tiiketici davranisinin dijital pazarlama tizerinde etkisi vardir.
H3: Teknolojik hazir olusun dijital pazarlama iizerinde etkisi vardir.

H4: Dijital doniisiimiin hedonik ve faydaci tiikketici davranisi tizerinde etkisi vardir.
H5: Dijital doniisiimiin teknolojik hazir olus lizerinde etkisi vardir.

H6: Dijital donilisiimiin dijital pazarlama iizerindeki etkisinde hedonik ve faydaci

tiikketici davranisinin aracilik rolii vardir.

H7: Dijital doniisiimiin dijital pazarlama iizerindeki etkisinde teknolojik hazir olusun

aracilik rolt vardir.
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4.10.Verilerin Analizi
Arastirma degiskenleri icin giivenirlik ve gecerlilik analizi bulgular:

Tablo 1 Yapi giivenirligi ve gecerliligi

Bilesik Cikarilan
giivenilirlik ortalama varyans
Cronbach's alpha (CR) (AVE)
Dijital Déniisiim Olg. 0.911 0.925 0.518
Dijital Pazarlama Olg. 0.938 0.948 0.669
Hed. ve Fay. Tiikk. Davr.
Olg. 0.981 0.982 0.587
Teknolojik Hazirolus Olg.  0.973 0.975 0.551

Arastirmada kullanilan dlgeklerin yapr giivenirligi ve gegerliligi, SmartPLS yazilimi
kullanilarak Cronbach's alpha, birlesik giivenirlik (CR) ve ortalama agiklanan varyans
(AVE) katsayilar1 ile degerlendirilmistir. FElde edilen bulgular (Tablo 1)
dogrultusunda, Cronbach's alpha katsayilarinin 6lgeklerin yiiksek diizeyde giivenilir
oldugunu gosterdigi saptanmistir. Birlesik giivenirlik (CR) ve ortalama agiklanan
varyans (AVE) degerleri ise Ol¢eklerin birlesim ve ayrisim gegerligini degerlendiren
kritik 6lgiitlerdir. Olgeklerin yeterli birlesim ve ayrisim gegerligine sahip olmast icin,
CR degerinin 0,70'in {iizerinde, AVE degerinin ise 0,50'nin iizerinde olmasi
gerekmektedir. Sonugclar, incelenen Olgek boyutlarinin bu kriterleri karsiladigini,
dolayisiyla yeterli diizeyde birlesim (CR > 0,70; AVE > 0,50) ve ayrisim gecerligine
(CR > AVE) sahip oldugunu gostermektedir (Fornell, C., & Larcker, D. F. 1981).

Glivenirlik analizi asamasinda ayrica Olgeklerdeki maddelerin 6lcek ile tutarliligi
madde toplam korelasyonlari ile incelenmistir. Bu asamada madde toplam
korelasyonu 0,300’den diisiik olan maddeler, madde igerigi de incelendikten sonra
Olcekten ¢ikarilmasina karar verilmistir (Biiyiikoztiirk, 2017). Bu ¢ercevede dijital
pazarlama Slgeginde 1. madde, Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davranislar1 Olgeginde
28. ve 37. Maddeler, Teknolojik hazir olus dlgeginde 1., 26., 32. ve 35. maddeler

Olceklerden ¢ikarilmistir.
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Tablo 2 Ol¢iim modeli icin DFA uyum degerleri

CMIN/DF GFI CFI RMSEA

Model bulgusu 1,975 0,987 0,988 0,047

Kabul Edilebilir
<3 >0,90 >0,90 <0,080
Uyum

Aragtirmada kullanilan 6l¢eklerin 6l¢lim modeline iliskin dogrulayici faktor analizi
sonuglari, uyum iyiligi kriter degerleri ile birlikte Tablo 2'de sunulmustur. Elde edilen
bulgular, incelenen 6lgeklerin uyum iyiligi kriter degerlerinin kabul edilebilir sinirlar
icerisinde oldugunu gostermektedir. Bu sonuglar, 6l¢iim modelinin veri ile yeterli

derecede uyumlu oldugunu ve modelin gegerliligini destekledigini gostermektedir.

Tablo 3 Dijital Doniisiim Olcegi maddelerinin boyut iizerindeki etki katsayilari

dijdons Tahmin S. Tahmin  S.Hata K. Deger P

DD 1 1 0,390

DD 2 3481 0812 0418 8335 -
DD 3 1,384 0,409 0218 6,339 -
DD 4 386 0812 0463 8,336 -
DD 5 1876 0,484 0271 6,921 ok
DD 6 3914 0811 0,47 8,332 -
DD_7 3,558 0,803 0428 8313 -
DD 8 3529 0773 0429 8,231 .
DD 9 342 0,79 0413 8287 e
DD_10 1,396 0,422 0216 645 ok
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DD_11 3,316 0,780 0,402 8,249 faleka

DD_12 3,499 0,743 0,43 8,143 Hokk

Dijital Doniisiim Olgegi maddelerinin ilgili boyut iizerindeki etki katsayilari
incelendiginde, tlim maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
saptanmustir. Standart tahmin degerlerine gore, en yiiksek etki "DD 2" ve "DD 4"
maddelerinde gozlemlenirken, en diisiik etki "DD 1" maddesinde tespit edilmistir. Bu
bulgular, ilgili maddelerin boyut tizerindeki etkilerinin farklilik gosterdigini ve bu

farkliliklarin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 4 Teknolojik Hazir olus Ol¢egi maddelerinin boyut iizerindeki etki

katsayilari
S. S. K. S. S. K.
tekhazro Tahmin ] P tekhazro Tahmin ] P
Tahmin Hata Deger Tahmin Hata Deger
THO 2 1 0,747 THO_18 0,578 0,480 0,056 10,278 ***

THO_3 1,086 0,767 0,063 17,109 ***| |THO_19 1,275 0,801 0,071 17,969 ***
THO_4 1,015 0,766 0,059 17,082 ***| | THO_20 1,208 0,794 0,068 17,789 ***
THO_5 0,895 0,752 0,054 16,717 ***| |THO_21 1,275 0,830 0,068 18,728 ***
THO_6 0,801 0,709 0,051 15,651 ***| |THO_22 1,154 0,755 0,069 16,807 ***
THO_7 1,107 0,773 0,064 17,253 ***| |THO_23 1,263 0,771 0,073 17,213 ***
THO_8 1,035 0,765 0,061 17,047 ***| | THO_24 0,934 0,748 0,056 16,621 ***
THO_9 1,059 0,789 0,060 17,657 ***| |THO_25 0,872 0,716 0,055 15,831 ***
THO_10 1,083 0,799 0,060 17,928 ***| | THO_27 0,808 0,655 0,056 14,353 ***
THO_11 1,143 0,798 0,064 17,911 ***| |THO_28 0,924 0,674 0,062 14,804 ***
THO_ 12 1,185 0,795 0,066 17,821 ***| |THO_29 1,042 0,702 0,067 15,474 ***

THO_13 1,383 0,831 0,074 18,758 ***| |THO_30 0,884 0,683 0,059 15,021 ***
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THO 14 1,203 0,791
THO 15 0,35 0,349
THO 16 1,043 0,761

THO_ 17 1,085 0,764

0,068 17,73
0,047 7,402
0,062 16,948

0,064 17,03

*k*k

*k*k

*k*k

*k*k

THO 31 1,046
THO_33 0,856
THO 34 0,866

THO_36 0,968

0,711
0,629
0,685

0,637

0,067 15,705

0,062 13,729

0,057 15,081

0,070 13,92

*k*k

*k*k

*k*k

*k*k

Teknolojik Hazir Olus Olgegi maddelerinin ilgili boyut iizerindeki etki katsayilari

incelendiginde, tiim maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu

belirlenmigtir. Standart tahmin degerlerine gore, en yiiksek etki "THO 13"

maddesinde, en diisiik etki ise "THO_15" maddesinde gozlemlenmistir. Bu sonuglar,

Olcek maddelerinin boyut iizerindeki etkilerinin anlamli oldugunu ve etkilerin

biiyiikliigiinde farkliliklar bulundugunu gostermektedir.
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Tablo 5 Dijital Pazarlama Olcegi maddelerinin boyut iizerindeki etki

katsayilari
dijtpazr Tahmin > _ > K. P
Tahmin Hata Deger

DP 2 1 0,742

DP_3 1,165 0,783 0,068 17,09 ***
DP_4 1012 0,746 0,062 16,195 ***
DP_5 1163 0,828 0,064 18,207 ***
DP_6 1078 0,814 0,06 17,837 ***
DP_7 1,15 0,842 0,062 18,534 ***
DP_8 0,983 0,762 0,059 16,59 ***
DP_ 9 1,159 0,822 0,064 18,049 ***
DP_10 1,155 0,785 0,067 17,142 **=*

Dijital Pazarlama Olgegi maddelerinin ilgili boyut iizerindeki etki katsayilari

incelendiginde, tim maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu

saptanmistir. Standart tahmin degerlerine gore, en yiiksek etkinin "DP_7" maddesinde,

en diisiik etkinin ise "DP 2" maddesinde oldugu belirlenmistir. Bu bulgular, 6l¢ek

maddelerinin boyut tizerindeki etkilerinin anlamli oldugunu ve etkilerin biiytikliiglinde

farkliliklar bulundugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 6 Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davramslar1 Olcegi maddelerinin

boyut iizerindeki etki katsayilari

_ S S. K.
hedonik ~ Tahmin ] P
Tahmin Hata Deger

hedonik

Tahmin

S. K.
s)

Tahmin Hata Deger

HFTD_1 1 0,725

HFTD_2 0,904 0,740 0,04 22,679 ***
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HFTD 22 0,942

0,835

0,726

0,075 18,159 ***

0,06 15,649 ***



HFTD 3
HFTD 4
HFTD 5
HFTD 6
HFTD_7
HFTD 8
HFTD 9
HFTD_10
HFTD_11
HFTD_12
HFTD 13
HFTD_14
HFTD_15
HFTD_16
HFTD_17
HFTD_18
HFTD_19

HFTD_20

0,993

1,013

1,056

0,921

1,144

1,509

1,642

0,932

1,604

1,423

1,049

1,065

0,829

1,435

1,409

0,974

0,737

1,444

0,780

0,788

0,784

0,718

0,819

0,881

0,904

0,734

0,897

0,888

0,755

0,768

0,712

0,865

0,891

0,765

0,661

0,895

0,059

0,059

0,062

0,06

0,064

0,078

0,083

0,059

0,082

0,073

0,064

0,064

0,054

0,076

0,072

0,059

0,052

0,074

16,873

17,057

16,971

15,467

17,776

19,237

19,777

15,834

19,602

19,388

16,314

16,608

15,315

18,867

19,474

16,526

14,176

19,562

*k*k

*k*k

*k*k

*k*k

*k*k

**k*

**k*

**k*

**k*

**k*

*k*k

*k*k

*k*k

*k*k

*k*k

*k*k

**k*k

**k*k

HFTD_23
HFTD_24
HFTD_25
HFTD_26
HFTD_27
HFTD_29
HFTD_30
HFTD_31
HFTD_32
HFTD_33
HFTD_34
HFTD_35
HFTD_36
HFTD_38
HFTD_39
HFTD_40
HFTD_41

