T.C.
ISTANBUL GELISIM UNIVERSITESI
LIiSANSUSTU EGITIM ENSTITUSU

[sletme Anabilim Dali
Saglik Yonetimi Bilim Dali

DiJITAL DONUSUMUN E-MUSTERI FAYDA
ALGISINA ETKISINDE SURDURULEBILIR
PAZARLAMA YONELIMININ ARACILIK ROLUNUN
BELIRLENMESI

Yiksek Lisans Tezi

Hana ALADIB

Danisman

Dr. Ogr. Uyesi Murat BASAL

Istanbul — 2025






Yazar Ad1 Soyadi
Tezin Dili

Tezin Adx

Enstitii
Anabilim Dah
Tezin Tiirii
Tezin Tarihi
Sayfa Sayisi
Tez Danismani

Dizin Terimleri

Tiirkce Ozet

Dagitim Listesi

TEZ TANITIM FORMU

: Hana ALADIB

: Tirkce

: Dijital Doniisiimiin  E-miisteri fayda Algisina Etkisinde
Siurdurilebilir Pazarlama YoOneliminin  Aracilik  Roliinlin
Belirlenmesi

: Istanbul Gelisim Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii
- Isletme

: Yiiksek Lisans

: 05.06.2025

0 95

: Dr. Ogr. Uyesi Murat BASAL

: Dijital Donlistim, E-Miisteri, Fayda Algisi, Siirdiiriilebilir

Pazarlama

: Yapian bu calisma ile dijital doniisiimiin e-miisteri fayda algisi

izerindeki etkisini incelerken, siirdiiriilebilir pazarlama

yaklastmmin bu iligskideki aracilik roliinii belirlemektedir.
Sonuglar, siirdiirtilebilir

pazarlama stratejilerinin  dijital

doniisim ve misteri faydasit arasindaki  baglantiy1

giiclendirdigini ortaya koymaktadir.

: 1. Istanbul Gelisim Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisiine

2. YOK Ulusal Tez Merkezine

Imzasi

Hana ALADIB



T.C.
ISTANBUL GELISIM UNIVERSITESI
LISANSUSTU EGITIM ENSTITUSU

Isletme Anabilim Dal1
Saglik Yonetimi Bilim Dali

DiJITAL DONUSUMUN E-MUSTERI FAYDA
ALGISINA ETKISINDE SURDURULEBILIR
PAZARLAMA YONELIMININ ARACILIK ROLUNUN
BELIRLENMESI

Yiksek Lisans Tezi

Hana ALADIB

Danisman

Dr. Ogr. Uyesi Murat BASAL

Istanbul — 2025



BEYAN

Bu tezin hazirlanmasinda bilimsel ahlak kurallarina uyuldugu, baskalarinin
eserlerinden yararlanilmasi durumunda bilimsel normlara uygun olarak atifta
bulunuldugu, kullanilan verilerde herhangi tahrifat yapilmadigini, tezin herhangi bir
kisminin bu iiniversite veya baska bir tiniversitedeki baska bir tez olarak sunulmadigini

beyan ederim.

Hana ALADIB
...1...12025



ISTANBUL GELIiSiM UNIVERSITESI
LISANSUSTU EGIiTiM ENSTITUSU MUDURLUGUNE

Hana ALADIB’ 1n Dijital Donilisimiin  E-miisteri fayda Algisina Etkisinde
Surdiurilebilir Pazarlama YoOneliminin Aracilik Rolinin Belirlenmesi adli tez

calismasi, jiirimiz tarafindan Isletme anabilim dali, Saglik Yénetimi bilim dalinda

YUKSEK LIiSANS tezi olarak kabul edilmistir.

Baskan  p. Gigr. Uyesi Aylin ATASOY

Uye  pr, Ogr. Uyesi Murat BASAL

(Danigsman)

Uye Dy Ogr. Uyesi Zehra FIRAT

ONAY
Yukaridaki imzalarin, ad1 gecen 6gretim iiyelerine ait oldugunu onaylarim.

oo 12025

Prof. Dr. Izzet GUMUS

Enstiti Mudira



OZET

Glintimiizde dijital doniisiim, isletmelerin pazarlama stratejilerinden miisteri
deneyimlerine kadar bir¢cok alanda koklii degisiklikler yapmasina neden olmaktadir.
Ozellikle e-ticaretin ve dijital platformlarin yayginlasmasi, miisterilerin {iriin ve
hizmetlere dair algilarini, beklentilerini ve satin alma davranislarin1 6nemli 6l¢iide
dontistiirmektedir. Bu baglamda, miisterilerin dijital ortamda algiladiklar1 fayda,

isletmelerin rekabet giliciinii ve miisteri sadakatini dogrudan etkilemektedir.

Bu calismada, dijital doniisiimiin e-miisteri fayda algis1 iizerindeki etkisi
incelenmis ve bu etkide siirdiiriilebilir pazarlama yoneliminin aracilik roli
arastirilmistir.  Arastirmanin  amaci, dijital donilisiim stratejilerinin - musterilere
sagladigi faydayi artirma siirecinde siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarinin nasil bir

koprii gorevi gordiigiinii ortaya koymaktir.

Nicel aragtirma yonteminin benimsendigi bu ¢aligmada, Tiirkiye genelinde farkli
sektorlerde faaliyet gosteren isletmelerin e-miisterileriyle ¢evrim i¢i anket ¢alismasi
yapilmistir. Elde edilen veriler dogrultusunda yapisal esitlik modellemesi (SEM) ile
analiz gerceklestirilmistir. Arastirma sonuglari, dijital donilislimiin e-miisteri fayda
algisin1 olumlu yonde etkiledigini ve bu iligkide siirdiiriilebilir pazarlama yoneliminin

anlamli bir aracilik rolii tistlendigini ortaya koymustur.

Bu bulgular, isletmelerin dijitallesme stireglerini sadece teknolojik bir doniisiim
olarak degil, aym1 zamanda siirdiiriilebilir pazarlama perspektifinden de ele almasi
gerektigini  gOstermektedir. Boylece hem c¢evresel ve toplumsal duyarlilik

giiclendirilmekte hem de e-miisterilere sunulan deger artirilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Doniisiim, E-Misteri, Fayda Algisi, Siirdiiriilebilir

Pazarlama



SUMMARY

Today, digital transformation is causing businesses to make radical changes in
many areas, from marketing strategies to customer experiences. In particular, the
spread of e-commerce and digital platforms is significantly transforming customers'
perceptions, expectations and purchasing behaviors about products and services. In
this context, the benefits perceived by customers in the digital environment directly

affect the competitiveness and customer loyalty of enterprises.

In this study, the effect of digital transformation on e-customer benefit
perception was examined and the mediating role of sustainable marketing orientation
was investigated in this effect. The aim of the research is to reveal how sustainable
marketing practices serve as a bridge in the process of increasing the benefits of digital
transformation strategies to customers. In this study, where the quantitative research
method was adopted, an online survey study was conducted with e-customers of

enterprises operating in different sectors throughout Turkey.

In accordance with the obtained data, analysis was carried out with structural
equation modeling (SEM). The research results have shown that digital transformation
positively affects the perception of e-customer benefits and that sustainable marketing
orientation plays a meaningful intermediary role in this relationship. These findings

show that enterprises should consider digitalization processes n

Ot only as a technological transformation, but also from a sustainable marketing
perspective. Thus, both environmental and social sensitivity are strengthened and the

value offered to e-customers is increased.

Keywords: Digital Transformation, E-Customer, Benefit Perception, Sustainable
Marketing
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GIRIS

Kiiresellesme, teknolojik gelismeler ve dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte
isletmelerin faaliyet gosterdigi ¢evre radikal bir bigimde dontismektedir. Bu doniisiim
stirecinde dijital teknolojiler hem tiiketici davraniglarint hem de igletmelerin pazarlama
stratejilerini yeniden sekillendirmektedir. Ozellikle internetin ve mobil teknolojilerin
yayginlagsmasiyla birlikte tiiketiciler, artik {iriin ve hizmetlere daha hizli, kolay ve
karsilagtirmali bi¢imde ulasabilmekte; deneyimlerini dijital platformlar araciligiyla
paylasarak diger tiiketicileri etkileyebilmektedir. Bu baglamda, dijital doniistim,
isletmelerin miisteriyle olan etkilesimlerini yeniden yapilandirmakta ve miisteri odakli

bir yaklagimi zorunlu kilmaktadir.

Dijital doniisiim, yalnizca teknolojik altyapmin gelistirilmesi anlamina
gelmemekte; ayn1 zamanda miisteri deneyimi, hizmet kalitesi, operasyonel siirecler ve
kurumsal stratejiler gibi ¢ok boyutlu bir degisimi kapsamaktadir. Bu siiregte e-miisteri
olarak tanimlanan dijital ortamda etkilesimde bulunan tiiketicilerin, iiriin veya
hizmetlerden algiladig1 fayda, isletmeler agisindan stratejik bir 6neme sahiptir. E-
misteri fayda algisi, miisteri tatmini, sadakat ve yeniden satin alma niyeti lizerinde

belirleyici rol oynamaktadir.

Diger yandan, dijitallesme ile birlikte sadece ekonomik basar1 degil; gevresel,
toplumsal ve etik degerlere duyarl bir pazarlama anlayisi da 6nem kazanmistir. Bu
noktada siirdiiriilebilir pazarlama yaklasimi, isletmelerin hem uzun vadeli rekabet
avantaj1 elde etmesinde hem de dijital miisterilere yonelik deger yaratma siirecinde
kritik bir rol listlenmektedir. Siirdiiriilebilir pazarlama, ¢evresel sorumluluk, sosyal
duyarlilik ve ekonomik faydanin dengeli bir sekilde yonetilmesini hedeflerken; dijital
dontisiimle entegre bir bigimde ele alindiginda, miisteri beklentilerini karsilamada

giiclii bir etki yaratabilmektedir.

Bu tez calismasinin temel amaci; dijital doniisiimiin e-miisteri fayda algisi
tizerindeki etkisini ortaya koymak ve bu etkide siirdiiriilebilir pazarlama yoneliminin
aracilik roliinli incelemektir. Literatiirde dijital donilisiim ile miisteri algis1 arasinda
kurulan iligki ¢esitli yonleriyle ele alinsa da, stirdiiriilebilir pazarlama y6neliminin bu
stirecteki aracilik rolii yeterince incelenmemistir. Bu baglamda ¢alisma, hem akademik
literatiire katki sunmayr hem de isletmelerin stratejik planlamalarma yon verecek

bulgular sunmay1 hedeflemektedir.



Calismanin devam eden boliimlerinde oncelikle konuyla ilgili kuramsal ¢erceve
olusturulmus, ardindan arastirmanin yontemi agiklanmis, elde edilen bulgular

degerlendirilmis ve sonug bdliimiinde onerilere yer verilmistir.



BiRINCi BOLUM
DIJITAL DONUSUM

1.1. Dijital Doniisiim Kavramm

Dijital doniisiim kavrami, teknolojinin hizli ilerlemesi ve kiiresel pazarlarin
degisen manzarasi ile sekillenen son birka¢c on yilda Onemli Olglide gelisim
gostermistir. Baslangigta, kuruluslarda dijital teknolojilerin benimsenmesi, oncelikle
manuel siirecleri otomatiklestirmeye ve boylece verimliligi ve liretkenligi artirmaya
odaklanmistir.  1980'lerde ve 1990'larda kisisel bilgisayarlarin, yazilim
uygulamalarinin ve erken ag teknolojilerinin tanitilmasi, sonunda daha genis bir dijital
doniistim hareketi olarak ortaya ¢ikacak olan seyin temelini atmistir (Aktepe,

Karakulle, 2023: 30-46).