HFTD_42

1,436

1,287

0,898

1,584

0,889

1,041

1,13

1,158

0,674

0,811

0,774

0,762

0,611

0,52

0,653

0,981

0,696

0,554

0,875

0,873

0,717

0,885

0,738

0,777

0,827

0,816

0,582

0,646

0,655

0,625

0,586

0,524

0,587

0,746

0,644

0,548

0,075

0,068

0,058

0,082

0,056

0,062

0,063

0,065

0,054

0,059

0,055

0,057

0,049

0,047

0,052

0,061

0,05

0,047

19,102

19,056

15,435

19,332

15,927

16,815

17,965

17,713

12,411

13,838

14,036

13,362

12,509

11,15

12,528

16,098

13,788

11,674

*k*k

*k*k

*k*k

*k*k

*k*k

**k*

**k*

**k*

**k*

**k*

*k*k

*k*k

*k*k

**k*k

**k*k

**k*k

**k*

**k*

Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davramslar1 Olgegi maddelerinin ilgili boyut iizerindeki
etki katsayilar1 incelendiginde, tiim maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli
oldugu tespit edilmistir. Standart tahmin degerlerine gore, en yiiksek etkinin
"HFTD 9" maddesinde, en diisiik etkinin ise "HFTD 38" maddesinde oldugu
belirlenmistir. Bu bulgular, 6lgek maddelerinin boyut iizerindeki etkilerinin anlaml

oldugunu ve etkilerin biiyiikliiglinde cesitlilik oldugunu ortaya koymaktadir.
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Tablo 7 Arastirmada kullanilan dl¢eklerin kendi aralarindaki iliskileri

icin korelasyon katsayilari

dijdons tekhazro dijtpazr hedonik

dijdons 1
tekhazro 0,844** 1
dijtpazr 0,924** 0,869** 1

hedonik 0,767** 0,929** 0,786** 1

(**: p<0,01)

Tablo 7'de, aragtirmada kullanilan ol¢ekler arasindaki iliskileri gdsteren korelasyon
katsayilar1 sunulmustur. Tiim korelasyon katsayilarinin istatistiksel olarak anlamli ve
pozitif oldugu belirlenmistir. Bu bulgu, bir degiskenin artistyla digerinin de arttig
seklinde yorumlanabilmektedir. Korelasyon katsayilarina gore, tiim korelasyon
katsayilar1 yliksek olmakla birlikte en giiclii iliski "hedonik" degiskeni ile "teknolojik
hazir olus" degiskeni arasinda gozlemlenmistir; en zayif iligki ise "hedonik" degiskeni

ile "dijital donlisim" degiskeni arasinda tespit edilmistir.

Tablo 8 Arastirma degiskenleri igin agiklayici istatistikler ve arastirma degiskenleri

arasindaki iligkiler i¢in korelasyon katsayilari

Mea Std.  Skewnes Kurtosi tkh
Degiskenler ] ]
n Dev. s S djdn djpz  hedo z

Dijital doniisim 4,23 0507 -1,153 1170 1
(djdn)

Dijhital pazarlama 4,52 0,596 -1,183 1,019 ,847* 1
(djpz) *

Hedonik (hedo) 4,24 0,682 -1,487 1,520 ,729* [776* 1
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Takn hazir (tkhz) 4,39 0,606 -1,031 0,375 ,776* ,826* ,919* 1

* * *

(**: p<0,01)

Tablo 8'de, arastirma degiskenlerine iliskin agiklayici istatistikler ve degiskenler
arasindaki iliskileri gosteren korelasyon katsayilar1 sunulmustur. Carpiklik ve basiklik
degerleri incelendiginde, her dort degiskenin de normal dagilim kriterlerini karsiladig
goriilmektedir. Korelasyon katsayilari, dort degisken arasinda da istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif yonlii iliskiler oldugunu ortaya koymaktadir. Bu sonug, bir
degiskenin artistyla diger degiskenlerin de artma egiliminde oldugunu géstermektedir.
Korelasyon katsayilar1 degerlendirildiginde, en gii¢lii iliskinin "Teknolojik Hazirolus
(tkhz)" ile "Hedonik (hedo)" degiskenleri arasinda, en zayif iligskinin ise "Hedonik
(hedo)" ile "Dijital Doniisiim (djdn)" degiskenleri arasinda oldugu tespit edilmistir.

4.11. Demografik degiskenler icin frekans dagilimi bulgular

Tablo 9 Ankete katilan bireylerin demografik degiskenlerine gore frekans

dagilim
Sayr Yiizde Sayt Yiizde
o Kadin 238 532 Ayhk 0-11.402TL 59 13,2
Cinsiyet .
Gelir
Erkek 209 46,8 11.403- 18 40
15.403 TL
Medeni Evli 253 56,6 15.404- 39 87
Durum 19.404 TL
Bekar 194 434 19.405- 123 275
23405 TL
Yemek Yemek Sepeti 72 16,1 23.406 TL ve 208 46,5
Siparisi izeri
Trendyol Yemek 159 35,6 Meslek Isci 17 38
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verilen Getir 94 210 Memur 56 125
Siteler
Migros- 96 215 Ev Hanimi 22 49
Market&Yemek
Diger 26 58 Ogrenci 42 94
Egitim [kdgretim 10 2.2 Emekli 22 49
Diizeyi
Lise 29 6,5 Ogretmen 49 11,0
On Lisans 49 11,0 Hemsire 47 10,5
Lisans 241 53,9 Doktor 79 17,7
Lisansustu 118 26,4 Akademisyen 44 9,8
Yas Grubu  18-22 Yas 39 8,7 Avukat 16 3,6
23-32 Yas 150 33,6 Miihendis 19 4.3
33-42 Yas 165 36,9 Mimar 26 58
43-49 Yas 52 11,6 Caligmiyor 8 1,8
50-57 Yas 21 47
58 Yas ve lizeri 20 45
Toplam 447  100,0

Ankete katilan bireylerin demografik degiskenlerine gore frekans dagilimi Tablo 9°da

verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin, %53,2’sinin Kadin ve
%46,8’inin Erkek oldugu; %56,6’sinin Evli ve %43,4 {iniin Bekar oldugu; %16,1’inin
Yemek Sepeti, %35,6’smin Trendyol Yemek, %21,0’min Getir, %21,05’inin Migros-

Market&Yemek ve %>5,8’inin diger yemek sitelerini kullandiklari; %2,2’sinin

[kogretim, %6,5’inin Lise, %11,0’1nin On Lisans, %53,9 unun Lisans ve %26,4’iiniin

Lisansiistii egitime sahip olduklart; %8,7’sinin 18-22 Yas, %33,6’sinin 23-32 Yas;
36,9’unun 33-42 Yas; 11,6’smin 43-49 Yas; 4,7 sinin 50-57 Yas ve %4,5’inin 58 Yas
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ve lizeri yas gruplarinda olduklari; %13,2’sinin 0-11.402 TL, %4,0’1nin 11.403-15.403
TL, %8,7’sinin 15.404-19.404 TL, %27,5’inin 19.405- 23.405 TL ve %46,5’inin
23.406 TL ve tlizeri aylik gelire sahip olduklar1 gozlemlenmistir. 12 farkli meslek
grubuna dahil olan katilimcilarda en biiyilik yigilma %17,7 ile Doktor grubunda ve en
az yigilmanin da %3,6 ile Avukat grubunda oldugu goézlemlenmistir. Katilimcilarin

%1,8’inin ise ¢alismadigl gozlemlenmistir.

4.12. Olgeklerin demografik degiskenler bakimindan analizi

Tablo 10 Arastirmada kullamlan Dijital Doniisiim Olceginin demografik

degiskenleri bakimindan incelenmesi

Dijital Std.
Déniisiim Ol¢. N Mean Deviation t/F P

Cinsiyet Kadin 238 4,29 0,453 2,424 0,016
Erkek 209 4,17 0,558
Medeni durum Evli 253 4,17 0,523 -3,188 0,002
Bekar 194 4,32 0,474
En cok Yemek Sepeti 72 4,05 0,526 14,160 0,000
kullanilan
~_ Trendyol 159 4,31 0,405
yemek sitesi
Yemek
Getir 94 421 0,504
Migros- 96 4,47 0,344
Market&Yemek
Egitim Diizeyi Ilkogretim/Lise 39 4,00 0,669 13,258 0,000
On Lisans 49 3,97 0,564
Lisans 241 4,24 0,490
Lisansiisti 118 4,42 0,362
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Yas Grubu 18-22 Yas 39 419 0,387 4,219 0,002

23-32 Yas 150 4,27 0,466
33-42 Yas 165 4,25 0,526
43-49 Yas 52 4,34 0,483

50 Yagvetiizeri 41 3,95 0,615

Aylik Gelir 0-19.504 TL 116 4,14 0,524 2,876 0,057

19.405- 23.405 123 4,26 0,468
TL

23.406 TL ve 208 4,27 0,516

uzeri

Aragtirmada kullamlan Dijital Doniisiim Olgeginde demografik degiskenler
bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ve ANOVA testi ile incelenmistir. Elde
edilen bulgulara gére ankette kullanilan Dijital Déniisiim Olgeginde Medeni durum,
En ¢ok kullanilan yemek sitesi, Egitim Diizeyi ve Yas Grubu degiskenleri bakimindan

farklilik bulunmustur. Farkliligin kaynagi olan gruplar Tukey testi ile belirlenmistir.

Test sonucuna goére; medeni durum degiskeninde farkindaligin kaynagi, bekar
katilimcilarin  Dijital Dontisiim algilarinin evli katilimcilara gore daha yiiksek

olmasidir.

En ¢ok kullanilan yemek sitesi degiskeninde farkligin kaynagi, Trendyol Yemegi
kullanan katilimcilarin Dijital Doniisiim  algilarinin - Yemek Sepetini  kullanan
katilimcilara gore daha yiiksek olmasidir. Migros-Market&Yemegi kullanan
katilimcilarin Dijital Dontigiim algilarinin Yemek Sepetini kullanan katilimcilara gore
daha yiiksek olmasidir. Migros-Market&Yemegi kullanan katilimcilarin Dijital
Doéniistim algilarinin Trendyol Yemegi kullanan katilimcilara gore daha yiiksek
olmasidir. Migros-Market&Yemegi kullanan katilimcilarin  Dijital Dontisiim

algilarinin Getir’i kullanan katilimcilara gore daha ytiksek olmasidir.
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Egitim diizeyi degiskeninde farkligin kaynagi, Lisans egitimine sahip katilimcilarin
Dijital Déniisiim algilariin ilkdgretim/Lise egitimine sahip katilimcilara gore daha
yiiksek olmasidir. Lisansiistii egitimine sahip katilimcilarin Dijital Doniisiim
algilariin Tlkdgretim/Lise egitimine sahip katilimcilara gére daha yiiksek olmasidir.
Lisans egitimine sahip katilimcilarin Dijital Doniisiim algilarinin On Lisans egitimine
sahip katilimcilara goére daha yiiksek olmasidir. Lisansiistli egitimine sahip
katilimcilarm Dijital Doniisiim algilarinin On Lisans egitimine sahip katilimcilara gore
daha yiiksek olmasidir. Lisansiistii egitimine sahip katilimcilarin Dijital Doniistim

algilarinin Lisans egitimine sahip katilimcilara gore daha yiliksek olmasidir.