1990'larin sonlart ve 2000'lerin baglari, kuruluslarin teknolojinin yalnizca
operasyonel verimliligin 6tesindeki stratejik potansiyelini fark etmeye baslamasiyla,
rekabet avantaji i¢in dijital yeniliklerden yararlanmaya yonelik ¢ok Onemli bir
kaymaya isaret etmistir. Bu ¢ag, kuruluslarin miisteriler ve ortaklarla etkilesim kurma
seklini temelden degistiren Internet'in yiikselisini gdrmiistiir. E-ticaret, ¢evrimici
pazarlama ve miisteri iliskiler1 yonetim sistemlerinin ortaya ¢ikisi, yeni katilim ve
deger yaratma bigimlerini kolaylastirarak bu doniisiimii 6rneklemistir (Asante vd.,
2023: 7-28).

Sonraki on yilda, mobil teknolojilerin, sosyal medya platformlarinin ve bulut
bilisimin yayginlasmasi, dijital doniistimiin hizin1 artirmistir. Kuruluslar, miisteri

deneyimlerini gelistirmek, diizene sokmak ic¢in bu teknolojileri giderek daha fazla

benimsemistir (Dhanalakshmi vd., 2020: 9-20).

2010'ar, teknolojiyi, insanlar1 ve siirecleri entegre eden biitiinsel bir yaklagimi
kapsayacak sekilde izole teknolojik uygulamalarin 6tesine gegerek dijital dontistimiin
daha kapsamli bir sekilde anlasilmasini saglamistir. Odak noktasi, bir inovasyon
kiiltiiriinii tesvik etmeye, dijital yetenekleri gelistirmeye ve teknolojiyi kurulusun
temel dokusuna yerlestirmeye dogru kaymistir. Veri analitiginin, yapay zekanin ve
makine 6greniminin artan 6nemi, dijital teknolojilerin doniistiiriicli potansiyelini daha
da vurgulayarak kuruluslarin stratejik karar verme i¢in biiyilkk miktarda veriden

icgoriilerden yararlanmasini saglamistir (Baluch, 2023).
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Glintimiizde dijital doniisiim, sinirli bir projeden ziyade devam eden bir yolculuk
olarak goriilmektedir. Kuruluslar, gelisen teknolojik ortama ve degisen tiiketici
davraniglarina siirekli olarak uyum saglamakta ve bu da doniisiime proaktif ve stratejik
bir yaklagim gerektirmektedir. Bu tarihsel baglam, kuruluslara dijital doniisim
yolculuklarinda rehberlik edecek ve teknoloji girisimleri ile is hedefleri arasinda uyum
saglayacak saglam bir ¢er¢ceveye duyulan ihtiyacin altin1 ¢izmektedir (Bhagyasree ve
Venugopal, 2021: 2843-2851).

1.2. Dijital Doniisiim Stratejisi ve Yol Haritas1

Dijital doniisiim yol haritalarinin gelistirilmesini kolaylastirmak i¢in literatiirde
cok sayida cerceve ve model ortaya cikmistir. Bu cergeveler, kuruluslarin dijital
girisimlerle  iligkili  karmagsikliklarda gezinmek i¢in  benimseyebilecekleri
yapilandirilmis metodolojiler saglamaktadir. Yaygin olarak bagvurulan bir model,
liderlik, kiiltiir ve teknoloji arasindaki etkilesimi vurgulayan Dijital Dontisiim
Cercevesidir. Bu cerceve, basarili dijital doniisiimiin yalnizca teknolojik benimseme
degil, ayn1 zamanda kiiltiirel bir degisim ve giiclii bir liderlik taahhiidii gerektirdigini
ortaya koymaktadir (Bilik, 2023: 1138-1151)

One ¢ikan bir diger model, bir kurulusun dijital olgunlugunu ve déniisiime hazir
olup olmadigini degerlendirmek i¢in sistematik bir yaklagim sunan Yetenek Olgunluk

Modeli Entegrasyonudur.

Dijital Doniisiim Endeksi (DTI), bir kurulusun teknoloji, strateji ve miisteri
deneyimi dahil olmak iizere cesitli boyutlarda dijital olgunlugunu o6lgen baska bir
cergevedir. Kuruluglar, sektordeki emsalleriyle kiyaslama yaparak iyilestirme
alanlarin1 belirleyebilir ve stratejik hedefleriyle uyumlu girisimlere o6ncelik
verebilmektedir. Bu gercevelerin kullanilabilirligine ragmen, kuruluslar genellikle
bunlar1 benzersiz baglamlarina gore oOzellestirmede zorluklarla karsilasir. Mevcut
modellerin ¢cogu asir1 kuralcidir veya farkli endiistrilerin farkli ihtiyaglarima uyum
saglamak i¢in gereken esneklikten yoksundur. Sonug olarak, bireysel kuruluslarin 6zel
kosullarina goére uyarlanabilen uyarlanabilir ve kapsamli gerceveler i¢in 6nemli bir

talep olmaya devam etmektedir (Bonada vd., 2020: 24-32).

Dijital dontisiimiin teorik temelleri, teknolojik ve organizasyonel degisimin ¢ok

yonlii dogasini ele alan bir dizi disiplinler arasi ¢erceveye dayanmaktadir. Temel



teorilerden biri, yeni teknolojilerin benimsenmesinin teknolojik, organizasyonel ve
cevresel faktorler arasindaki etkilesimden etkilendigini 6ne stiren Teknoloji-
Organizasyon-Cevre (TOE) gergevesidir. TOE gergevesi, dijital doniisiim ¢abalarini
sekillendirmek i¢in i¢ yeteneklerin ve dis baskilarin nasil birlestigini anlamak igin
saglam bir mercek sunar. Bu ¢erceve, teknolojik hazirligi, organizasyon kiiltiiriinii ve
pazar dinamiklerini analiz ederek, dijital girisimlerin oniindeki itici giigleri ve engelleri

degerlendirmek i¢in kapsamli bir yaklasim saglamaktadir (Busalim vd., 2021: 66-78).
1.3. Hizmet Sektoriinde Dijital Doniisiim

Hizmet sektoriinde, teknolojik egilimleri ve pazar degisimlerini siirekli olarak
algilamali, dijital yeniliklerin sundugu yeni firsatlar1 yakalamali ve rekabetci
kalabilmek i¢in mevcut siirecleri ve yapilar1 doniistiirmelidir. Bu model, stratejik
avantaj i¢in dijital teknolojilerden yararlanmada c¢eviklik ve uyarlanabilirlik
gerekliligini vurgulamaktadir. Kaynak Tabanli Goriiniim (RBV), dijital doniistimiin
anlasilmasina da 6nemli dl¢lide katkida bulunur. RBV, teknoloji, insan sermayesi ve
siirecler dahil olmak {lizere organizasyonel kaynaklarin rekabet avantajinin kritik

belirleyicileri oldugunu varsaymaktadir (Campbell vd., 2001: 57-83).

Dijital doniisiimde, hizmet sektoriindeki deger Onerileri olusturmak igin
benzersiz kaynaklardan ve yeteneklerden yararlanmaya verilen 6nem ¢ok 6nemli hale
gelmektedir. Dijital teknolojilerin entegrasyonu genellikle bu kaynaklarin kapsayici is
hedefleriyle stratejik olarak uyumlu hale getirilmesine baghdir. Benzersiz
yeteneklerinden etkin bir sekilde yararlanan ve bunlari dijital girisimlerle uyumlu hale
getiren kuruluslar, basarili dontlisiim sonuglar1 elde etmek i¢in daha iyi bir konumdadir

(Chan ve Perikat, 2023: 58-68).

Hizmetta dijital donisiimiin basarisi, yeni teknolojilerin ve siireglerin
uygulanmasi, yerlesik rutinleri ve uygulamalar1 her zaman bozdugundan, etkili
degisim yoOnetimi ile karmasik bir sekilde baglantilidir. Cesitli degisim yonetimi

teorileri, bu karmagsikligin iistesinden gelmek i¢in degerli bilgiler saglamaktadir.

Stratejik uyum, dijital girisimlerin kurulusun kapsayici amag¢ ve hedefleriyle
yakindan baglantili olmasmi saglamanin 6nemini vurgulamaktadir. Bu, dijital
teknolojilerin deger yaratmayi saglayabilecegi alanlar1 belirlemek i¢in kurulusun

vizyonunun, misyonunun ve stratejik onceliklerinin kapsamli bir analizini yapmay1



icermektedir. Model, doniisiim c¢abalarinin istenen sonuglarini ifade eden ve siireg
boyunca yol gosterici bir pusula gorevi goren net bir dijital vizyonun olusturulmasini

savunmaktadir.

Hizmet sektoriinde yetenek gelistirme, kurulusun basarili bir dijital doniistim
icin gerekli olan teknolojik, insani ve operasyonel yeteneklerini gelistirmeye
odaklanmaktadir. Bu boyut, kuruluslarin mevcut yeteneklerini degerlendirme,
bosluklar1 belirleme ve dijital vizyonlariyla uyumlu kaynaklara yatirim yapma
ihtiyacinin altin1 ¢izmektedir. Egitim programlari, teknoloji yatirimlart ve siireg
iyilestirmeleri, kuruluslarin dijital teknolojilerden etkin bir sekilde yararlanmasini

saglayan yetenek gelistirmenin kritik bilesenleridir (Chaudhary, 2023: 1411-1420).

Paydas katilimi, degisime elverisli isbirlik¢i bir ortami tesvik etmenin ayrilmaz
bir parcasidir. Model, doniisiim siireci boyunca liderlikten 6n saflardaki ¢alisanlara
kadar kilit paydaslarin dahil edilmesinin gerekliligini vurgulamaktadir. Kuruluslar,
paydaslari erken ve siirekli olarak dahil ederek, dijital girisimlere kars1 bir sahiplenme
ve baglilik duygusu gelistirebilir, boylece direnci azaltabilir ve basarili uygulama

olasiligini artirabilmektedir.

Hizmet sektoriinde, dijital doniisiim igin stratejik yol haritalart gelistirmek
isteyen kuruluslar i¢in kapsamli bir cergeve gorevi gérmektedir. Onerilen gerceve,
ilgili teori ve modellerden elde edilen i¢goriileri entegre ederek, stratejik uyum,
yetenek gelistirme ve paydas katiliminin 6nemini vurgularken dijital girisimlerin ¢ok
yonlii dogasini ele alan biitlinsel bir yaklasim saglamaktadir. Bu model, yalnizca dijital
doniisiim yolculuklaria baslayan kuruluslar i¢in pratik rehberlik sunmakla kalmaz,
ayn1 zamanda mevcut bilgileri literatiirdeki mevcut bosluklari ele alan uyumlu bir
cergevede sentezleyerek teorik soyleme de katkida bulunmaktadir (Chen vd., 2021:
1187-1219)

1.4. Hizmet Sektériindeki Dijital Déniisiim Ornekleri

Finansal hizmetler sektoriinde, ¢ok uluslu bir isletme olan hizmet saglayict
sirket, miisteri deneyimlerini ve operasyonel verimliligi artirmak i¢in dijital
teknolojilerin benimsenmesiyle karakterize edilen doniistiiriici bir yolculuga
cikmistir. Hizmet isleesi, veri analitigi, mobil Hizmet ve otomasyon merkezli bir dijital

doniigiim stratejisi olusturmustur. Hizmet isletmesinin veri odakli bir yaklasim
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benimsemesi, hizmet igletmesinin finansal iiriin ve hizmetlerini bireysel miisteri
ihtiyaclarin etkin bir sekilde karsilayacak sekilde uyarlamasini saglamistir. Ek olarak,
risk degerlendirmesi ve uyumluluk i¢in yapay zekanin (AI) entegrasyonu,
operasyonlart 6nemli 6l¢lide kolaylagtirmistir. Ayrica mevzuata uyumu iyilestirmistir.
Bu durum, finans sektoriinde basarili dijital doniisiimii saglamada miisteri odakli
stratejilerin ve ¢evik metodolojilerin hayati roliiniin altin1 ¢izmektedir (Chang vd.,
2023: 1-6).

Hizmet isletmesinin yaklagimi, miisteri odakliligi operasyonel verimlilikle
birlestiren hibrit bir modeli gostermektedir. Hizmet isletmesinin stratejik yol haritast,
asagidaki gibi ileri teknolojileri entegre etmistir. Gerek miisteri deneyimlerini gerekse
arka ofis operasyonlarini gelistirmek i¢in yapay zeka ve mobil Hizmet olarak. Bu ¢ok
yonlii yaklagim, kapsamli bir donisim elde etmek i¢in miisteri ihtiyaglarini

operasyonel zorunluluklarla dengelemenin 6nemini vurgulamaktadir.



IKiINCi BOLUM
E-MUSTERI FAYDA ALGISI

2.1. Elektronik Ticaret

E-ticaret, artan kiiresel internet penetrasyonu ve hizlandirdig1 teknolojik
gelismeler sayesinde miimkiin olan, isletmelerin ve tiiketicilerin etkilesim kurma
seklini birden ¢ok diizeyde doniistiirmektedir. E-ticaret, cevrimici aligveristen
elektronik 0demelere kadar ¢esitli faaliyetleri kapsamaktadir. E-ticaretin kiiresel
ekonomide baskin bir gii¢ olarak oynadigi 6nemli rolii ve belki de geleneksel is
modellerini yeniden sekillendirmede en giicliilerden biri oldugu vurgulanmaktadir. E-
ticaretteki gelismelere ve bunlarin miisteri iliskileri yonetimi ilizerindeki etkisine
odaklanmanin kanitladigi gibi, bu 6nemli roliin altin1 ¢izmektedir. Bu durum modern
is uygulamalarindaki énemini ve etkisini ortaya ¢ikarmaktadir. E-ticaretin etkileri
tiketici davranisin1 yeniden sekillendirmede 6nemli rol oynamaktadir. E-ticaret
hakkinda ¢esitli istatistikler sunarak e-ticaretin kiiresel ekonomi tizerindeki dnemli
roliiniin ve etkisi olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir. Tiirkiye'de e-ticaret sektoriindeki
zorluklar1 ve firsatlar1 analiz ederek ekonomik Onemi bulunmaktadir (Giiven ve

Giiven, 2023: 69-94).
2.1.1. Elektronik Ticaret Kavram

E-ticaret olarak bilinen elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin alim satimini iceren
ancak bunlarla sinirli olmayan ticari islemlerin yiiriitiilmesi i¢in elektronik medyanin
ve Internet'in kullanilmasim ifade etmektedir (Jain ve digerleri, 2021: 665-670). E-
ticaret, sirketler ve miisterileri arasindaki mal, hizmet ve parasal islemlerin ticaretini
kolaylastirmak i¢in elektronik veri degisimi teskil etmektedir. Bu dijital ticaret
modeli, isletmelerin tekliflerini tiiketicilere dogrudan satmak i¢in sanal magazalar
veya web siteleri kurmasina izin vermistir. Ayrica aligveris yapanlara kredi kartlari,
hizmet sadakat Kartlar1 veya elektronik fon transferleri (EFT) dahil olmak {izere farkli
O0deme segenekleri araciligiyla ¢evrimigi iirlin satin alma kolaylig1 saglamistir (Jain ve

digerleri, 2021: 665-670).



Ozellikle teknolojik gelismeler ve Internet ile ilgili olarak e-ticareti ve dnemini
anlamak icin iggoriiler ve katkilar saglarken, makaleleri, e-ticaretin baslangicindan

gilinlimiize kadar olan evriminin ayrintil1 bir tarihsel agiklamasini1 sunulmamaktadir.

E-ticaretin evrimi i¢in dort asamadan olusan bir zaman cizelgesi ortaya
cikmaktadir. 1970'lerde baslayan ilk asama, e-ticaretin, finansal islemlerini ve
islemlerini yiirlitmek ve belge aligverisini kolaylagtirmak i¢in 6zel aglar ve EFT
sistemlerini kullanan biiylik sirketlerle sinirli oldugu goriilmektedir. Bu kuruluslar
ayrica iiriin ve hizmetlerini tamitmak ve pazarlamak icin Internet'i kullanmaya
baslamislardir. Bu da e-ticaretin temelini atmigtir (Santos ve digerleri, 2017: 130-138).
E-ticaret evriminin ikinci agamasi, siparigleri ele almaya, {iriin ve hizmet kullanim
bilgilerini yaymaya ve lojistigi koordine etmeye dogru bir kaymaya tanik olmaktadir.
Bu durum daha sonra dikkat ¢ekmeye ve sirketleri etkilemeye baslamistir (Santos ve
digerleri, 2017: 130-138). Ugiincii asama, miizik ve yazilim gibi dgelerin dijital
platformlar araciligiyla dijital satis1 da dahil olmak iizere Bilgi Teknolojisi araciligiyla
tirlin ve hizmet dagitimi ile isaretlenmistir (Santos ve digerleri, 2017: 130-138). Son
olarak, dordiincii asama, saticilar ve alicilar arasindaki etkilesimli iligkilerle
karakterize edilen bir asama olan e-ticaretin olgunlagsmasini temsil etmektedir. Bu
asama, bilgi teknolojisindeki gelismeler ve potansiyel tliketici tabanini1 genigleten
Internet'in yaygin kullanimi tarafindan ydnlendirilen yalmizca veri aligverisi veya iiriin

dagitiminin 6tesine gegmistir (Santos ve digerleri, 2017: 130-138).
2.1.2. Elektronik Ticaret Avantaj ve Modelleri

E-ticaretin en biiyiik avantajlarindan birinin, biiyilkk miktarda islemin
gerceklestirilmesini kolaylagtirmasi olmaktadir. Ciinkii bu islemlerin timii sirketler
arasinda, sirketler ve tiiketiciler arasinda, hatta bu iki kurulus ve devlet organlari
arasinda elektronik olarak gerceklestirilebilecegini savunulmaktadir. E-ticarette
miimkiin olan iglem tiirlerini sunar ve detaylandirmaktadir. Bu da e-ticaret pazarinin,

kilit oyuncularinin ve manzarasinin daha iyi anlagilmasi i¢in zemin hazirlamaktadir.

En yiiksek e-ticaret islem hacminin isletmeden isletmeye (B2B), isletmeden
tiikketiciye (B2C) ve tiiketiciden tiiketiciye (C2C) arasinda gergeklestigini ve en fazla
isleme sahip olan ve bu aragtirmanin ana odak noktasi olan B2C'ler i¢in 6ne ¢ikan ana

vurgu yapilmaktadir.



Pazarin agikligi nedeniyle tiiketicilerin bu tiir e-ticaretten en yiiksek ve en
belirgin avantaji elde etmektedir. Tiketiciler, tiim alternatiflerin farkinda olmalari
nedeniyle fiyatlar1 kolayca karsilastirabilmektedir. Farkli teklifleri degerlendirmenin
yant sira kolayca bir ikame veya rakibe gecebilmektedir. Bu durum ise Onemli
derecede avantaj saglamaktadir. Bu e-ticaret tiirii, Internet'in yiikselisiyle birlikte
benzeri gériilmemis bir biliylimeye tanik oldu ve elektronik, kitap, aksesuar, yiyecek,
ara¢ ve hatta finansal kaynaklar gibi iirlinler sunan c¢evrimi¢i magazalarda bir
genislemeye yol agmaktadir. Tiketiciler, dijital magazalar araciligiyla
kisisellestirilmis bir miisteri deneyiminden oOdiin vermeden daha fazla bilgiye
bilmektedir. Bu durum daha diisiik maliyetli satin almalar yapabilmenin yani sira

tirtinlerini daha rahat teslim alabilmektedir (Zhang ve Aslan, 2021: 68-93.

Tiiketicilerin e-ticaret sayesinde yararlandigi en iyi avantajin, tiiketicilerin
saticilarla fiziksel temas olmadan herhangi bir zamanda ve herhangi bir yerde aligveris
yapabilmeleri nedeniyle zaman tasarrufu ve kolaylik acisindan 6nemli bir yere
sahiptir. Ancak daha diisiik ticaret oranlari, daha yiiksek esneklik, kolay erisim,
gelismis konfor gibi diger dnemli avantajlar1 da listelenebilmektedir. Daha fazla
secenek yelpazesi ve son olarak, bir tirlin hakkinda geri bildirim saglama ve diger
tiikketicilerin geri bildirimlerine dayali olarak satin alma degerlendirmeleri ve kararlari

verme yetenegi de bulunmaktadir (Yesilbag, 2022: 1-14).

E-ticaretin tliketici avantajlarina ve ilerlemelerine odaklanirken, ayn1 zamanda
isletmeler acisindan sayisiz fayda sunmaktadir. E-ticaret, isletmelerin daha fazla gelir

elde etmesine ve igletme ve siirdiirme maliyetlerini azaltmasina olanak tanimaktadir.

E-ticaret ayn1 zamanda bu isletmeler ile miisterileri ve tedarikgileri arasindaki
iliskiyi gelistirmektedir. Sirketlerinin imajin1 ve markasini tanitmaya ve miisteri

sadakati ve elde tutma olusturmaya yardimci olmaktadir.

E-ticaretin, 6zellikle de B2C'nin tiim kilit oyunculari i¢in avantajlarinin kapsamli
bir sekilde anlagilmasini saglamaktadir. Bu avantajlar bes ana tiire ayrilabilmektedir.
Birincisi rekabet avantajlaridir. Bu avantajlar, maliyet azaltma, artan hassasiyet ve
daha hizli ¢evrimigi islemler agisindan gerceklestirilmektedir. Bunlar ayn1 zamanda
yalnizca isletmeler icin degil, tiiketiciler i¢in de faydalar1 temsil etmektedir. ikinci tiir,
tiiketicileri hedeflemek i¢in veri madenciligi, degisen pazar kosullarina daha ytiksek

uyum, gelismis tedarik zinciri optimizasyonu ve is ortaklig1 becerilerinden daha iyi
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yararlanma yoluyla elde edilen pazarlama ve tedarik zinciri optimizasyonudur.
Ucgiincii tiir, islem siiresinin azaltilmas1 ag¢isindan gerceklestirilen, daha az depolama
ve yonetim maliyetine ve piyasa kosullarina daha hizli uyum saglanmasina yol agcan
ve tiiketicilere yonelik promosyonlarin daha iyi 6zellestirilebilirligine yol acan islem
verimliligidir. Bu avantajlar ayn1 zamanda sadece isletmeler i¢in degil, tiiketiciler i¢in
de faydalar1 temsil etmektedir. Besinci ve son tiir, 6zellikle yazilim, miizik, haber,
danismanlik, rezervasyon ve Hizmet hizmetleri gibi iriin ve hizmetler i¢in teslimat ve
maliyet avantajlaridir, yani teslimat maliyetlerinin diistiriilmesi ve {iriin ve hizmetlerin
stirekli kullanilabilirligi agisindan da tiiketicilere fayda saglamaktadir (Wu ve Li,
2018: 74-104, Wu, 2023: 98-102).