Yas Grubu degiskeninde farkligin kaynagi, 23-32 Yas grubunda olan katilimcilarin
Dijital Doniigiim algilarinin 50 Yas ve iizeri grubunda olan katilimcilara gére daha
yiiksek olmasidir. 33-42 Yas grubunda olan katilimcilarin Dijital Doniigiim algilarinin
50 Yas ve lizeri grubunda olan katilimecilara gore daha yiiksek olmasidir. 43-49 Yas
grubunda olan katilimecilarin Dijital Dontlisiim algilarinin 50 Yas ve iizeri grubunda

olan katilimcilara gore daha yiiksek olmasidir.

Tablo 11 Arastirmada kullanmlan Dijital Pazarlama Ol¢eginin demografik

degiskenleri bakimindan incelenmesi

Dijital Std.

Pazarlama Olc. N  Mean Deviation t p
Cinsiyet Kadin 238 4,62 0,508 3,737 0,000

Erkek 209 4,41 0,667
Medeni Evli 253 4,44 0,622 -3,172 0,002
durum

Bekar 194 4,62 0,546
En cok Yemek Sepeti 72 4,30 0,636 10,541 0,000
kullanilan

__ Trendyol 159 4,60 0,488

yemek sitesi

Yemek

Getir 94 454 0,564
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Migros- 9% 4,75 0,440
Market&Yemek
Egitim IIkogretim/Lise 39 4,30 0,706 7,743 0,000
Diizeyi .
On Lisans 49 4,29 0,742
Lisans 241 452 0,568
Lisansiistii 118 4,69 0,490
Yas Grubu 18-22 Yas 39 4,62 0,397 4,810 0,001
23-32 Yas 150 4,55 0,568
33-42 Yas 165 4,52 0,599
43-49 Yas 52 4,66 0,526
50 Yasvetizeri 41 4,17 0,791
Aylik Gelir  0-19.504 TL 116 4,48 0,590 0,306 0,736
19.405- 23.405 123 454 0,517
TL
23.406 TL ve 208 4,53 0,644
lzeri

Aragtirmada kullanilan Dijital Pazarlama Olgeginde demografik degiskenler
bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ve ANOVA testi ile incelenmigstir. Elde
edilen bulgulara gére ankette kullanilan Dijital Pazarlama Olgeginde Cinsiyet, Medeni
durum, En cok kullanilan yemek sitesi, Egitim Diizeyi ve Yas Grubu degiskenleri

bakimindan farklilik bulunmustur. Farkliligin kaynagi olan gruplar Tukey testi ile

belirlenmistir.

Test sonucuna gore; cinsiyet degiskeninde farkindaligin kaynagi, kadin katilimcilarin

Dijital Pazarlama algilarinin erkek katilimcilara gore daha yiiksek olmasidir.
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Test sonucuna goére; medeni durum degiskeninde farkindaligin kaynagi, bekar
katilimcilarin Dijital Pazarlama algilarinin evli katilimcilara gore daha yiiksek

olmasidir.

En cok kullanilan yemek sitesi degiskeninde farkligin kaynagi, Trendyol Yemegi
kullanan katilimeilarin  Dijital Pazarlama algilarinin Yemek Sepetini kullanan
katilimcilara gore daha yiiksek olmasidir. Getir’i kullanan katilimeilarin Dijital
Pazarlama algilarinin Yemek Sepetini kullanan katilimcilara goére daha yiiksek
olmasidir. Migros-Market&Yemegi kullanan katilimcilarin  Dijital Pazarlama
algilariin Yemek Sepetini kullanan katilimcilara gore daha yiiksek olmasidir. Migros-
Market&Yemegi kullanan katilimeilarin Dijital Pazarlama algilarinin Getir’i kullanan

katilimcilara gore daha ytliksek olmasidir.

Egitim diizeyi degiskeninde farkligin kaynagi, Lisansiistii egitimine sahip
katihmecilarin - Dijital Pazarlama algilarmin  ilkdgretim/Lise  egitimine sahip
katilimcilara gére daha yiiksek olmasidir. Lisans egitimine sahip katilimcilarin Dijital
Pazarlama algilarmin On Lisans egitimine sahip katilimcilara gore daha yiiksek
olmasidir. Lisansiistii egitimine sahip katilimcilarin Dijital Pazarlama algilarinin

Lisans egitimine sahip katilimcilara gore daha yiiksek olmasidir.

Yas Grubu degiskeninde farkligin kaynagi, 18-22 Yas grubunda olan katilimcilarin
Dijital Pazarlama algilarinin 50 Yas ve iizeri grubunda olan katilimcilara goére daha
yiiksek olmasidir. 23-32 Yas grubunda olan katilimecilarin Dijital Pazarlama algilarinin
50 Yas ve lizeri grubunda olan katilimcilara gore daha yiiksek olmasidir. 33-42 Yas
grubunda olan katilimcilarin Dijital Pazarlama algilarinin 50 Yas ve iizeri grubunda
olan katilimcilara gore daha yiiksek olmasidir. 43-49 Yas grubunda olan katilimcilarin
Dijital Pazarlama algilarinin 50 Yas ve iizeri grubunda olan katilimcilara goére daha

yiiksek olmasidir.

Tablo 12 Arastirmada kullanilan Hedonik ve Faydaci Tiiketim

Davramslar1 Olceginin demografik degiskenleri bakimindan incelenmesi

Hedonik ve
Std.
Faydaci o
N  Mean Deviation t p
Tiiketim
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Davranislari

Olg.
Cinsiyet Kadin 238 4,35 0,558 3,954 0,000
Erkek 209 4,10 0,779
Medeni Evli 253 4,10 0,750 -4,975 0,000
durum
Bekar 194 4,42 0,532
En cok Yemek Sepeti 72 3,93 0,737 16,742 0,000
kullanilan
~ Trendyol 159 4,35 0,533
yemek sitesi
Yemek
Getir 94 4,30 0,658
Migros- 96 4,56 0,351
Market&Yemek
Egitim IIkogretim/Lise 39 3,89 0,854 8,423 0,000
Diizeyi R
On Lisans 49 3,99 0,817
Lisans 241 4,26 0,653
Lisansiistii 118 4,41 0,540
Yas Grubu 18-22 Yas 39 442 0,405
23-32 Yas 150 4,28 0,639
33-42 Yas 165 4,28 0,636
43-49 Yas 52 4,32 0,645
50 Yas ve iizeri 41 3,65 0,950
Aylik Gelir ~ 0-19.504 TL 116 4,17 0,701 2,524 0,081
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19.405- 23.405 123 4,35 0,472
TL

23.406 TL ve 208 4,21 0,765

uzeri

Arastirmada kullamilan Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davranislar1 Olgeginde
demografik degiskenler bakimindan farklilik olup olmadig t testi ve ANOVA testi ile
incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan Hedonik ve Faydact
Tiiketim Davranislar1 Olgeginde Cinsiyet, Medeni durum, En ¢ok kullanilan yemek
sitesi, Egitim Diizeyi ve Yas Grubu degiskenleri bakimindan farklilik bulunmustur.

Farkliligin kaynagi olan gruplar Tukey testi ile belirlenmistir.

Test sonucuna gore; cinsiyet degiskeninde farkindaligin kaynagi, kadin katilimcilarin
Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davranislari algilarinin erkek katilimcilara gore daha

yiiksek olmasidir.

Test sonucuna goére; medeni durum degiskeninde farkindaligin kaynagi, bekar
katilimcilarin Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davranislari algilarinin evli katilimcilara

gore daha yiiksek olmasidir.

En ¢ok kullanilan yemek sitesi degiskeninde farkligin kaynagi, Trendyol Yemegi
kullanan katilimcilarin Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davranislari algilarinin Yemek
Sepetini kullanan katilimcilara gore daha yiiksek olmasidir. Getir’i kullanan
katilimcilarin Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davranislart algilarinin Yemek Sepetini
kullanan katilimcilara gore daha yiiksek olmasidir. Migros-Market &Yemegi kullanan
katilimcilarin Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davranislari algilarinin Yemek Sepetini
kullanan katilimecilara gore daha yiiksek olmasidir. Migros-Market &Y emegi kullanan
katilimcilarin Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davraniglari algilarinin Trendyol Yemegi
kullanan katilimcilara gore daha yiiksek olmasidir. Migros-Market &Yemegi kullanan
katilimcilarin Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davranislar algilarinin Getir’i kullanan

katilimcilara gére daha yiliksek olmasidir.

Egitim diizeyi degiskeninde farkligin kaynagi, Lisans egitimine sahip katilimcilarin
Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davramislar algilarinn {lkdgretim/Lise egitimine sahip
katilimcilara gore daha yiiksek olmasidir. Lisansiistii egitime sahip katilimcilarin
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Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davramslar1 algilarinin {lkdgretim/Lise egitimine sahip
katilimcilara gore daha yiiksek olmasidir. Lisansiistii egitimine sahip katilimcilarin
Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davranislar1 algilarinim On Lisans egitimine sahip

katilimcilara gore daha yiliksek olmasidir.

Yas Grubu degiskeninde farkligin kaynagi, 18-22 Yas grubunda olan katilimcilarin
Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davraniglar1 algilarinin 50 Yas ve iizeri grubunda olan
katilimcilara gore daha yiliksek olmasidir. 23-32 Yas grubunda olan katilimcilarin
Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davranislar1 algilarinin 50 Yas ve iizeri grubunda olan
katilimcilara gore daha yliksek olmasidir. 33-42 Yas grubunda olan katilimcilarin
Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davraniglari algilarinin 50 Yas ve iizeri grubunda olan
katilimcilara gore daha yiliksek olmasidir. 43-49 Yas grubunda olan katilimcilarin
Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davraniglar1 algilarinin 50 Yas ve iizeri grubunda olan

katilimcilara gére daha yiliksek olmasidir.

Tablo 13 Arastirmada kullanilan Teknolojik Hazirolus (")l(;eginin

demografik degiskenleri bakimindan incelenmesi

Teknolojik Std.
Hazirolus Ol¢. N Mean Deviation t P
Cinsiyet Kadin 238 4,47 0,536 3,114 0,002
Erkek 209 4,29 0,665
Medeni durum  Evli 253 4,27 0,648 -4,778 0,000
Bekar 194 4,54 0,508
En cok Yemek Sepeti 72 4,10 0,633 18,516 0,000
kullanilan
o Trendyol 159 4,49 0,520
yemek sitesi
Yemek
Getir 94 4,40 0,550
Migros- 9% 4,70 0,392
Market&Yemek
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Egitim Diizeyi Ilkégretim/Lise 39 4,08 0,689 10,448 0,000
On Lisans 49 4,14 0,680
Lisans 241 4,40 0,574
Lisansiisti 118 4,57 0,536
Yas Grubu 18-22 Yas 39 447 0,363 7,829 0,000
23-32 Yas 150 4,42 0,588
33-42 Yas 165 4,43 0,581
43-49 Yas 52 4,48 0,596
50 Yagvetiizeri 41 3,90 0,753
Aylik Gelir 0-19.504 TL 116 4,29 0,589 2,301 0,101
19.405- 23.405 123 4,44 0,499
TL
23.406 TL ve 208 4,41 0,666

uzeri

Arastirmada kullanilan Teknolojik Hazirolus Olgeginde demografik degiskenler
bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ve ANOVA testi ile incelenmigstir. Elde
edilen bulgulara gore ankette kullanilan Teknolojik Hazirolus Olgeginde Cinsiyet,
Medeni durum, En ¢ok kullanilan yemek sitesi, Egitim Diizeyi ve Yas Grubu

degiskenleri bakimindan farklilik bulunmustur. Farkliligin kaynagi olan gruplar Tukey

testi ile belirlenmistir.