Cesitli literatiir parcalarina gore, teknolojik gelismeler kiiresel olarak mevcut e-
ticaret ortamin1 Onemli Olglide sekillendirmektedir. E-ticaretteki teknolojik
gelismelere ve bunlarin miisteri iggdriilerini gelistirmek igin veri analitiginin
kullanimi, otomatik miisteri hizmetleri sistemlerinin uygulanmasi, 6deme isleme
teknolojilerindeki gelismeler ve miisteri deneyimlerini kisisellestirmek i¢in makine
O0grenimi algoritmalarinin kullanimi gibi misteri iliskileri yonetimi {izerindeki
etkilerine odaklanmistir. Kisisellestirmeyi gelistirmek i¢in Oneri sistemleri, miisteri
hizmetlerini kolaylastirmak i¢in sohbet robotlari, envanter yonetimi i¢in makine
Ogrenimi ve fiyat optimizasyonu ve dolandiricilik tespiti i¢in diger teknolojiler gibi
teknolojilere odaklanilmaktadir. Diger literatiir parcalarinda gorsel arama, tedarik
zinciri optimizasyon araglari, tahmine dayali analitik, fiyat tahmini ve gelismis
arayiizlerdir. Bu teknolojik gelismeler, diinya ¢apindaki isletmelerin daha verimli
caligmasini saglarken ayn1 zamanda miisteri deneyimini gelistiren kolaylastiricilar
roliinii oynamistir. E-ticaretteki diger birgok yenilik de hizli ve benzeri goriilmemis

biiylimesine katkida bulunmaktadir (Wu, 2023: 98-102).
2.2. internette Pazarlama

Pazarlama disiplininin her yil gelisme hizi hem bireysel pazarlama uzmanlari
hem de kiiresel tiiketiciler i¢in siirekli rekabet eden sistemler olarak sirketler igin
zorlayicidir. Internetin ana kanal olarak gelismesi ve en uygun "bire bir" pazarlama
modelinin uygulanmasi i¢in en 1yi firsat olmasiyla birlikte, internet pazarlamacilig
yeni bir pazarlama teorisi ve pratigi alani olarak ortaya cikmistir ve siirekli
gelismektedir. Ote yandan, ¢evrimigi cevrenin giicii ve cekiciligi, tiiketicilerin
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davramis seklini de doniistiirerek, geleneksel olanlardan cok farkli, uygun internet
pazarlama stratejileri olustururken dikkate alinmasi gereken yeni kaliplar ve yasam

tarzi yaratmistir (Van, 2023: 1-3).

Mobil ve tablet teknolojisindeki gelismelerin ardindan, sosyal medya ile birlikte
pazarlama, yeni, karmasik ve zorlu bir pazar ortamina kendini sokmustur. Internet hem
arz hem de talep tarafinda yeni kurallar ve yeni roller yaratarak birincil is oyun alan
ve en popiiler iletisim kanali haline gelmistir. internet pazarlamacilig1 ve e-ticaret, tim
sanayi dallarinda 6nemli bir mesguliyet ve is becerisi olarak ortaya c¢ikmustir.
Pazarlama, on y1l 6nce bilinenle karsilagtirildiginda bugiin tamamen yeni bir disiplin
haline gelmistir. Bu durum geleneksel pazarlama yontemlerini daha az etkili ve pahali

hale getirmistir (Utami vd., 2021: 269-291).
2.2.1. internette Pazarlama Kavram

Internet pazarlamaciligi, her gecen giin kapsamini genisleten bir terimdir. Bunun
yant sira internet kanali lizerinden tiiketicilerle iletisim kurmak da hemen her gecen
giin cesitli bigimler ve isimler almaktadir. Genel olarak bu, tiim segmentlerinde hizli
degisimler ve yeni boyutlar anlamina gelen alandir. Bu nedenle, siirdiiriilebilir rekabet
avantaji elde etmek icin temel olan cesitli Internet tabanli pazarlama yaklasimlar1 ve
stratejileri ile baglantili yepyeni bir terminoloji oldugu géz dniine alindiginda, Internet
pazarlamaciligindaki tiim degisikliklerin hizina asina olmak ve takip etmek dnemlidir

(Tran, 2021: 63).

En yaygin karsilastirma Dijital ve Internet pazarlamasi arasinda yapilir. Bu iki
terim benzerdir ancak es anlamli degildir. Dijital pazarlama, Internet pazarlamaciligi,
cevrimi¢i pazarlama, web pazarlamasi veya veriye dayali pazarlama olarak da
bilinmesine ragmen, markali iirlin ve hizmetlerin tanitimi1 amaciyla mevcut tiim dijital
kanallar1 ve Internet teknolojilerini kullanan bir grup pazarlama siirecinin semsiye
terimidir. Gelisimi, artan elektronik verilerin, dijital medya kullaniminin ve kiiresel
olarak ig alanindaki etkisinin dogrudan bir sonucudur. Bu nedenle, gelisimi dncelikle
Internet gelismelerini takip etmektedir. Bu yiizden bu kadar cok tezahiirii

bulunmaktadir (Tuncali, 2020: 1-5).

Dijital pazarlama ve Internet pazarlamasmnin ayni seyler olmadigini iddia

etmektedir. Buna gore, Dijital pazarlama hem ¢evrimici hem de g¢evrimdis1 dijital
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teknolojileri ve altindaki birden fazla kanali iceren daha genis bir terimdir, internet
pazarlamasi ise faaliyetlerini yalnizca Internet'e dayandirmaktadir. Dijital pazarlama
kanallarindan bazilar1 "sms pazarlama, dijital basili reklamlar, televizyon pazarlamasi,
radyo reklamcilign vb."dir. Bazi Dijital pazarlama kanallarmin mutlaka internet
baglantis1 gerektirmedigi goz oniine alindiginda, Internet pazarlamaciliginda durum
boyle degildir. Ayrica hem Dijital hem de Internet pazarlamas1 web, arama, sosyal
medya, e-posta, dijital reklamcilik ve medya satin almay1 kapsamaktadir. Her ikisi de

pazarlama kampanyalarinin toplam etkilerini yiiriitmede, analiz etmede ve dlgmede
cok etkilidir (Sulova, 2023: 220-230).

Internet pazarlamaciligi, pazarlama hedeflerine ulasmak icin modern
teknolojileri ve Internet baglantistm kullanmatkadir. Cesitli yazarlarin bilimsel
makalelerinde ele aldiklar1 en yaygin konulardan bazilari, internet'in yaygin olarak
benimsenmesi nedeniyle pazarlama karmasi evrimi ile baglantilidir. Internet
kanallarinin geleneksel kanallar ve mecralar iizerindeki {istlinliigii, yeni pazarlama

kanallarinin ortaya ¢ikmasi vb. (Suess ve Mody, 2018).

Internet pazarlamaciliginin baslangici, 1995 yilinda reklam patlamasi ve arama
motoru optimizasyonunun (SEO) ilk versiyonlar ile iligkili olsa da, bugiin "e-posta
pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu, sosyal medya pazarlamasi, tiklama basina
O0deme, web sitelerinde goriintiilii reklamlar, oyun reklamcili§i, arama motoru
pazarlamasi, geri arama veya bekletme mobil zil sesi vb.". Internet pazarlamaciligs,
ana bileseni olan Dijital pazarlamanin bir alt kiimesidir ve markalarin tanitimi i¢in
baskin olarak Internet kanalin1 kullanir. Internet pazarlamaciligmin baslica kanallart

sunlardir:
Web sitesi
Arama Motoru Pazarlamasi,
Sosyal Medya Pazarlamasi,
Icerik Pazarlama,
E-posta Pazarlama,
Mobil Pazarlama,
Banner Reklamciligi.
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Web sitesi, Internet pazarlama kampanyasinda ve miisterilerle iletisimde bir
baslangi¢c noktasidir. Bir sirketin "sahip oldugu", sirket ve iirlinleri ile ilgili tiim
bilgilerin bulunabilecegi dijital alanda bir "yer" dir. Burasi ayn1 zamanda sirket
hakkinda internette bulunan tiim afislerin, sosyal medya profillerinin, metinlerin ve
benzeri igeriklerin nihai adresidir. Spesifik ve c¢ok popiiler bir web sitesi tiiri,
tiikketiciler tizerinde etki yaratma giiciinii, genellikle bir uzman veya konuyla ilgili ilk
izlenimlerini bir tiir kisisel giinliik olarak ifade eden siradan bir tiiketici tarafindan
verilen kisisel bir goriis bi¢iminde belirli bir konu hakkinda (genellikle iiriinler
hakkinda) bilgi saglayarak tireten blogdur. Bloglamanin arkasinda duran fikir,
elektronik agizdan agiza iletisim ve iiriinle ilgili deneyimi olan tiiketiciler arasindaki

tirtin hakkinda iletisimi tesvik etmektir (Sudarsan vd., 2022: 823-837).

Arama Motoru Pazarlamast (SEM), bir sirketin web sitesinin goriintirligiinii
artirmak ve bir sirketin ¢evrimici tanitimini daha etkili hale getirmek i¢in kullanilan
bir aragtir. Web sitesi trafigini hizlandirmak i¢in ticretli reklam baglantilar (tiklama
basina Odeme platformlar1 - Ornegin Google Adwords) ve Arama Motoru
Optimizasyonu (6rnegin Google, Bing, Yahoo) kullanir - 6zellikle amag¢, miimkiin
oldugunca ¢ok sayida hedeflenen kullaniciyr ¢ekmek ve bir web sitesine yapilan
ziyaretleri ve sirketin markalarinin bilinirligini artirmaktir. Bu siirecte, hedef kitle i¢in

Ozgiin ve ilgi ¢ekici igerik tasarlama siirecine 6zel onem verilmelidir (Stewart, 2023:
1-3).