Test sonucuna gore; cinsiyet degiskeninde farkindaligin kaynagi, kadin katilimcilarin

Teknolojik Hazirolus algilarinin erkek katilimcilara gére daha yiiksek olmasidir.

Test sonucuna goére; medeni durum degiskeninde farkindaligin kaynagi, bekar

katilimcilarin Teknolojik Hazirolus algilarinin evli katilimcilara gore daha yiiksek

olmasidir.
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En ¢ok kullanilan yemek sitesi degiskeninde farkligin kaynagi, Trendyol Yemegi
kullanan katilimcilarin Teknolojik Hazirolus algilarimin Yemek Sepetini kullanan
katilimcilara gore daha yiiksek olmasidir. Getir’i kullanan katilimcilarin Teknolojik
Hazirolus algilarinin Yemek Sepetini kullanan katilimcilara gore daha yiiksek
olmasidir. Migros-Market &Yemegi kullanan katilimeilarin Teknolojik Hazirolus
algilariin Yemek Sepetini kullanan katilimcilara gore daha yiiksek olmasidir. Migros-
Market &Yemegi kullanan katilimcilarin Teknolojik Hazirolus algilarinin Trendyol
Yemegi kullanan katilimcilara gore daha yiiksek olmasidir. Migros-Market &Yemegi
kullanan katilimcilarin Teknolojik Hazirolus algilarinin Getir’i kullanan katilimcilara

gore daha yiiksek olmasidir.

Egitim diizeyi degiskeninde farkligin kaynagi, Lisans egitimine sahip katilimcilarin
Teknolojik Hazirolus algilarinin Ilkogretim/Lise egitimine sahip katilimcilara gore
daha yiiksek olmasidir. Lisansiistii egitime sahip katilimcilarin Teknolojik Hazirolus
algilariin Tlkdgretim/Lise egitimine sahip katilimcilara gére daha yiiksek olmasidir.
Lisans egitimine sahip katilimcilarin Teknolojik Hazirolus algilarinin On Lisans
egitimine sahip katilimcilara gore daha yliksek olmasidir. Lisansiistii egitimine sahip
katilimeilarin Teknolojik Hazirolus algilarmin On Lisans egitimine sahip katilimcilara
gore daha yiiksek olmasidir. Lisansiistii egitimine sahip katilimcilarin Teknolojik

Hazirolus algilarinin Lisans egitimine sahip katilimcilara gore daha yiiksek olmasidir.

Yas Grubu degiskeninde farkligin kaynagi, 18-22 Yas grubunda olan katilimcilarin
Teknolojik Hazirolus algilarinin 50 Yas ve lizeri grubunda olan katilimcilara gore daha
yiikksek olmasidir. 23-32 Yas grubunda olan katilimcilarin Teknolojik Hazirolug
algilarmin 50 Yas ve {izeri grubunda olan katilimcilara gore daha ytliksek olmasidir.
33-42 Yas grubunda olan katilimcilarin Teknolojik Hazirolus algilarinin 50 Yas ve
tizeri grubunda olan katilimcilara gore daha yiiksek olmasidir. 43-49 Yas grubunda
olan katilimcilarin Teknolojik Hazirolus algilarinin 50 Yas ve iizeri grubunda olan

katilimcilara gére daha ytliksek olmasidir.

4.13. Arastirma modeli analizi bulgular:

Bu kisimda arastirma modelinin analizi ve arastirma hipotezlerinin test edilmesi
yapilacaktir. Arastirma modelindeki her bir araci degisken icin ayr1 ayri aracilik

modeli olusturularak araci degiskenlerin etkileri detayli olarak ele alinmigtir.
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Model 1: Dijital doniisiimiin dijital pazarlama iizerindeki etkisinde hedonik tutumun

aracilik roli

Hed. ve Fay. Tiik.

Davr.
H4
H2
H6
L H1
Dijital Doniisiim P Dijital Pazarlama
Tablo 14 Arastirma modeli analiz bulgulari
Bagimli degisken: hedo
R-
R kare F p
0,729 0,532 505,524 0,000
coeff se t p LLCI ULCI

Sabit 0,088 0,186 0,474 0,636 0,277 0,453

djdn 0,980 0,044 22,484 0,000 0,894 1,066

Bagiml degisken: djpz

R-
R kare F p

0,878 0,770 745,034 0,000
coeff se t p LLCI ULCI
Sabit 0,279 0,114 2,444 0,015 0,055 0,503

djdn 0,706 0,039 18,069 0,000 0,629 0,783
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hedo 0,296 0,029 10,162 0,000 0,238 0,353

Bagimli degigken: djpz ( Toplam
etki)

R-
R kare F p

0,847 0,717 1127,646 0,000
coeff se t p LLCI ULCI
Sabit 0,305 0,126 2,410 0,016 0,056 0,553

djdn 0,996 0,030 33,580 0,000 0,937 1,054

(djpz: Dijital Pazarlama, djdn: Dijital Doniistim, hedo: Hedonik ve Faydaci Tiiketim

Davranisi)

Tablo 14'te, Dijital Doniisiimiin Dijital Pazarlama {izerindeki etkisinde Hedonik ve
Faydaci Tiiketim Davraniglarinin aracilik rolii, regresyon modelleri kullanilarak
Process Macro uzantisi ile analiz edilmistir. Ilk modelde, Dijital Déniisiimiin Hedonik
ve Faydaci Tiiketim Davraniglari {izerindeki etkisi incelenmis ve elde edilen sonuglar,
Dijital Doniistimiin bu davraniglar iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir

etkisi oldugunu gostermistir (b=0,980; p<0,05).

Ikinci modelde, Dijital Doniisiim ve Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davranislarmin
Dijital Pazarlama {izerindeki etkileri degerlendirilmistir. Regresyon katsayilar
tahminleri, her iki etkinin de istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii oldugunu
ortaya koymaktadir (dijital pazarlama: b=0,706; p<0,05, hedonik davranis: b=0,296;
p<0,05). Ayrica, t istatistigi degerlerine gore, Dijital Donlisiimiin Dijital Pazarlama

tizerindeki etkisinin daha gii¢lii oldugu belirlenmistir.

Ugiincii modelde ise, Dijital Déniisiimiin Dijital Pazarlama iizerindeki toplam etkisi
icin regresyon analizi yapilmistir. Tabloda verilen Sonuglar, Dijital Doniistimiin dijital
pazarlama tizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gdstermektedir
(b=0,996; p<0,05). Modele gore etki analizinin detayli incelemesi Tablo 15 de
verilmistir.
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Tablo 15 Modele gore etki analizi bulgular:

djdn degiskeninin djpz lizerindeki toplam etkisi
Etki se t p LLCI ULCI c_cs

0,996 0,030 33,580 0,000 0,937 1,054 0,847

djdn degiskeninin djpz lizerindeki dogrudan etkisi
Etki se t p LLCI ULCI c'_cs

0,706 0,039 18,069 0,000 0,629 0,783 0,601

djdn degiskeninin djpz lizerindeki dolayl: etkisi:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI

hedo 0,290 0,041 0,213 0,371

djdn degiskeninin djpz lizerindeki standart dolayl etkisi:
Effect BootSE BootLLCIl BootULCI

hedo 0,246 0,034 0,181 0,315

(djpz: Dijital Pazarlama, djdn: Dijital Dontigiim, hedo: Hedonik ve Faydaci Tiiketim

Davranisi)

Aragtirma hipotezinin desteklenmesinin ardindan, ikinci adimda Dijital Doniistim ile
Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davranislarinin Dijital Pazarlama tizerindeki etkisi

analiz edilmistir. Tablo 15'te sunulan bulgulara gore:

(a) Dijital Doniistimiin Dijital Pazarlama tizerindeki dogrudan etkisi 0,601 olarak

hesaplanmuistir.

(b) Dijital Doniistimiin Dijital Pazarlama iizerindeki, Hedonik ve Faydaci Tiiketim

Davraniglar araciliiyla dolayl etkisi, 0,246 olarak belirlenmistir.

(¢) Bu iki etkinin bir araya gelmesiyle, Dijital Doniisiimiin Dijital Pazarlama

tizerindeki toplam etkisi 0,847 olarak hesaplanmistir.
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Dogrudan etkinin anlamlilif1 t testi ile, dolayli etkinin anlamlilif1 ise bootstrap
yeniden 6rnekleme yontemi ile test edilmistir ve her iki etkinin de istatistiksel olarak
anlamli oldugu sonucuna varilmistir. Bu bulgular, Dijital Doniistimiin Dijital
Pazarlama tizerindeki etkisinin hem dogrudan hem de dolayli yollarla gii¢lii oldugunu

ortaya koymaktadir.
Elde edilen bulgulara gére H1, H2, H4 ve H6 hipotezleri kabul edilmistir.

Model 2: Dijital doniisiimiin dijital pazarlama {izerindeki etkisinde teknolojik hazir

olusun aracilik roli

Teknolojik Hazir olus

H5 H7 H3

H1
Djjital Doniisiim » Dijital Pazarlama

Tablo 16 Arastirma modeli analiz bulgular

Bagimli degisken: tkhz

R-
R kare F p

0,776 0,602 672,112 0,000
coeff se t p LLCI ULCI
Sabit 0,466 0,152 3,062 0,002 0,167 0,766

djdn 0,926 0,036 25,925 0,000 0,856 0,996

Bagimli degisken: djpz

R-
R kare F p
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0,888 0,789 830,701 0,000

coeff se t p LLCI ULCI

Sabit 0,109 0,110 0,990 0,323 0,108 0,326
djdn 0,608 0,041 14,968 0,000 0,528 0,688

tkhz 0,419 0,034 12,319 0,000 0,352 0,486

Bagimli degisken: djpz ( Toplam
etki)

R-
R kare F p

0,847 0,717 1127,646 0,000
coeff se t p LLCI ULCI
Sabit 0,305 0,126 2,410 0,016 0,056 0,553

djdn 0,996 0,030 33,580 0,000 0,937 1,054

(djpz: Dijital Pazarlama, djdn: Dijital Doniisiim, tkhz: Teknolojik Hazir olus)

Tablo 16'da, Dijital Dontlisiimiin Dijital Pazarlama tizerindeki etkisinde Teknolojik
Hazir olusun aracilik etkisi, regresyon modelleri kullanilarak Process Macro uzantisi
ile analiz edilmistir. ilk modelde, Dijital Déniisiimiin Teknolojik Hazir olus iizerindeki
etkisi incelenmis ve sonuglar, Dijital Doniisiimiin Teknolojik Hazir olus iizerinde
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugunu gostermistir (b=0,926;
p<0,05).

Ikinci modelde, Dijital Déniisiim ve Teknolojik Hazir Olusun Dijital Pazarlama
tizerindeki etkileri degerlendirilmistir. Regresyon katsayisi tahminlerine gore, her iki
etki de istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonliidiir (dijital pazarlama: b=0,608;

p<0,05, teknolojik hazir olus: b=0,419; p<0,05). Ayrica, t istatistigi sonuglarina gore,
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Dijital Doniisiimiin Dijital Pazarlama iizerindeki etkisinin daha gili¢li oldugu

belirlenmistir.