Sosyal medya pazarlamasi, "kuruluslarin sanal aglarda miisterilerle ¢cok gii¢lii
bir kamu iliskisi olusturmak i¢in kullandiklar1 yenilik¢i bir aragtir”. Sosyal medya
platformlar1 (6rnegin Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn vb.), geleneksel
kanallarda o kadar kolay bulunamayan ve goriiniir olmayan biiyiik ve ¢esitli miisteri
topluluklarindan olusur. Bu gruplar, sirket ve iriinleri hakkinda bilgi paylagsmada,
kisisel goriislerini ifade etmede, deneyimlerini hem olumlu hem de olumsuz olarak
derecelendirmede biliylik bir gilice sahiptir. Sosyal medya web siteleri, tiim
kullanicilarla iletisimin gelistirilmesine yardime1 olur ve her sosyal medya sitesi farkl
pazarlama yaklasimlari, teknikleri ve stratejileri gerektirmektedir (Singla vd., 2024: 1-
3).
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2.2.3. internette Pazarlamanin Avantajlari

Diinya ¢apinda 5,3 milyardan fazla kullanicisi olan internetin yaygin kullanimi
ve diinya ¢apinda tahmini 4,6 milyar kullanicisi olan akilli telefonlardir. Bu araglar
insanlarin gilinlik yasamlarimin ayrilmaz bir parcasi haline geldik¢e e-ticaretin
genislemesine dnemli 6l¢iide katkida bulunuyor. Isletmelerden miisterilere kadar olan
tedarik zincirinin dijitallesmesi daha verimli ve hizli hale getirildi. Bu bilgi ve iletisim
teknolojisi (BIT) devrimi, diinya capinda yeni pazarlar acan ve ekonomileri

canlandiran doniistiiriicti bir giic olmustur (Jain ve digerleri, 2021: 665-670).

Odeme transferleri hem ¢evrimigi hem de fiziksel magazalar icin islemleri
dontistiirerek ve kolaylastirarak e-ticaret pazarmin patlamasini saglamaktadir. Kredi
ve hizmet sadakat kartlari, ¢evrimigi Hizmet ve EFT'ler gibi 6deme hizmetleri,
islemlerin yiiriitiilmesini 6nemli Olglide kolaylastirmaktadir. E-ticarette dijital para
birimlerine ge¢isle birlikte 6deme ag gegcitleri, miisterilerin taleplerini ve daha
giivenilir ve verimli 6deme yOntemlerine olan ihtiyacin1 desteklemeye devam

etmektedir (Singla vd., 2024: 1-3).

E-ticaret verilerini karar verme i¢in eyleme gecirilebilir i¢goriilere doniistiirmek
icin metodik bir yaklasim olarak hizmet etmektedir. E-ticaret isletmeleri, veri
analitigini kullanarak miisteri verilerini toplayabilmede, diizenleyebilmede, analiz
edebilde ve yorumlayabilmede 6nemli rol oynamaktadir. Bu durum miisterilerinin
davraniglarin1 anlamak ic¢in degerli ve onemli bir ara¢ haline getirmistir. Miisteri
tercihleri, siparis boyutlar1 ve aligveris sepeti degerleri, e-ticaret isletmelerinin i¢gorii
sahibi oldugu ve analitik stratejileri i¢in kullanabilecegi verilerdir. Perakendeciler, veri
analitigi sayesinde e-ticaret platformlarindaki ¢evrimici yatirimlarinin karliligini da
degerlendirebildiler ve kanallarinin etkinligini degerlendirebildiler (Cheng ve
digerleri, 2023: 1-6; Jain ve ark., 2021: 665-670; Nimbalkar ve Berad, 2021: 388-391).

Diinya genelinde 5,3 milyar internet kullanicisinin 4,95 milyar1 sosyal medya
kullanicisidir (Petrosyan, 2023). E-ticaret isletmeleri ister bilgisayar ister akilli telefon
kullantyor olsun, miisterileriyle etkilesimi ve bilgi aligverisini kolaylastirmak icin
sosyal medya platformlarini, bloglar1 ve uygulamalart etkin bir sekilde
kullanilmaktadir. Sosyal medya, miisterilerin bu platformlar araciligiyla iiriin ve
hizmetler hakkinda i¢gériilerini ve geri bildirimlerini saglayabildikleri i¢in miisterilere

bilgi yaymada ve iiriin gelistirmede ¢ok dnemli bir rol oynamaktadir. Ayn1 zamanda
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marka gelistirme ve giivenilir ve sadik bir tiiketici tabaninin olusturulmasi i¢in degerli
bir araca dontismustiir (Hajli, 2014: 387-404; Hollebeek ve ark., 2014: 149-165; Jain
ve digerleri, 2023: 665-670; Phua ve digerleri, 2017: 412-—424).

2.2.3.1. Miisteriler Acisindan

E-ticaret platformlari, analiz edilebilecek ve daha sonra lojistigi optimize etmek,
miisterileri segmentlere ayirmak ve miisteri memnuniyetini degerlendirmek igin
kullanilabilecek 6nemli verileri toplar ve liretmektedir. Bu veri kiimelerinin analizi, e-
ticaret platformlarinin sagladigi iirlin ve hizmetlerin kalitesini kisisellestirme ve
bdylece miisteri katilimini artirma tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olabilmektedir. Bu
analitik stirecler, biiyiik Ol¢lide yapay zeka ve makine 6greniminin kullanimina ve
entegrasyonuna dayanmaktadir. E-ticaret isletmelerindeki ve bir biitiin olarak alandaki
karar vericiler icin kapsamli ve dogru bilgiler saglayabilmektedir. Ayrica veri analitigi,
risk arastirmasi1 yapmaya, kullanicilara rehberlik etmeye, miisterilerin kullanimini
anlamaya ve kullanicinin ilgi alanlarini belirlemeye yardimci olabilir, bdylece pazar
analizini ve segmentasyonu destekleyebilmektedir. E-ticarette misteri iliskileri
yonetimini gelistirmek i¢in biiyiik veri analitiginin kullanimi1 da dahil olmak iizere
cesitli teknolojik gelismelerin entegrasyonunu tartistt ve bu sektdrdeki onemini daha

da desteklemektedir.

Tavsiye sistemleri, sanal gergeklik (VR) sistemleri, artirilmis gerceklik (AR)
sistemleri ve hatta otomatik miisteri destek sistemleri ve sohbet robotlar1 gibi araglar
araciligiyla yapay zekanin e-ticarette uygulanmasi son birkag yilda yiikselise gegmistir
(Sulova, 2023: 220-230). Yapay zeka bir¢ok e-ticaret teknolojisine entegre edilmistir.
Bircok e-ticaret uzmani ve arastirmaci, bu entegrasyonu ve bu aracin dnceki geri
bildirimlerine dayanarak kisisellestirilmis oneriler ve kullanict hizmetleri olusturmak
icin kullanilmasini savunmaktadir. Yapay zeka, miisteri katilim diizeylerini analiz
etmek ve satislarin ve miisteri memnuniyetinin artmasina yol agmak igin e-ticarette de

kullanilmaktadir (Sulova, 2023: 220-230).

E-ticaret isletmelerinin iiriin ve hizmetlerinin sosyal medya platformlar
tizerinden dogrudan satiginin entegrasyonu olarak tanimlanabilmektedir. Bu
uygulama, e-ticaretin ilerlemesi tizerinde onemli bir etkiye sahip olmustur ve son
yillarda biiyliyen bir trend olmustur. Sosyal ticaretin birgok isletme i¢in degerli bir

cevrimigi satis kanali oldugu kanitlanmistir (Sulova, 2023: 220-230). E-ticaret
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platformlari, kullanicilar ve isletmeler icin bilgi yOnetimini kolaylastiran ve
isletmelerin miisteri katilimini gelistirmesine olanak taniyan, {iriin ve hizmetleri
hakkinda kullanici etkilesimini ve bilgi paylasimini saglayan incelemeler ve oneriler
gibi 6zellikleri de entegre etmektedir (Busalim vd., 2021: 67-92; Sulova, 2023: 220-
230). Sosyal medya platformlarinin ve bunlarin pazarlamaya entegre edilmesinin
tiikketici motivasyonlar1 ve davranislari {izerindeki roliinii vurgulamis ve marka katilimi1
ve sadakati yaratmadaki onemini vurgulamistir (Hajli, 2014: 387-404; Hollebeek ve
ark., 2014: 149-165; Jain ve digerleri, 2023: 665-670; Phua ve digerleri, 2017: 412-
—424).

Internet ve modern teknoloji, insanlarn davranis, etkilesim, iletisim kurma ve
satin alma seklini de degistirmistir. Biiyiik veri sadece is gercegi degil, ayn1 zamanda
bilgi cagina uyum saglamak ve yeni davranis kaliplar1 gelistirmek zorunda olan her
tiiketicinin gercekligi haline gelmistir. Internet pazarina giren sirketler aslinda goz ardi

edilemeyecek biiyiik bir pazarin ve yeni ¢ag kitlesinin perdesini almaktadir.

Ozellikle akill telefonlarin tiim yas gruplarinda internet'e erisim igin baskin bir
ortam haline gelmesi nedeniyle, Internet miisterilerinin izlenmesi kolaydir. Markalar

arastirmak, secmek ve satin almak i¢in dijital kanallar tercih etmektedirler.

Internet miisterileri, piyasadaki gelismelerin pasif gozlemcileri degildir;
Sirketlerle diyalogun aktif katilimcilari, pazarlama stratejilerinin ortak yaraticilar ve
tiim sirketlerin faaliyetlerinin ve kararlarmin aktif yargiclaridir. Giigleri dort kaynakla
ilgilidir: (i) "teknolojik - duyulma hakki; (ii) ekonomik - segme hakki; (iii) sosyal -
bilgilendirilme hakki ve (iv) yasal - giivenlik hakki".

Kullandiklari iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi paylagsmanin yan sira, kendileri
hakkinda bilgi paylasmak icin birden fazla segenekten oldukca etkilenmektedirler.
Cevrimigi halki "anlayigh, parcalanmis ve alayci" olarak nitelendirmektedir. Son
birka¢ yilda kazandiklar1 6zgiirliik, alan ve giic miktarin1 gostermektedir. Cevrimici
tiiketiciler, pazarlama iletisiminden duyduklart memnuniyet ve kullandiklar iiriin ve
hizmetlerle ilgili deneyimleri acisindan ¢ok talepkardir. Katilim ve eglence olmadan
bilgi, zevke ulagsmak icin yeterli degildir. Tiiketiciler her zaman yasam tarzlarina ve
ideal 6z imajlarina uygun, 6zel, farkli ve hiper kisisellestirilmis igerik aramaktadirlar.

flgi alanlarina en uygun c¢oziimii kesfetmek icin tiim c¢evrimici secenekleri
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kullanmaktadirlar (Hajli, 2014: 387-404; Hollebeek ve ark., 2014: 149-165; Jain ve
digerleri, 2023: 665-670; Phua ve digerleri, 2017: 412-—424).

Tiiketicinin ¢evrimi¢i ortamda markalarla etkilesim kurarken gectigi asamalar
sunlardir: farkindalik, katilim, satin alma, satin alma sonrasi, savunuculuk ve marka
evangelisti. Yolculuklarinin her noktasinda alakali ve ilham wverici igerik

beklemektedirler (Sulova, 2023: 220-230).
2.3. Miisteri Memnuniyeti Kavram

Hizmet sektoriinde miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati gibi olgular,
misterilerin elde tutulmasmi kolaylagtirarak hizmet isletmelerinin kurumsal
stirdiiriilebilirligine katki saglamaktadir. Miisterilerin, hizmet isletmesinin sundugu
iriin ve hizmetlerden memnuniyet duymasi, hem hizmet isletmesinin daha sik tercih
edilmesine hem de potansiyel miisterilere olumlu yonde tavsiye edilmesine olanak
tanimaktadir. Buna karsin, miisterilerin ihtiyaclarinin dogru sekilde analiz edilmemesi
ya da goz ardi edilmesi, hizmet isletmesinin biiylime potansiyelini ciddi sekilde

siirlayabilmektedir (Acar, 2012: 14-35).