Ucgiincii modelde ise, Dijital Déniisiimiin Dijital Pazarlama iizerindeki toplam etkisi
i¢in regresyon analizi yapilmistir. Tabloda verilen Sonugclar, Dijital Doniistimiin dijital
pazarlama tizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir
(b=0,996; p<0,05). Modele gore etki analizinin detayli incelemesi Tablo 17 de

verilmisgtir.

Tablo 17 Modele gore etki analizi bulgular:

djdn degiskeninin djpz lizerindeki toplam etkisi
Etki se t p LLCI ULCI c_cs

0,996 0,030 33,580 0,000 0,937 1,054 0,847

djdn degiskeninin djpz lizerindeki dogrudan etkisi
Etki se t p LLCI ULCI c'_cs

0,608 0,041 14,968 0,000 0,528 0,688 0,517

djdn degiskeninin djpz lizerindeki dolayh etkisi:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI

tkhz 0,388 0,051 0,291 0,493

djdn degiskeninin djpz lizerindeki standart dolayh etkisi:
Effect BootSE BootLLCl BootULCI

tkhz 0,330 0,044 0,247 0,417

(djpz: Dijital Pazarlama, djdn: Dijital Donlistim, tkhz: Teknolojik Hazir olus)

Arastirma hipotezinin desteklenmesinin ardindan, ikinci adimda Dijital Doniisiim ve
Teknolojik Hazir olusun Dijital Pazarlama iizerindeki etkisi analiz edilmistir. Tablo

17'de sunulan bulgulara gore:
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(a) Dijital Doniisiimiin Dijital Pazarlama iizerindeki dogrudan etkisi 0,517 olarak

hesaplanmustir.

(b) Dijital Doniistimiin Dijital Pazarlama iizerindeki Teknolojik Hazir olus araciligiyla

dolayl etkisi, 0,330 olarak belirlenmistir.

(¢) Bu iki etkinin bir araya gelmesiyle, Dijital Doniisimiin Dijital Pazarlama

tizerindeki toplam etkisi 0,847 olarak hesaplanmistir.

Dogrudan etkinin anlamlilii t testi ile, dolayli etkinin anlamlilig1 ise bootstrap
yeniden drnekleme yontemi ile test edilmistir ve her iki etkinin de istatistiksel olarak
anlamli oldugu sonucuna varilmigtir. Bu bulgular, Dijital Doniisiimiin Dijital
Pazarlama iizerindeki etkisinin hem dogrudan hem de Teknolojik Hazir olus

araciligiyla dolayli olarak giiclii oldugunu gostermektedir.
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TARTISMA VE SONUC

Literatiirde daha 6nce yapilan arastirmalar incelendiginde yazarlar tarafindan

asagidaki sonuglara ulasildigi goriilmiistiir.

Venkatalakshm & Poornima (2018) ve Xiang (2016) tarafindan yapilan
calismada, sosyal medya web sitelerinin {iriin veya marka reklamlarinin sundugu
gorsel ¢ekicilik unsurlarinin, tiiketicileri diirtiisel davranis satin almaya tesvik ettigi

sonucuna varilmistir.

Setyani vd. (2019), sosyal medya reklamlarmin sagladig kisisellestirilmis
reklam igerikleri ile tliketicilerin hedonik ve faydaci motivasyonlarinin, tiiketicileri

anlik satin alma davranigina yonlendirebilecegini tespit etmistir.

Liu ve Li (2024), medya aglarinda idealize edilmis kullanicilarin imajlarinin
veya davranislarinin, reklam yoluyla tiiketiciler i¢in ¢ekici hale getirilerek motive
edilebilecegini ve tiiketicilerin diirtiisel satin alma davranislarinin  aktive
edilebilecegini belirtmektedir. Pazarlama iletisimi aksiyonlar1 arasinda yer alan reklam

faktord, tliketicilerin satin alma diirtiistinii harekete geciren 6nemli bir uyaricidir.

Summers vd. (2016), davranissal bilgilere dayali olarak sosyal medya aglarinda
reklamlar1 hedeflemenin tiiketicilerde olumlu duygularin olusumunu sayabilecegini

belirtmistir.

Fernandes vd. (2020), ¢evrimici reklamciligin hedonik satin alma davranisi
tizerinde onemli bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedir. Bu nedenle sosyal medya
reklamlarinda olusturulan etkili igerikler ile tiiketicilerde olumlu bir ruh hali
yaratilabilir. Olumlu bir ruh hali, tliketicileri hedonik satin alma davranisini

benimsemeye yonlendirecektir.

Zhou ve Wong (2004), satin alma noktasindaki reklamlarin, tiiketim
deneyiminin hedonik veya duygusal tarafini uyarabilecegini ve diirtiisel satin almay1
tesvik edebilecegini belirtmektedir. Bu nedenle, sosyal medya aglarindaki satin alma
noktalarinda gorsel cekiciligi olan gorseller, videolar ve posterler araciligiyla
tiiketicilere iletilen etkileyici reklam mesajlar ile tiiketicilerin hedonik ve duygusal

egilimlerini uyararak anlik satin alma davraniglarinin tesvik edilebilecegi sdylenebilir.
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Kelly ve ark. (2000), tiiketicilerin %64'iiniin indirim magazalarinda anlik satin

alma davranisinda bulundugunu belirtmektedir.

Kwon ve Armstrong (2006) tarafindan yapilan ¢alismada, lisansli iirtinlerin
%30'unun plansiz bir sekilde satin alindig1 sonucuna varilmistir. CreditCards raporuna

gore, aligveris yapanlarin %84 ani ve plansiz satin alma davranisi i¢cindedir

Wang & Huberman'a (2012) gore sosyal medya, teknoloji ve internet
aglarindaki hizli gelismelere paralel olarak her gegen giin kullanim alanini genisleterek
yayllmaya devam etmektedir. Gilinlimiizde sosyal medya, bireylerin ve isletmelerin
etkilesimi igerisinde bir¢ok yeniligi beraberinde getirmis ve iletisim alaninda benzersiz

bir degisime yol agmustir.

Zote (2019), sosyal medya kullanicilarinin %37'sinin bu kanallardaki

iceriklerden etkilendigini ve aligveris yaptigini belirtmektedir.

Singh ve Goyal (2009), 20001 yillarin basindan bu yana, Amerikali
tilketicilerin %60'indan fazlasinin artik televizyon reklamlarindan ziyade sosyal
medyada reklam vermeyi diisiindiigiinii belirtiyor. Buradan yola ¢ikarak sosyal medya
aglarinda yer alan reklam unsurunun, tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen

onemli bir degisken oldugu ifade edilebilir.

Schumann vd. (2014), tiiketicilerin sosyal medya aglarinda maruz kaldiklari
banner reklamlar, fiyatlar veya 6zel teklifler gibi dis uyaranlarin tiiketicilerin satin
alma davranislarini etkileyebilecegini belirtmektedir. Bunun yani1 sira sosyal medya
aglarinda hazirlanan etkili, dogru hedeflenmis ve kisisellestirilmis reklamlar ile
tiikketicilerde olumlu duygular yaratabilecegini belirtiyor. Buradan yola cikarak,
tiiketicilerin duygularimi harekete gegirecek ve olumlu bir ruh hali yaratacak etkili
reklam igeriklerinin tiiketicinin hedonik ve dirtiisel davraniglarin1 harekete

gecirebilecegi soylenebilir.

Madhavaram ve Laverie (2004) diirtiisel satin alma davranisini, tiiketicilerin
hedonik duygularinin etkisiyle ortaya ¢ikan ve genellikle dis uyaranlarla harekete

gecen bir davranis olan satin alma davranigini1 tanimlamaktadir.

Glirdin, 2020, dijital giinliiklerin dijital pazarlamaya etkisi, 6zellikle turistik
davraniglarda 6nemli degisikliklere neden olmaktadir. Bu baglamda, hedonik (haz

odakli) ve faydact (ihtiya¢ odakli) tiiketim ile yapilabilecek teknolojik hazir
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bulunusluk seviyeleri arasinda dogrudan bir iligki bulunmaktadir. Dijital pazarlama
stratejileri, tiiketicilerin satin alma yeteneklerini hem hedonik hem de faydaci

yonlerden etkileyerek, tiikketim kararlarini sekillendirir.

Koéroglu ve Yildiz, 2019, hedonik tiiketim, duygusal ve haz odaklh
motivasyonlarla aligveris yapmak ifade ederken, faydaci tiiketim daha ¢ok ihtiyaca
dayali, dogru kararlar sonugta gergeklesir. Teknolojinin gelismeleri ve dijital
platformlarin artan kullanimiyla birlikte, dijital pazarlamanin yogunlasmasi bu iki
farkl1 tiiketim ydntemini igerebilir. Ornegin, sosyal medya platformlar1 ve ¢evrimici
aligveris olanaklari, ozellikle hedonik tiiketimi artirabilir. Tek tiklamayla aligveris,
hizli erisim ve Kkisisellestirilmis reklamlar tiiketicilerin duygusal ihtiyaglarin

karsilayarak onlar1 daha fazla tiikketmeye tesvik eder.

Caliskan ve Kirbaz, 2024, dijitallesme siireci, teknolojik hazir bulunusluk
seviyesini de etkileyerek, romantik davraniglart yeniden sekillendirir. Yiiksek
teknolojiye uyum saglayan, hem faydaci hem de hedonik tiiketim ihtiyaglarini daha iyi
saklanabilecek bir sekilde dijital platformlarda karsilayabilir. Ozellikle sosyal medya
reklamlarinin ve indirimli {irlin kampanyalarinin harcamalarinin arttigin1 gosteriyor.
Kadinlar genellikle daha faydali bir yaklasim sergilerken, geng birey ve sosyal medya

kullanicilart daha hedonik alisveri yaptiklar1 gdzlemlenmistir.

Insan yasaminin her alaninda direk olarak etkiye sahip olan dijital doniisiim
isletmelerin miisterilerin beklentilerine dogru doniisiim adma gerekli bir asamadir.
Toplumsal gelisim ve yasam kalitesinin arttirilmasi acisindan ve ayni zamanda
isletmeler i¢in farkli bakilan ve 6nemli bir yere sahip olan bu siire¢ dijitalesmeye bagli
olarak isletmelerin tiim faaliyetlerini elektronik kullanim durumuna gegirmektedir. Is
diinyasinin dijital teknolojileri kullanarak tiim operasyonlarini etkili ve iyilestirilmis
bicimde doniistiirmesi digital doniisiimle gergeklesmektedir. Bu sayede isletmeler
iiretimden pazarlamaya kadar tiim asamalar1 dijitallestirerek elektronik bir ortamda

daha hizli ele almaktadirlar.

Teknolojideki bu gelisim ve degisime bagli olarak isletmeler miisterilerine
daha fakli ve hizli ulasmak adina interneti de kullanarak dijital kanallardan
ulasmaktadirlar. Is siireclerini degistirerek kendine deger katmayr hedefleyen
isletmeler sosyal medyadan mobil internete kadar bir¢ok alanda etkin olmak adina

dijital pazarlama kanallarina 6nem vermeye baslamislardir. Biiytik kitlelere iiriin ve
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hizmetlerini tanitmak, satmak ve miisterilerin fikirlerine ulagabilecekleri internet ve

dijital alanlar gelisimleri agisindan 6nemli olarak gériilmektedir.