Miisteri memnuniyeti, miisterinin yaptig1 fedakarlik ya da katlandigi maliyet
karsisinda bir 6diillendirme hissine ulasmasi olarak degerlendirilebilmektedir. Bu
kavram, miisterinin sahip oldugu alternatif seceneklere ragmen tercihini belirli bir
hizmet saglayicidan yana kullanmasinda tutarlilik gostermesiyle iliskilidir. Miisteri
memnuniyeti; fiziksel, duygusal, psikolojik ve biligsel boyutlar1 iceren ¢ok boyutlu ve
karmasik bir siirectir (Agamyradova, 2023: 36-57).

Genel anlamda miisteri memnuniyeti, miisterinin gergeklestirdigi satin alma
isleminden sonra elde ettigi degeri 6dedigi fiyat ile karsilagtirarak gelistirdigi diisiinsel
ve duygusal degerlendirme siireci olarak tanimlanabilmektedir. Ancak literatiirde
miisteri memnuniyetine dair ortak bir tanimin bulunmamasi, konuya iligkin
caligmalarda kavramsal biitiinligi sinirlamakta ve arastirmalarin
karsilagtirilabilirligini zorlagtirmaktadir. Bu nedenle, gegerliligi ve giivenilirligi
yiilksek memnuniyet 6l¢iim araglarinin gelistirilmesi, miisteri memnuniyetine iliskin
bilimsel c¢alismalarin literatiire katkisin1 artirma agisindan onem arz etmektedir

(Agamyradova ve Yazgan, 2024: 48-69).
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Miisteri odaklilik anlayisi, hizmet isletmelerinin miisteri memnuniyetini
saglamasi, miisteri bagliligimi artirmast ve miisteri kaybmni en aza indirmesi
bakimindan stratejik bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. Miisteri beklentilerinin dogru
analiz edilmesi, hizmet kalitesinin artirilmast ve iiriin ¢esitliliginin miisteri
ihtiyaglarina uygun hale getirilmesi, miisteri memnuniyetini etkileyen temel faktorler
arasinda yer almaktadir. Sonug olarak, miisteri memnuniyeti dinamik, ¢ok boyutlu ve
stirekli iyilestirme gerektiren bir hedef olarak degerlendirilmelidir (Bitar, 2024: 12-
32).

2.3.1. Miisteri Memnuniyetini Belirleyen Etkenler

Hizmet sektoriinde miisteri memnuniyeti, miisterinin hizmet isletmelerinin
sundugu iirlin ve hizmetleri siirekli olarak kullanma egilimi gostermesi ve bu slirecte
edindigi deneyim dogrultusunda  gelistirdigi genel tutum c¢ergevesinde
tanimlanmaktadir. Gilinlimiizde miisteri memnuniyetinin, Hizmet hizmetlerinde
giderek daha fazla 6nem kazanmasi, bu olguyu hizmet isletmeleri i¢in kurumsal bir
hedef haline getirmistir. Miisteri memnuniyetinin saglandig1 hizmet isletmelerinde
kurumsal itibar ve marka imaj1 olumlu yonde gelismekte, pazarlama giderleri
azalmakta, miisteri taleplerinin tespit edilmesi kolaylagsmakta ve miisteri sikayetlerinde
azalma goriilmektedir. Ayrica, calisan bagliligi ve is giicli istikrarinda da anlamh

artiglar gozlemlenmektedir (Bigkin, 2011: 77-98).

Miisteri memnuniyeti, hizmet isletmelerinin pazarlama faaliyetleriyle birlikte ele
alinmasi gereken tamamlayici bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Hizmet isletmesi
miisterilerinin, kullandiklar1 iirtin ve hizmetlerin kullanim kolayligina yonelik
beklentileri dogrultusunda, hizmet igletmelerinin miisteri deneyimini iyilestirmeye
yonelik stratejik bilgi liretmeleri biiylik 6nem tagimaktadir. Bu baglamda, miisteri
memnuniyeti yalnizca hizmet kalitesiyle smirli olmayip, miisteri beklentilerinin
Oongoriilmesi ve proaktif yaklasimlarla karsilanmasi gerekliligini de icermektedir

(Bozkurt, 2024: 1-9).

Ayrica, mevcut miisterilerin elde tutulmasinin maliyeti, yeni miisteri kazanma
maliyetine kiyasla oldukca diisiiktiir. Bu nedenle, hizmet isletmelerinin mevcut
miisterileriyle iliskilerini slirdiirmesi ve bu iligkileri karsilikli giiven temelinde
yapilandirmasi stratejik bir zorunluluk haline gelmistir. Giivenilir bir kurumsal yapi,

miisterilere kaliteli, hizli ve erisilebilir hizmet sunulmasinda temel bir rol oynamakta;
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bu da miisteri bagliligini artiran 6nemli bir unsur olarak degerlendirilmektedir (Bulus,
2023: 11-24).

Miisteriler ile hizmet isletmleri arasinda kurulan siirekli ve saglam iligkiler, her
iki taraf acgisindan da memnuniyet dogurmakta ve uzun vadeli is birliklerini tesvik
etmektedir. Ozellikle, miisteriler daha kaliteli hizmet deneyimledikge beklenti
diizeylerinde artts meydana gelmekte; bu durum hizmet isletmlerinin siirekli
tyilestirme ve hizmet standardini yiliksek tutma yoniinde baski hissetmelerine neden
olmaktadir. Rekabetin yogun oldugu Hizmet sektoriinde, miisteri memnuniyeti
diizeyinin siirdiiriilebilir bicimde artirilmasi, hizmet isletmelerin rekabet avantajlarini
koruyabilmeleri acisindan kritik dnemdedir. Miisterilerin {iriin ve hizmetler arasinda
aktif karsilastirmalar yapmasi ise hizmet isletmelerinin farklilasma stratejileri

gelistirmelerini zorunlu kilmaktadir (Canbaz, 2021: 477-489).

Giiniimiiz rekabet¢i hizmet ortaminda misteriler, yalnizca yeterli diizeyde
hizmet sunulmasini degil, ayn1 zamanda miitkemmellik diizeyinde bir hizmet deneyimi
yasamay1 beklemektedirler. Piyasada benzer 6zelliklere sahip iiriin ve hizmetlerin
fazlaligi, miisterilerin kalite ve uygunluk ac¢isindan dogru tercihi yapmalarini
giiclestirebilmektedir. Bu durum, hizmet isletmeleri agisindan miisteri beklentilerini
daha derinlemesine anlama ve miisteri odakl: stratejiler gelistirme bakimindan 6nemli

bir firsat sunmaktadir.

Hizmet isletmelerinin sunduklari {irin ve hizmetlerin miisteriler tarafindan ne
diizeyde begenildigi, kabul edildigi ve beklentilere ne 6lciide karsilik verdigi, miisteri
memnuniyetinin temelini olusturmaktadir. Miisteri memnuniyeti, yalnizca sunulan
hizmetin kalitesine bagli degildir; ayn1 zamanda hizmet isletmeleri ile misteri
arasindaki iligki dinamigi, hizmetlerin erisilebilirligi, isletme subelerinin islevselligi,
dijital Hizmet hizmetlerinin kullanilabilirligi ve miisteri geri bildirimlerinin etkin bir
sekilde degerlendirilmesi gibi ¢ok boyutlu faktorlere dayanmaktadir (Demir, 2021:
203-219).

Dolayisiyla, miisteri memnuniyetinin saglanmasi siireci, yalnizca {iriin veya
hizmet sunumuyla sinirli kalmamakta; ayn1 zamanda hizmet isletmelerinin iletigim
becerileri, teknolojiye adaptasyonu ve hizmet sunumundaki siireklilik diizeyi gibi

unsurlarla da dogrudan iliskilidir. Hizmet isletmelerinin rekabet dstiinliigii elde
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edebilmesi, bu unsurlar arasinda biitiinciil bir uyum yakalayarak miisteri deneyimini

stirekli iyilestirmesine baghdir (Demir, 2023: 78-101).
2.3.1.1. Miisteri Beklentileri

Hizmet sektoriinde miisteri memnuniyetinin 6l¢iilmesi, kurumlarin performans
degerlendirme siireglerinde kritik bir yer tutmakta ve ¢ogu zaman dengeli puan karti
(balanced  scorecard)  sisteminin  temel  bilesenlerinden  biri  olarak
degerlendirilmektedir. Bu 6l¢iimiin temel amaci, miisteri geri bildirimlerine dayali
olarak hizmet isletmlerinin {iriin ve hizmet kalitesini siirekli olarak iyilestirmesini ve
hizli, veri temelli kararlar alabilmesini saglamaktir. Mevcut miisteri iliskilerini
derinlestirmek ve potansiyel misterileri kazanmak agisindan da miisteri
memnuniyetinin diizenli ve sistematik bicimde 6l¢iilmesi biiylik onem arz etmektedir

(Demirag, 2019: 47-66).

Miisteri memnuniyetinin  Olc¢lilmesi, yalnizca memnuniyet diizeyinin
saptanmasini degil, ayn1 zamanda miisterilerin beklentilerinin ve deneyimlerinin
anlagilmasini da i¢cermektedir. Bu durum, mevcut miisteri tabaninin korunmasi ve
sadakatinin artirilmasi agisindan stratejik bir gereklilik olarak degerlendirilmektedir.
Miisteri taleplerinin ve beklentilerinin anlagilmasi, hizmet sunum siireglerinin yeniden
yapilandirilmasina olanak tanimakta ve kurumun pazardaki rekabet giiciinii
sirdiirmesine katki saglamaktadir. Bu nedenle, hizmet isletmelerinin iiriin ve
hizmetlerini miisteri beklentileri dogrultusunda siirekli gelistirmeleri, miisteri

memnuniyetinin siirekliligi agisindan vazgegilmezdir (Demirel, 2017: 1-5).

Miisteri memnuniyeti kavrami, yalnizca miisteriyle yasanan tekil bir deneyimle
sinirli olmayip; miisteri sadakati, miisteri bagliligi ve miisteri kaybini onlemeye
yonelik tutumlar gibi cok boyutlu 6geleri igeren biitiinciil bir yapiy1 temsil etmektedir.
Memnuniyet, miisterinin hizmet isletmesiyle olan etkilesimlerinden dogan genel
duygu durumunu yansitan, 6znel fakat kurumsal basariyr dogrudan etkileyen bir

gostergedir (Dereci, 2022: 25-33).

Hizmet isletmeleri i¢in temel sorulardan biri, miisteri memnuniyetinin ne 6l¢iide
ve hangi yontemlerle tespit edilmesi gerektigidir. Bu dogrultuda, miisteri
beklentilerinin, tutumlarinin ve ihtiyaglarinin dogru analiz edilmesi, hizmet
isletmelerinin  stratejik karar alma siireclerini giliclendirmekte ve miisteri

memnuniyetinin  artirilmasina  yonelik somut adimlarin  atilmasina olanak
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tanimaktadir. Nihayetinde, bilimsel gecerliligi kanitlanmis O6l¢lim modellerinin
kullanimi, miisterilerin  algilarinin = daha dogru ve gilivenilir bigimde
degerlendirilmesini miimkiin kilmakta; boyleliklehizmet isletmelerinin hem hizmet
kalitesini hem de misteri iligkileri yOnetimini etkin bicimde gelistirmesi

saglanmaktadir (Eyel ve Saglam, 2021: 7-20).
2.3.1.2. Miisteri Algilamalar

Miisteri algisi, misterilerin bir markayi, iiriinii veya hizmeti nasil algiladigini

ifade eder ve algilar1 satin alma kararlarin1 6nemli 6l¢giide etkileyebilmektedir.

Kisisel miisteri deneyimi, kulaktan kulaga yayilma, reklam ve cevrimigi
yorumlar gibi cesitli faktorlerin etkileyebilecegi 6znel ve genellikle duygusal bir

tepkidir (Fatih ve Gufran, 2021: 98-133).

Miisteri algilari, satin alma kararlarin1 ve belirli bir markaya veya sirkete olan
sadakati onemli Ol¢tide etkilemektedir. Miisterilerin bir isletmeyi ve tekliflerini nasil
gordiigiinii ve bunlarla nasil iliski kurdugunu anlamak i¢in énemlidir. Miisteri algisi
neden 6nemlidir? Yiiksek miisteri caba puani, miisterilerin destek ekibinizle etkilesim
kurarken yasadiklar1 zorlu ve sinir bozucu deneyimleri yansitarak markamiza iliskin

algilarini olumsuz yonde etkilemistir (Eyel ve Saglam, 2021: 7-20).
2.3.2. Miisteri Memnuniyeti Siireci

Miisteri davranisi, bireylerin finansal ihtiyaglarini karsilamak amaciyla Hizmet
iiriin ve hizmetlerini secme ve kullanma siire¢lerini kapsamaktadir. Bu siire¢ ¢ok
asamali bir yapidan olusur: miisteri, ihtiya¢ duydugu iiriin veya hizmeti belirler,
alternatifler arasinda bir se¢im yapar ve nihayetinde kullanim asamasina geger. Bu
davranigsal siirecte iirlin ve hizmet kalitesi, fiyat diizeyi, algilanan deger ve duygusal
tatmin gibi bir¢ok faktdr, miisteri memnuniyetini etkileyen temel unsurlar olarak 6n

plana ¢ikmaktadir.

Miisteri davranislarini anlamlandirmada kiiltiirel faktorlerin rolii oldukca
biiyiiktiir. Toplumsal degerler, bireylerin algi ve tercihlerinin sekillenmesinde énemli
bir yer tutmakta, bu degerler nesilden nesile aktarilmaktadir. Kiiltiirel yap1 igerisinde
yer alan degerler, algilar ve davranis kaliplari, miisterilerin hangi iiriin ya da hizmeti

sececegine dair egilimlerinde belirleyici olmaktadir. Hizmet isletmesi miisterileri,
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kurumlarla kuracaklar1 iligkilerde bu kiiltiirel dinamiklerden 6nemli Olgiide

etkilenmektedir (Fatih ve Gufran, 2021: 98-133).

Sosyal cevre de miisteri davramiglar1 iizerinde giiglii bir etkiye sahiptir.
Miisterilerin aile bireyleri, arkadas gruplari ve diger sosyal temas noktalari, miisterinin
tercihlerini sekillendiren referans gruplari olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle
benzer demografik ve kiiltiirel 6zelliklere sahip bireylerin, birbirlerinin kararlarini
dogrudan ya da dolayl1 olarak etkiledikleri bilinmektedir. Bu baglamda sosyal ¢evre,

miisteri davranislarini yonlendiren digsal bir degisken niteligindedir.

Bireysel ozellikler de miisteri tercihlerini etkileyen bir diger 6nemli faktor
grubunu olusturmaktadir. Yas, meslek, yasam tarzi ve ekonomik durum gibi
degiskenler, miisterinin Hizmet iiriin ve hizmetlerine yonelik algisin1 ve tercihlerini
dogrudan sekillendirmektedir. Ornegin, diisiik gelir seviyesine sahip bireylerin, islem
maliyetleri diisik veya ilicretsiz olan Hizmet hizmetlerine yonelme egiliminde
olduklar1 goézlemlenmektedir. Benzer sekilde, bireylerin yasam tarzlari, tiikketim
kaliplarina ve hizmet secimlerine yansimakta; bireyin sosyal kimligiyle uyumlu

tercihlerde bulunmasina neden olmaktadir.

Bununla birlikte, psikolojik faktorler de miisteri davranmiglariin temel
belirleyicilerindendir. Motivasyon, 6grenme, algi, tutumlar ve inancglar gibi igsel
dinamikler, bireyin belirli bir {irlin veya hizmeti tercih etme siirecini derinlemesine
etkilemektedir. Miisteri deneyimleri, bu psikolojik siireclerin sekillenmesinde 6nemli
rol oynamaktadir. Kisisel deneyimlere dayanan inang sistemleri, miisterinin belirli bir
Hizmet hizmeti hakkindaki tutumunu pekistirmekte ya da degistirebilmektedir.
Ayrica, bireysel algilar ve kisilik 6zellikleri, miisterilerin ayn1 hizmete iliskin farkli
degerlendirmelerde bulunmalarina neden olabilmektedir (Fatih ve Gufran, 2021: 98—
133).

Sonug olarak, miisteri davranisi ¢ok boyutlu bir yapiya sahip olup; kiiltiirel,
sosyal, bireysel ve psikolojik faktorlerin etkilesimiyle sekillenmektedir. Hizmet
isletmelerinin miisteri beklentilerini ve davranig kaliplarini anlayabilmeleri, etkin
pazarlama stratejileri gelistirebilmeleri ve siirdiiriilebilir miisteri memnuniyeti

saglayabilmeleri agisindan kritik bir dneme sahiptir (Demirag, 2019: 1-5).
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2.3.3. Miisteri Memnuniyeti Teorileri

Miisteri memnuniyeti, pazarlama ve hizmet yonetimi literatiiriinde siklikla ele
alman, ¢ok boyutlu ve dinamik bir kavramdir. Bu kavrami agiklamak ve
degerlendirmek {tizere ¢esitli teoriler gelistirilmistir. Asagida en yaygin miisteri

memnuniyeti teorileri 6zetlenmektedir:

Miisteri memnuniyeti tizerine gelistirilen en temel teorilerden biri olan Beklenti-
Algi Teorisi, Oliver (1980) tarafindan ortaya konmustur. Bu teoriye gore memnuniyet,
miisterinin hizmet ya da triinle ilgili 6nceden olusturdugu beklenti ile aldig1 gergek

deneyim arasindaki farkin bir sonucudur.

Algilanan Deger Teorisi, bu teoriye gore miisteri memnuniyeti, liriin ya da
hizmetin elde edilen faydalarinin, katlanilan maliyetlere gore degerlendirilmesiyle
olugmaktadir. Yani miisteri, 6dedigi bedel karsiliginda ne kadar deger elde ettigine
bakarak memnuniyet diizeyini belirlemektedir. Bu deger; kalite, fiyat, marka algis1 ve
hizmet sonrasi destek gibi unsurlarin toplamidir (Fatih ve Gufran, 2021: 98-133).

Adalet teorisi, miisterilerin hizmet siirecinde yasadiklar1 deneyimlerin,
algilanan adalet diizeyine gore degerlendirildigini 6ne siirmektedir. Miisteriler,
kendilerine sunulan hizmet ile bu hizmete kars1 yaptiklar1 fedakarlik arasinda bir
denge beklerler. Hizmet karsiliginda yapilan 6deme, zaman, ¢aba ve duygusal maliyet
gibi unsurlar, hizmetin adil olup olmadigimin belirlenmesinde 6nemlidir. Algilanan
adaletsizlik, miisteri memnuniyetini olumsuz yonde etkilemektedir (Saglam, 2021: 40,
Worldometers, 2025: 1-3).

Miisteri memnuniyetini etkileyen bir diger 6nemli unsur, hizmetin ya da tirliniin
miisteri tarafindan algilanan kalitesidir. Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985)
tarafindan gelistirilen SERVQUAL modeli, hizmet Kkalitesini bes boyutta
degerlendirir: somutluk, giivenilirlik, heveslilik, giiven ve empati. Algilanan kalite,

miisteri memnuniyetinin giiclii bir belirleyicisidir.

Bu teoriye gore miisteri memnuniyeti, yalnizca biligsel degerlendirmelere degil,
ayn1 zamanda duygusal tepkilere de dayanmaktadir. Hizmet siireci esnasinda yasanan
olumlu ya da olumsuz duygular (6rnegin seving, 6fke, hayal kirikligi1) miisteri
memnuniyetini sekillendirebilmektedir. Bu baglamda memnuniyet, sadece rasyonel

degil, ayn1 zamanda duygusal bir ¢iktidir.
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Bu yaklasim, memnuniyetin yalnizca ge¢mis bir degerlendirme degil, ayni
zamanda gelecege doniikk bir davranigsal egilim oldugunu savunur. Miisteri
memnuniyeti, tekrar satin alma, olumlu agizdan agiza iletisim ve marka sadakati gibi
davraniglart 6ngoriir. Yani miisteri memnuniyeti, isletmenin siirdiiriilebilir basarisi

acisindan stratejik bir gostergedir (Eyel ve Saglam, 2021: 7-20).
2.3.4. Miisteri Memnuniyetinin isletmeler Acisindan Onemi

Miisteri memnuniyeti, yalnizca miisterinin hizmetten hosnut kalmasi degil, ayn
zamanda algi, beklenti, deger, kalite, adalet ve duygular gibi ¢ok sayida degiskenin bir
araya gelmesiyle olusan karmasgik bir yapidir. Bu yapiy1 anlayabilmek i¢in ¢ok boyutlu
teorik yaklagimlarin dikkate alinmasi, Hizmet gibi miisteri odakli sektorlerde rekabet

avantaj1 elde etmede 6nemli bir katki saglamaktadir.
2.3.5. Elektronik Ortamda Miisteri Memnuniyeti

Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte, miisteri ile isletme arasindaki
etkilesim biiyilkk oranda elektronik ortama tasinmistir. Bu doniisiim, miisteri
memnuniyetinin geleneksel yontemlerle 6l¢iimiinii ve yoOnetimini yetersiz hale
getirmis; elektronik ortamda miisteri memnuniyeti (e-memnuniyet) kavramini 6n
plana ¢ikarmistir. Elektronik ortamda miisteri memnuniyeti, miisterilerin ¢evrim igi
platformlarda sunulan iiriin ve hizmetlerden elde ettikleri deneyimleri degerlendirerek

tatmin diizeylerini ifade etmektedir (Fatih ve Gufran, 2021: 98-133).

Elektronik miisteri memnuniyeti, geleneksel memnuniyet modelleriyle
benzerlikler tasisa da dijital ortama O6zgii baz1 farkli dinamikleri de biinyesinde
barindirmaktadir. Bu baglamda, kullanici dostu arayiizler, islem kolayligi, giivenlik,
hiz, dijital erisilebilirlik, mobil uyumluluk, kisisellestirilmis hizmetler ve ¢evrim igi
destek gibi faktorler, dijital miisteri deneyiminin temel belirleyicileri arasinda yer

almaktadir.