Miisteriler ise yapacaklar1 alisverilerinin bazilarinda duygularina gore hareket
ederken bazilarinda da gorevini yerine getirmesi gerektigi diisiincesine bagl olarak
gerceklestirmektedir. Duygulart dogrultusunda ve bir haz, ozgiirlik ve eglence
beklentisi i¢inde yaptiklar1 aligveris hedonik olarak goriiliirken akilcil yollarla
yapacagi aligveristen olumlu bir fayda saglayacagi beklentisinde gorev atfederek
yapmast da faydaci tiiketim davranist olarak tanimlanmaktadir. Faydaci alinan iiriin
etkin bicimde ve ihtiyaca karsilik gelecek sekilde satin alinmaktadir. Duygusal

olmanin diginda alinan {iriiniin fonksiyonel durumu tizerinde durulmaktadir.

Isletmeler miisterilerine hizmet ve iiriinlerini daha dogru bicimde
saglayabilmeleri adma dijital teknolojileri kullanimlar1 artmaktadir. iki taraf olarak
hem miisteri hemde isletmeyi etkileyen dijital doniisiimii kabul etmek ve o siirece hazir
olmak da 6nemli bir asamadir. Bu asamada insan yeni teknolojileri benimseyerek
onlart kullanma siirecinde hem motive edicileri hem de engelleyicileri zihninde

beraber kontrol ederek gerceklestirmektedir.

Bu ¢aligma kapsaminda dijital doniisiimiin dijital pazarlamaya etkisnde hedonik ve
faydaci tiikketim davranisi ile teknolojik hazirbulunusluk durumlarinin arastirilmasi
yapilmaya calisilmigtir. Elde edilen verilere bagli olarak detayli bir inceleme
yapilmustir. Dijital doniisiimiin dijital pazarlama siirecinde meydana getirdigi etkinin
belirlemensine ¢alisilmistir. Bu amagla Istanbul evreninde elde edilen verilere bagh
olan analizler neticesinde sonugclar elde edilmistir. Veriye dayali yol haritas1 yapilarak
nicel aragtirma yontemlerinden anket yotemi kullanilarak gerekli verilere ulagilmistir.
Olusturulan evrenden 450 adet veriye ulasilmistir. Ancak incelemeler sonrasinda 3
adet anketin uygun olmadig1 belirlenerek toplamda 447 adet kulanilabilir anketle
analizler yapilmistir. Demografik veriler ile 46 adet ifadeden olusan anketlerden elde
edilen sonuglarla analize baglanmistir. Calismanin modeline bagl olarak olusturulan
yedi adet hipotezin analizi gerceklestirilmistir. Calismada kullanilan Olceklerin
yapisal giivenirlikleri konusunda SmartPLS yazilimi kullanilarak Cronbach's alpha,
birlesik glivenirlik (CR) ve ortalama agiklanan varyans (AVE) katsayilar1 degerler elde
edilmigstir. Cronbach alpha degerlerine bagli olarak yiiksek giivenilir oldugu
belirlenmigtir. CR degerinin 0,70'in {izerinde, AVE degerinin ise 0,50'nin iizerinde
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olmasi gerekmektedir. Bu nedenle yeterli diizeyde birlesim (CR > 0,70; AVE > 0,50)
ve ayrisim gegerligine (CR > AVE) sahip oldugu verilerce de gosterilmektedir. Burada
yalnizca dijital pazarlama oOlgeginde 1. madde, Hedonik ve Faydaci Tiiketim
Davranislar1 Olgeginde 28. ve 37. Maddeler, Teknolojik hazir olus dlgeginde 1., 26.,
32. ve 35. maddeler dlgeklerden cikarilmigtir. Yapilan dogrulayict faktor analizleri
sonucunda olusturulan 6l¢tiim modelinin veri ile yeterli derecede uyumlu oldugunu ve
modelin gegerliliginin desteklendigi goriilmektedir. Teknolojik Hazir olus Olgegi tiim
maddelerin etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu bulunmus en yiiksek degerin
13. ve 15. maddelerde oldugu goriilmiistiir. Dijital Pazarlama Olgegi
maddelerininvanlamli oldugu ve en yiiksek 7. ile en diisiik de 2. Maddeye ait oldugu
belirlenerek anlamli oludugu sonucuna ulagilmistir. Hedonik ve Faydaci Tiiketim
Davranislar1 Olgegi maddelerde ise en yiiksek 9. madde ile en diisiik de 38. madde
oldugu belirlenmistir. Olgek maddelerinin korelasyon katsayilarinda ise anlaml1 ve
pozitif sonuglara ulasilmistir. Carpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde, her dort
degiskenin de normal dagilim kriterlerini karsiladigi goriilmektedir. Korelasyon
katsayilar1 degerlendirildiginde, en gii¢lii iliskinin "Teknolojik Hazirolus (tkhz)" ile
"Hedonik (hedo)" degiskenleri arasinda, en zayif iliskinin ise "Hedonik (hedo)" ile
"Dijital Doniisim (djdn)" degiskenleri arasinda oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilarin, %53,2’sinin Kadin %56,6’sinin Evli oldugudur. %35,6’simnin Trendyol
Yemek’ten aligveris yaptigr belirlenmistir. %53,9’unun Lisans mezunu oldugu ve
36,9’unun 33-42 Yas grubunda oldugudur. Gelir olarak %46,5’inin 23.406 TL ve lizeri
aylik gelire sahip oldugu ve meslek grubuna en biiyiik yigilma %17,7 ile Doktor ile
en az da %?3,6 ile Avukatlardir.

Dijital Déniisiim Olgeginde demografik degiskenler bakimimdan farklilik olup
olmadig t testi ve ANOVA testi ile incelenmis ve Medeni durum, En ¢ok kullanilan
yemek sitesi, Egitim Diizeyi ve Yas Grubu degiskenleri bakimindan farkliliklar

goriilmiis ve bu gruplar Tukey testi ile belirlenmistir.

Dijital pazarlamada; cinsiyet degiskeninde farkindaligin kaynagi, kadin katilimcilarin
Dijital Pazarlama algilarinin erkek katilimcilara gore daha yiiksek olmasidir. Yine test
sonucuna gore; medeni durum degiskeninde farkindaligin kaynagi, bekar
katihmcilarin  Dijital Pazarlama algilarinin evli katilimcilara gore daha yiiksek
olmasidir.
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En ¢ok kullanilan yemek sitesi degiskeninde farkligin kaynag,

e Trendyol Yemegi kullanan katilimcilarin Dijital Pazarlama algilarinin Yemek

Sepetini kullanan katilimcilara gore daha yiiksek olmasidir.

e QGetir’i kullanan katilimcilarin Dijital Pazarlama algilariin Yemek Sepetini

kullanan katilimcilara gore daha ytiksek olmasidir.

e Migros-Market& Yemegi kullanan katilimcilarin Dijital Pazarlama algilarinin

Yemek Sepetini kullanan katilimcilara gore daha yiiksek olmasidir.

e Migros-Market& Yemegi kullanan katilimcilarin Dijital Pazarlama algilarinin

Getir’i kullanan katilimcilara gore daha yiiksek olmasidir.

Egitim diizeyi degiskeninde farkligin kaynagi olarak bakildiginda Lisansiistii
egitimine sahip katilimcilarin Dijital Pazarlama algilarinin Lisans egitimine sahip
katilimcilara gére daha yiiksek olmasidir. Yas Grubu degiskeninde farkligin kaynag,
33-42 Yas grubunda olan katilimcilarin Dijital Pazarlama algilarinin 50 Yas ve tizeri

grubunda olan katilimcilara gore daha yiiksek olmasidir.

Arastirmada kullanilan Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davramslart Olceginde
demografik degiskenler bakimindan test sonucuna gore; cinsiyet degiskeninde
farkindaligin kaynagi, kadin katilimcilarin Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davranislar
algilarinin erkek katilimcilara gére daha yiiksek olmasi ve medeni durum degiskeninde
farkindaligin kaynagi, bekar katilimeilarin Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davranislari

algilarinin evli katilimeilara gore daha yiiksek olmasidir.

En ¢ok kullanilan yemek sitesi degiskeninde farkligin kaynagi, Trendyol Yemegi
kullanan katilimcilarin Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davraniglari algilarinin Yemek
Sepetini kullanan katilimcilara gore daha yiiksek olmasidir. Egitim diizeyi
degiskeninde farkligin kaynagi, Lisans egitimine sahip katilimcilarin Hedonik ve
Faydaci Tiiketim Davraniglar1 algilarinin ilkgretim/Lise egitimine sahip katilimcilara
gore daha yiliksek olmasidir. Yas Grubu degiskeninde farkligin kaynagi, 33-42 Yas
grubunda olan katilimecilarin Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davraniglar algilarinin 50

Yas ve iizeri grubunda olan katilimcilara gére daha yiiksek olmasidir.

Arastirmada kullanilan Teknolojik Hazirolus Olceginde demografik degiskenler

bakimindan farklilik olup olmadig: test edilmis, elde edilen bulgulara gore ankette
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kullanilan Teknolojik Hazirolus Olgeginde Cinsiyet, Medeni durum, En ¢ok kullanilan
yemek sitesi, Egitim Diizeyi ve Yas Grubu degiskenleri bakimindan farklilik
bulunmustur. Test sonucuna gore; cinsiyet degiskeninde farkindaligin kaynagi, kadin
katilimcilarin Teknolojik Hazirolus algilarinin erkek katilimeilara gore daha yiiksek
olmasidir. Test sonucuna gore; medeni durum degiskeninde farkindaligin kaynagi,
bekar katilimcilarin Teknolojik Hazirolus algilarinin evli katilimcilara gore daha

yiiksek olmasidir.

= Dijital Doniisiimiin Dijital Pazarlama tizerindeki etkisinde Hedonik ve Faydaci
Tiketim Davraniglarinin aracilik rolii, regresyon modelleri kullanilarak
Process Macro uzantisi ile analiz edilmistir. Ilk modelde, Dijital Déniisiimiin
Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davranislari tizerindeki etkisi incelenmis ve elde
edilen sonuglar, Dijital Doniisiimiin bu davranislar lizerinde istatistiksel olarak

anlamli ve pozitif bir etkisi oldugunu gostermistir (b=0,980; p<0,05).

» Dijital Donilisim ve Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davraniglarimin Dijital
Pazarlama Tzerindeki etkileri degerlendirilmistir. Regresyon katsayilari
tahminleri, her iki etkinin de istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli
oldugunu ortaya koymaktadir (dijital pazarlama: b=0,706; p<0,05, hedonik
davranig: b=0,296; p<0,05). Ayrica, t istatistigi degerlerine gore, Dijital
Dontistimiin  Dijital Pazarlama iizerindeki etkisinin daha gii¢lii oldugu

belirlenmistir.

» Dijital Dontigiimiin Dijital Pazarlama iizerindeki toplam etkisi i¢in regresyon
analizi yapilmistir. Tabloda verilen Sonuglar, Dijital Doniisiimiin dijital
pazarlama iizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu

gostermektedir (b=0,996; p<0,05).

Dijital Doniistim ile Hedonik ve Faydaci Tiikketim Davraniglarinin Dijital Pazarlama

tizerindeki etkisi analiz edilmis ve:

(a) Dijital Dontistimiin Dijital Pazarlama {izerindeki dogrudan etkisi 0,601 olarak

hesaplanmustir.

(b) Dijital Doniisiimiin Dijital Pazarlama iizerindeki, Hedonik ve Faydaci Tiiketim

Davraniglari aracilifiyla dolayl etkisi, 0,246 olarak belirlenmistir.
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(¢) Bu iki etkinin bir araya gelmesiyle, Dijital Doniisimiin Dijital Pazarlama

tizerindeki toplam etkisi 0,847 olarak hesaplanmuistir.

Sonugta Dijital Doniisiimiin Dijital Pazarlama tlizerindeki etkisinin hem dogrudan hem
de dolayl yollarla gii¢lii oldugunu ortaya koymaktadir. Boylece bulgulara gore H1,
H2, H4 ve H6 hipotezleri kabul edilmistir.

Dijital Doniistimiin Dijital Pazarlama tlizerindeki etkisinde Teknolojik Hazir olusun
aracilik etkisi, regresyon modelleri kullanilarak Process Macro uzantisi ile analiz

edilmistir.

» Dijital Doniisiimiin Teknolojik Hazir olus iizerindeki etkisi incelenmis ve
sonuclar, Dijital Doniisiimiin Teknolojik Hazir olus iizerinde istatistiksel

olarak anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugunu gostermistir (b=0,926;

p<0,05).

» Dijital Doniisiim ve Teknolojik Hazir olusun Dijital Pazarlama tizerindeki
etkileri degerlendirilmistir. Regresyon katsayisi tahminlerine gore, her iki etki
de istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonliidiir (dijital pazarlama: b=0,608;
p<0,05, teknolojik hazir olus: b=0,419; p<0,05). Ayrica, t istatistigi
sonuclarina gore, Dijital Doniisiimiin Dijital Pazarlama iizerindeki etkisinin

daha gii¢lii oldugu belirlenmistir.

» Dijital Dontigiimiin Dijital Pazarlama iizerindeki toplam etkisi i¢in regresyon
analizi yapilmistir. Tabloda verilen Sonuglar, Dijital Doniisiimiin dijital
pazarlama iizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu
gostermektedir (b=0,996; p<0,05). Modele gore etki analizinin detayh

incelemesi Tablo 17 de verilmistir.

Dijital Doniisiim ve Teknolojik Hazir olugun Dijital Pazarlama tizerindeki etkisi analiz

edilmis ve bulgulara gore:

(a) Dijital Doniistimiin Dijital Pazarlama {izerindeki dogrudan etkisi 0,517 olarak

hesaplanmustir.

(b) Dijital Doniisiimiin Dijital Pazarlama tizerindeki Teknolojik Hazir olus araciligiyla

dolayl etkisi, 0,330 olarak belirlenmistir.
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(¢) Bu iki etkinin bir araya gelmesiyle, Dijital Doniisimiin Dijital Pazarlama

tizerindeki toplam etkisi 0,847 olarak hesaplanmuistir.

Sonug itibariyle Dijital Doniisiimiin Dijital Pazarlama {izerindeki etkisinin hem
dogrudan hem de Teknolojik Hazir olus araciligiyla dolayli olarak giiclii oldugunu

gostermektedir.
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ONERILER

Her isletmenin dijitallesme yolunda ilerlemeye calistigi giinlimiizde bu ¢alisma
isletmelere yapacaklar1 iyilistirme ve degisim slireclerinde katki saglayacaktir.
Yapilan dijital doniiniisiim sayesinde dijital pazarlamada yeniliklere daha ¢ok adapte
olarak miisterilerin beklentilerine karsilik daha dogru adimlar atilabilecektir. Bu
caligmanin sektoriin diger alanlarinda da yapilmasi ¢aligmanin genellenmesi adina
onemli katki saglayacaktir. Pazarlama konusunda oOnemli stratejik yontemler
belirlemede katki saglamasi beklenen bu calisma ile yapacaklari operasyonlarda
miisterilerin beklentileri ve rakiplerin durumlarina gére dogru bir faaliyet olacagi
ongiiriilmektedir. Isletmelerin dijital déniisiim siirecinde interneti, mobil iletisim ve
benzeri kanallar1 kullanarak miisterilerle kuracagi iletisimde tim dijital medyay1
kullanmast sonucunda dijital pazarlamada ilerleme goriilecektir. Hiz ve konforu elde
ederek miisterilerine daha etkin karsilik vermek adina dijital pazarlama kanallarinin
daha etkin kullanilir olmas1 6nerilmektedir. Yine bu ¢calismanin benzerinin faydaci ve
hedonik yonlerine bagl olarak farkli toplumlarda tekrar ele alinmasi 6nerilmektedir.
Ciinkii toplumlarin faydaci ya da hedonik agidan kiiltiirel yoniiyle tiiketim siirecinin
belirlenmesi agisindan 6nemli deger katacaktir. Burada yine iirlinlere yonelik faydaci
ve hedonik agidan markasal degerlerinin ya da marka kisilikleri boyutuyla yapacaklar

etkilerin belirlenerek bulunmasi ¢alismalara farkli bir yon ¢izecektir.

Dijital dontistimii kabul eden ve dijital pazarlamay:1 kullanan miisteriler teknolojik
dontisim  konusunda rahatsizlik  hissetmediklerinden ondan bir tehditin
gelemeyecegini diisiinmektedirler. Buna gore teknolojik hazir bulunusluk durumuna
bagli olarak tiiketicileri nesiller boyutuyla da ele alinarak alarak incelenmesi
teknolojiyi sonradan 6grenme ve onunla dogmak arasindaki farkida gorebilecegimiz

bir calismanin yapilmasi faydali olacaktir.
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EKLER

EK.1: Anket Formu
ANKET
Saygideger katilimct;

Bu anket formu Istanbul Gelisim Universitesi Isletme Pazarlama boliimiinde yapilan
akademik c¢alisma olup, “Dijital Doniisiimiin Dijital Pazarlamaya Etkisinde
Tiiketicilerin Teknolojik Hazirolus Seviyesi Ile Hedonik ve Faydac Tiiketim
Davramslariin Aracilik Rolii Uzerine Bir Arastirma” konulu makale calismasi

kapsaminda sizlere sorulmaktadir.

Arastirma sonucunda elde edilen veriler, sadece arastirmanin amaci olan bu
bilimsel ¢alismada kullanilacak ve gerekli izinler de alinmistir. Bunun disinda higbir
kisi ve kurumlarla paylasilmayacaktir. Hicbir sekilde isim belirtilmeyecektir. Gizlilik
esaslar1 nedeniyle ankete isim yazilmayacaktir. Goniilliiliik esasina gore yapilacak
olan bu calismaya katilip katilmama hakkiniz bulunmaktadir. Katilim sonrasinda
istediginiz anda vazgecebilirsiniz ve bundan dolayr sizin hi¢bir sorumlulugunuz

yoktur. Anketi doldurmaniz yaklagik 10-15 dakikanizi alacaktir

Her soruya zaman ayirip igtenlikle cevap verdiginiz igin tesekkiir ederiz bu
uygulamadan dolay1 olusacak riskler, rahatsizlik hissi ya da aksi tesir olmasi
durumunda c¢aligmadan cekilebilirsiniz, isbirliginiz i¢in simdiden tesekkiir eder,
saglikli giinler dilerim.

Arastirmacit: Doktora Ogrencisi: Muhammet Salih YIiGIT

Danisman: Prof. Dr. izzet GUMUS Istanbul Gelisim Universitesi (Isletme)

Istanbul Geligim Universitesi (Isletme — Pazarlama)

Anket 2 boliimden olusmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde ¢oktan se¢meli
sorular yer almaktadir. Size uygun olan se¢enegin yanindaki () ig¢ine ‘X’ isaretini

koyarak isaretleyiniz.

Liitfen cift isaretleme yapmayiniz ve sorulari cevapsiz birakmavyiniz.

l. BOLUM: DEMOGRAFIK OZELLIiKLER
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Asagidaki sorular, kisisel bilgileri icermektedir. Liitfen size uygun secenekleri

isaretleyiniz.
Cinsiyetiniz : () Kadin ( )Erkek
Medeni durumunuz : ( )Evli ( )Bekar
Yasiniz : ()18-22 ()23-32 ()33-42
()43-49 ( )50-57 ( )58 ve iistii
Egitim durumunuz  : () ilkdgretim ( )Lise
( ) On Lisans(2y1llik) () Lisans (4y1llik)
( ) Lisansiistii (Y. Lisans ve Doktora)
Aylik Geliriniz : ()0-11.402TL ( )11.403-15.403TL
() 15.404-19.504 TL ( ) 19.405- 23.405TL
( ) 23.406 TL ve Uzeri
Mesleginiz o ()isei ( )Memur  ( )Ev Hanim
( )Ogrenci ( )Emekli ( ) Ogretmen
( ) Hemsire ( ) Doktor () Akademisyen
( ) Avukat ( ) Miihendis ( ) Mimar ()
Calismiyor

Asagidaki ifadelere katillm durumunuza gore size en uygun secenegi

isaretleyiniz.

Liitfen cift isaretleme vyapmaviniz ve sorulari cevapsiz birakmavyiniz.
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Numar

II. BOLUM

DIJITAL DONUSUM

Kesinlikl

Katilmiy

Kararsizi

Katiliyor
Kesinlikl

Firma yeni teknolojileri kesfetme ve kullanma

becerisine sahiptir.

Firma deger yaratmada dijital doniisiim

faaliyetlerine yer verir.

Firma dijital donilisime yonelik organizasyon
yapisinda, siireglerinde ve  yetkinliklerinde

tyilestirmeler yapmustir.

Firma dijital donilisiim c¢abalarina cevap olarak
harekete gecmistir ve silireci finanse etme

yetenegine sahiptir.

Firmanin yeni liderlik rolleri ve yonetim

yaklagimlar1 dijital doniisiim hizin1 kolaylastirir.

Firma dijital dontisiimii gerceklestirmeye yonelik

gbzlemlenebilir stratejik girisimler yliriitmektedir.

Firma daha iyi veri optimizasyonu (daha iyi
duruma getirme) saglamak i¢in dijital bilgiden
yararlanmaya  yonelik  stratejik  girisimler

yiirtitmektedir.

Firma, dijital mecralar1 ve teknolojileri arastirma
ve uygulamalar1 takip etmeye yonelik siirekli

olarak stratejik girisimler yiiriitiir.

Firma temel stratejilerini kurumsal yeterlilikler

cercevesinde dijital olarak olusturur.

Firma, ortaklar1 ve paydaslarinin igbirliginden,
deger Onerisi ve gelir paylasgimmi igeren

tamamlayici yeterlilikler i¢in yararlanir.

Firma yurt i¢i ve yurt dist kuruluglarla yogun
interaktif(etkilesimli) dijital baglantilar olusturur.
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12

Firma dogustan dijital ¢caga yetisen tiiketiciler igin

esnek ve cekici bir aligveris ortami saglar.

DIJITAL PAZARLAMA

1

Firma  gergeklestirdigi  dijital  pazarlama
faaliyetleriyle bir mal ya da hizmetin satisini

kolaylagtirir.

Firmanin dijital pazarlama reklamlar1 kendi
markasinin  prestijini arttirmada 6nemli rol

oynamaktadir.

Firmanin  gergeklestirdigi  dijital pazarlama
faaliyetleri triinler arasi karsilastirma yapmay1

kolaylagtirir.

Firmanin dijital pazarlama faaliyetlerinden
yararlanmadan  6nce  tanmidigim  kisilerin

tavsiyelerini dikkate alirim.

Firma dijital pazarlama faaliyetleriyle bir {irlini
satin almadan Once o iriin/hizmet ile ilgili dijital

ortamda arastirma yapilmasina olanak saglar.

Dijjital pazarlama firmalara daha kapsamh

kampanyalar1 diizenleme olanagi saglar.

Firma dijital pazarlama faaliyetleriyle popiiler
olan kullanicilarin (Takipgisi, arkadas sayist ¢ok
kisiler) tavsiyelerinin paylasilip daha ¢ok kisilere

ulagmasini saglar.

Firmanin dijital pazarlama faaliyetleri genis

kitlelerle iletisim kurulmasini saglar.

Firmanin dijital pazarlama faaliyetleri insanlara
zaman kazandirarak, sosyal paylasim sitelerinin
mobil uygulamalarmi tek tusla istenildigi zaman

bilgi edinme olanag saglar.

10

Firmanin  gerceklestirdigi  dijital pazarlama

faaliyetleri triinlere daha kolay bir sekilde
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erisilmesini saglar (Internet’in oldugu ve dijital bir

cihazin olmasi yeterli)

HEDONIK VE FAYDACI TUKETIiM DAVRANISLARI OLCEGi

1 Aligveris yaptigimda biiyiik haz duyarim. 1 2

2 Istedigim seyleri alma hayali bende heyecan 1 2
yaratir.

3 Alisveris sirasinda birgok tiriinii incelerken vaktin 1 2

nasil gectigini anlamam.

4 Aligveris yaptigim esnada satin aldigim seylere ait 1 2
kutulari/ambalajlar1 bir an Once a¢mak igin

sabirsizlanirim.

5 Online aligveris sitelerinde gezerken zamanin 1 2

nasil gegtigini anlamam.

6 Online aligverislerimde siparigimin bir an Once 1 2

elime gecmesi i¢in sabirsizlanirim.

7 Online  aligveriglerimde  siparislerim  bana 1 2

ulastiginda sanki hediye almig gibi mutlu olurum.

8 Bir iiriin eskimeden, bozulmadan veya kullanim 1 2

omriinii doldurmadan yenilerini satin alirim.

9 Aldigim seylerden cabuk sikilir, kisa siire sonra 1 2

yeni seyler satin almak isterim.

10 Ayni/benzer islev ve Ozellikleri olmasina ragmen 1 2
renk/marka/tasarim gibi farkliliklardan dolay:

yeni Uriinler satin alabilirim.

11 Diizenli olarak aligveris yapmadigimda hayatimda 1 2
bir eksiklik hissederim.

12 Aligveris heyecanini ¢ok kisa bir siire sonra tekrar 1 2

deneyimlemek isterim.

13 Eger sik sik alisveris yapmazsam kendimi mutsuz 1 2

hissettigimi fark ederim.

14 Tekrar tekrar aligveris yapmak icin kendime 1 2

bahaneler/sahte ihtiyaglar yaratirim.
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15

Reklamlarda, c¢evremde veya sosyal medyada
gordiigim  {rilinleri deneyimlemek (gormek,

incelemek, satin almak) icin aligverise ¢ikarim.

16

Internet magazalarimdan kazandigim kuponlar
ve/veya kampanyalar1 degerlendirmek i¢in ekstra

harcamalar yapabilirim.

17

Aligverig yaptigim internet sitesinin gorselleri ve
kullanim1 (renkleri, tasarimi vb.) daha c¢ok sey

satin almama neden olmaktadir.

18

Online aligverislerimde favorilerim veya sepetim
satin almak istedigim birgok ihtiya¢ dis1 iirlinle

dolar. (satin alsam da almasam da)

19

Indirim ve/veya kampanyalara denk geldigimde

mutlaka bir seyler satin alirim.

20

Aligveris tercihlerimde, magazalarin atmosferi
(tasarimu, 1s1klari, estetigi vb.) daha ¢ok sey satin

almama neden olmaktadir.

21

Hosuma giden bir iirlin oldugunda biitgemi zorlasa

bile satin alirim.

22

Bir aligverisin maddi sonuglarini, genellikle

aligveris sonrasinda diisiinmeye baslarim.

23

Aligverislerimde planladigimdan daha fazla sey

satin alirnm.

24

Cok arzuladigim bir iirlinii diistinmeden satin

alirim.

25

Stirekli gelecegi planlayarak birikim yapmaya
calismak yerine istedigim seyleri bir an Once

almaya caligirim.

26

Aslinda ¢ok da gerekli olmayan aligverislerle

biitgemi zorlayabiliyorum.

27

Satin aldigim dirlinler kisiligimin bir pargasini

yansitir.
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28

Aligveris tercihlerimde bana ve kisiligime hitap

eden iiriinleri arayip bulurum.

29

Satin aldigim {irtinler baskalarina kendimle ilgili

vermek istedigim izlenimleri yansitir.

30

Baz1 magaza ve markalara ait iiriinlerde kendimi

buldugumu hissederim.

31

Aligveris  tercihlerimle  estetik  zevklerimi

insanlara gdstermek isterim.

32

Aligverislerimle ilgili seyleri (aldigim {iriinler,
hizmetler, magaza, marka, fiyatlar vs.) cevremle

paylagsmaktan keyif alirim.

33

Aligveris sirasinda, sadece satin almak icin

ciktigim trlin/iiriinlerle ilgilenirim.

34

Almam gerekeni/gerekenleri bir an Once

tamamlay1p aligverisimi bitiririm.

35

Online aligverislerimde sadece satin alacagim

triin/lirtinlerle ilgilenirim.

36

Aligverise neye ihtiyacim oldugunu bilerek

cikarim.

37

Aligveriglerimde ne planladiysam onu almaya

0zen gosteririm.

38

Aligveris tercihlerimde kontrollii davranirim.

39

Aligveris tercihlerimde maddi durumum yeterli

olsa bile mantikli se¢imler yapmaya ¢aligirim.

40

Sahip oldugum bir {iriin yeterince isimi gorse bile

yenisini satin alabilirim.

41

Aligveris tercihlerimde sabirli davranirim.

42

Aligverislerimde mantikli tercihlerde bulunmak

bana iyi hissettirir.

TEKNOLOJIK HAZIROLUS OLCEGI

Teknoloji, insanlarn  giinlik  hayatlarini

kolaylagtirir.
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En yeni teknolojiye sahip olan iiriinlerin ve
hizmetlerin kullanimi ¢ok daha kolay ve

kullanighdir.

Mesai saatlerine bagli kalinmadigindan islerimi

bilgisayarla yapmayi severim.

Mevcut olan en gelismis teknolojiyi kullanmay1

severim.

Kendi gereksinimlerime gore diizenleyebilecegim

bilgisayar programlarini kullanmay1 severim.

Teknoloji isimde verimimi artirir.

Yeni teknolojileri kullanmanin, zihinlerimizi

gelistirdigini diisliniirim.

Teknoloji bana daha fazla hareket Ozgiirligi

saglar.

Teknolojik iiriin ve hizmetler hakkinda bir seyler
ogrenmek, teknolojinin kendisi gibi tatmin edici

olabilmektedir.

10

Teknolojik iriinler benim

istedigim/yonlendirdigim gibi ¢aligir.

11

Insanlar yeni teknolojiler konusunda fikrimi

sorarlar.

12

Arkadaslarirm  yeni  teknolojileri  68renme

konusunda benden hizlidir.

13

Genellikle, arkadag grubum icinde yeni

teknolojileri ilk satin alan kisilerden birisiyim.

14

Yiiksek teknolojiye sahip yeni iirlin ve hizmetleri
bagkalarindan destek almadan

anlayabilirim/6grenebilirim.

15

llgi alanima giren konularda teknolojik
geligsmeleri yakindan izlerim ve kendimi giincel

tutarim.
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16

Yiiksek teknolojik cihazlari kullanma, 6grenme ve

anlama ¢abas1 hosuma gider.

17

Teknolojik {irtinlerle calisirken, arkadaslarima

gore daha az sorunla karsilagirim.

18

Teknolojik bir triinle ilgili bir konuyu benim
anlayacagim diizeyde anlatmadigl i¢in teknik

destek hatlarindan yeterince yararlanamam.

19

Teknolojik sistemlerin, o igin uzmani olmayan
kisilerin ~ kullanimi  i¢in  tasarlanmadigini

diistintirim.

20

Yiiksek teknolojik friinler i¢in hazirlanan
kullanict  kilavuzlart  anlagilir  bir  dille

yazilmamaktadir.

21

Yiiksek teknolojiye sahip iirlin veya hizmet
vericiden, teknik yardim aldigimda, benden daha
fazla bilgi sahibi biri tarafindan kullanildigimi

hissederim.

22

Yiiksek teknolojili bir {iriin ya da hizmet satin
alirken, o iirliniin en iist modeli yerine daha basit

modelini almayi tercih ederim.

23

Bagkalar1 beni izlerken teknolojik tiriinle ilgili bir

sorun yasadigimda mahcup olurum.

24

Bazi o6nemli isleri insan eliyle yapmak yerine
teknoloji tercih edilirken dikkat edilmelidir.
Cinkii  kullammm1 sirasinda  teknik — sorunlar

yasanabilmektedir.

25

Pek ¢ok yeni teknolojinin insanlar kullanmaya
baslamadan fark edilemeyen saglik ve giivenlik

riskleri mevcuttur.

26

Yeni teknolojiler, insanlar1 gozetleme ve ozel
yasama ait bilgilere erisebilme konusunu asiri

kolay hale getirmistir.
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27

Teknolojiler, en beklenmedik bir zamanda ya da

acil durumlarda bozulabilmektedir.

28

Internet ortaminda kredi karti kullanmanin

giivenilir oldugunu diistinmiiyorum.

29

Internet ortaminda yapilacak parasal islemlerin

giivenli oldugunu diistinmiiyorum.

30

Internet iizerinden gdnderdigim bilgilerin baska

insanlar tarafindan goriileceginden kaygilanirim.

31

Sadece internet Tlizerinde varlik goOsteren bir
isletme ile caligmanin giivenilir oldugunu

diisiinmiiyorum.

32

Elektronik olarak gergeklestirilen her islemin
sonrasinda yazili olarak bir belge ile dogrulanmast

gerektigini diisiiniiyorum.

33

Bir islem otomatik olarak gergeklestirildiginde,
bilgisayarin hata yapip yapmadigini dikkatle

kontrol ederim.

34

Bir isletme ile is yaparken insan elinin degmesi

¢ok onemlidir.

35

Bir isletmeyi aradigimda,
bilgisayarlarla/makinalarla sanal ortamda
konusmak yerine insanlarla konugsmay1 tercih

ederim.

36

Internet iizerinden bir bilgi gonderdigimde,
bilginin gitmesi gereken yere gidip gitmediginden

emin olamam.

Anketimiz Bitmistir.

Zaman ayirip katildigimz icin tesekkiir ederiz.

Sormak istedikleri herhangi bir konu varsa sormaktan cekinmeden
calisma bittikten sonra arastirmaciya msyigitl071@gmail.com e-posta
adresinden yorum almak ya da sonuglarla ilgili bilgi istemek icin iletisime

gecebilirsiniz.
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