E-memnuniyet, 6zellikle Hizmet, e-ticaret ve dijital hizmet sektorleri gibi
tamamen c¢evrim i¢i faaliyet gosteren alanlarda stratejik bir basari Olciitii haline

gelmistir (Eyel ve Saglam, 2021: 7-20).
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2.3.6. E-Hizmet Kalitesi ve Miisteri Memnuniyeti Iliskisi

Geleneksel hizmet sunum modellerinin dijital ortama tasinmasiyla birlikte,
miisteri memnuniyeti kavrami da yeni bir boyut kazanmistir. Elektronik hizmet kalitesi
(e-hizmet Kkalitesi), dijital platformlarda sunulan iriin ve hizmetlerin miisteriler
tarafindan nasil algilandigini ifade eden dnemli bir kavramdir. E-hizmet kalitesi ile
miisteri memnuniyeti arasindaki iliski, dijitallesen pazarlarda miisteri sadakatinin ve
rekabet avantajinin temel belirleyicilerinden biri haline gelmistir (Preacher ve Hayes,
2008: 879-891).

E-hizmet kalitesi, miisterilerin ¢gevrim i¢i hizmet sunucularina iliskin algilarini
sekillendiren ¢ok boyutlu bir yapidir. Bu baglamda; hiz, erisilebilirlik, gilivenlik,
kisisellestirme, gorsel tasarim, teknik destek, mobil uyumluluk, bilgi kalitesi ve

kullanilabilirlik gibi unsurlar e-hizmet kalitesinin temel bilesenleri arasinda yer alir.

Miisteri memnuniyeti ise, musterinin hizmet deneyimi sonucunda yasadigi
duygusal tepki ve genel tatmin diizeyidir. E-hizmet kalitesi unsurlarinin beklentileri

karsilamasi ya da asmast durumunda miisteri memnuniyeti olumlu yonde

etkilenmektedir (Eyel ve Saglam, 2021: 7-20).
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UCUNCU BOLUM
SURDURULEBILIR PAZARLAMA YONELIMi

3.1. Siirdiiriilebilirlik Kavram Tanimi

Giliniimiizde dogal kaynaklarin hizla tilkkenmesi, kiiresel 6l¢ekte ciddi ¢evresel
ve sosyoekonomik sorunlarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Tatli su rezervleri,
temiz hava, dogal gaz, balik stoklari, degerli madenler ve tarima elverisli araziler gibi
yasamsal oneme sahip kaynaklarin sinirli olmasi, bu kaynaklara yonelik tiiketim
baskisini artirmakta ve siirdiiriilebilirlik acisindan tehdit olusturmaktadir. Bu durumun
temel nedeni, insan faaliyetlerinin ¢evre lizerindeki olumsuz etkileridir. Nitekim,
sanayilesme, kentlesme ve niifus artigina bagli olarak dogal kaynaklara olan talep,
arzin ¢ok {lizerinde seyretmekte ve kaynaklarin yenilenme kapasitesi agilmaktadir

(Birin, 2021: 6-15).

Her ne kadar baz1 bolgelerde gevresel sorunlarin 6nlenmesine yonelik inovatif
ve siirdiiriilebilir uygulamalar gelistirilse de bu faaliyetlerin mevcut tiiketim hizinm
dengelemede yetersiz kaldigi goriilmektedir. Ozellikle gelismekte olan iilkelerde
ekonomik biiyiime ve niifus artiginin paralel sekilde devam etmesi, dogal kaynaklar
tizerindeki baskiyt daha da yogunlastirmakta ve bu {lkelerde c¢evresel

stirdiiriilebilirligin saglanmasini giiglestirmektedir (Burton, 2002).

Teknolojik gelismeler, ulagim ve iletisim imkanlarinin artmasi sayesinde diinya
kiiresel bir kdy haline gelirken, tiretim ve tiiketim aligkanliklar1 da degigmis ve giderek
daha yiiksek tiiketim diizeylerine ulagilmistir. Bu egilim, uzun yillar boyunca
kaynaklarin siirsiz oldugu varsayimiyla sekillenen ekonomik ve ticari yaklasimlar
sonucu, ¢evresel sinirlarin asilmasina yol agmistir. Bu baglamda, basta kiiresel 1sinma,
biyolojik cesitlilik kaybi, su kitli1 ve hava kirliligi olmak iizere birgok ¢evresel sorun,
mevcut tiretim-tiiketim sistemlerinin siirdiiriilemezligini agik¢a ortaya koymaktadir

(Caradonna, 2022: 78-85).

Ozellikle 1970’li yillardan itibaren g¢evre sorunlarma iliskin farkindaligin
artmastyla birlikte, ¢evresel bozulmalarin etkileri toplumsal diizeyde daha goriiniir
hale gelmis ve siirdiiriilebilir kalkinma anlayisi iktisadi bir ¢erceveden ¢ikip yasamsal

bir gereklilik haline doniismiistiir. Bu doniistimle birlikte, bireylerin ve toplumlarin
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yalnizca refah artis1 hedefinden ziyade, ekolojik dengeyi koruma ve gelecek kusaklara

yasanabilir bir ¢evre birakma sorumlulugu 6ne ¢ikmaya baslamistir (Costa ve Vila,
2014: 1-5).

Tiiketici davranislarindaki degisim, ¢evre dostu liriinlere yonelimi artirmis ve bu
durum isletmeler iizerinde siirdiiriilebilirlik odakli stratejiler gelistirme yoniinde baski
olusturmustur. Isletmeler, cevresel sorumluluk bilinciyle hareket ederek dogal kaynak
kullaniminm1 azaltma, geri doniisiim uygulamalarini yayginlastirma ve yesil iiretim
stireclerini  benimseme egilimindedir. Bdylelikle c¢evreye duyarli tiiketim
aligkanliklarinin yayginlagmasi, ekonomik sistemlerin yeniden yapilandirilmasini da

beraberinde getirmektedir.

Sonu¢ olarak, dogal kaynaklarin hizla tiikenmesi karsisinda gelistirilen
stirdiiriilebilirlik yaklagimlari, sadece g¢evresel degil ayni zamanda toplumsal ve
ekonomik diizeyde de kapsamli politikalar gelistirilmesini zorunlu kilmaktadir.
Siirdiiriilebilirlik artik sadece bir kavramsal gergeve degil; kiiresel diizeyde tiim
paydaslarin sorumluluk iistlenmesini gerektiren yasamsal bir zorunluluktur (Cakair,

2021: 96-99).
3.2. Siirdiiriilebilir Kalkinma

Stirdiiriilebilir kalkinma, daha iyi bir yarin istiyorsak, gelecek nesillerin
ithtiyaglarini karsilama sanslarini tehlikeye atmadan, mevcut ihtiyaglart karsilayarak
bugiin yasamamiz gereken yoldur. Toplumlarimizin ve paylastigimiz gezegenin

hayatta kalmasi, daha siirdiiriilebilir bir diinyaya baglidir (Costa ve Vila, 2014: 1-5).

Bu biraz hokkabazlik isi. Ayn1 anda ii¢ farkli topun havada tutulmasi gerekir:
ekonomik bliylime, sosyal katilim ve ¢evre koruma. Bir veya ikisi yere diiserse, oyun
biter. Ornegin, bir ekonomi hizla biiyiiyebilmektedir. Ancak ¢ogu insan fakir kalirsa

ve tim dogal kaynaklar tiikenirse, bu yalnizca belirli bir siire i¢in gecerlidir.

Kalkinmanin siirdiiriilebilir oldugu yerde, herkes makul ise, kaliteli saglik
hizmetine ve egitime erisebilmektedir. Dogal kaynak kullanimi kirliligi ve ¢evreye
kalic1 zararlar1 6nlemektedir. Kamu politikasi se¢imleri, dezavantajlar veya ayrimcilik
nedeniyle kimsenin geride kalmamasini saglamaktadir (Cakir, 2021: 96-99, Petrosyan,
2023: 1-3).
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3.2.1. Ekonomik Siirdiiriilebilirlik

Ekonomik biiylime yalnizca satis ve kar elde etmekle ilgilidir. Ekonomik
stirdiiriilebilirlik, bir sirketin veya ulusun uzun vadeli ekonomik gelisimini yaratirken
ayni zamanda faaliyetlerinin c¢evresel, sosyal ve kiiltiirel yonlerini yonetmek igin
tasarlanmis uygulamalar1 ifade etmektedir. Ekonomik biiylimeyi ve kar elde etmeyi
¢evre ve insanlar iizerindeki etkiyle dengelemekle ilgilidir (Cetin, 2018: 447- 455,
Peattieve Belz, 2010: 8-15).

Ekonomik siirdiiriilebilirlik, iilkelere ve hiikiimetlere uzun siireli ve
stirdiiriilebilir biiylime yaratmalart i¢in bir yol haritasi saglayan 17 birbirine bagl
hedeften olusan Birlesmis Milletler ~ Siirdiiriilebilir Kalkinma  Hedefleri'ne
(SDG'ler) dahil edilmistir. Sosyal yonler, insan haklarma saygi, adil c¢alisma
uygulamalarinin izlenmesi ve cinsiyet esitligi gibi konular igerebilmektedir. Cevresel
yonler, sorumlu tiikketim ve havayi ve suyu kirlilikten korumay1 igermektedir (Durgun

ve Saribay, 2022: 397-406).

Ekonomik siirdiiriilebilirlik bir isletme i¢in 6nemlidir ¢iinkii dogal veya insan
kaynaklarimi tiiketirse uzun vadeli biiyiime elde edemez. Gliniimiizde isletmeler,
devam eden ekonomik biiylimeyi saglamak igin ¢evreye veya toplumlarina zarar
veremezler ¢linkii bunu yapmaya devam etmek, isletmenin faaliyet gosterdigi baglami

istikrarsizlastiran kosullar yaratmaktadir.

Isletmeler, para kazanma stratejilerinin bir parcasi olarak ¢evrenin ve insanlarin
saghigini giderek daha fazla benimsemektedir. Gezegenin uzun vadeli gelecegine
sagladig1 faydanin yam sira, ekonomik siirdiiriilebilirlik isletmelere bir¢ok avantaj
sagliyor. Ornegin, enerji israfi gibi seyleri izlemek igin operasyonlarin
degerlendirmelerine yardimci oluyor ve bu da tasarruf sagliyor. Ve daha iyi sosyal
uygulamalar yiiriirliige koyarak, sirketler isten ayrilmay1 6nliiyor ve daha tiretken bir
kadroya sahip oluyor. Ekonomik olarak siirdiirtilebilir bir igsletme olmak, miisterilerden
ve hiikiimetlerden sozlesmeler kazanmaya yardimci olabilir ve miisteri sadakatini

artirabilmektedir (Cakir, 2021: 96-99).
3.2.2. Cevresel Siirdiiriilebilirlik

Cevresel siirdiiriilebilirlik, mevcut ve gelecek nesillerin refahi i¢in 6nemlidir.

Iklim degisikligi, diinya genelindeki iilkeler igin cesitli karmasik ¢evresel, sosyal ve
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ekonomik zorluklar sunar. Son yillarda, iklim degisikliginin sonuglar1 giderek daha
belirgin hale geldi: artan kiiresel sicakliklardan ve daha asir1 kurakliklardan giiclenen
tropikal firtinalara, yikict orman yanginlarina ve yikict sellere kadar (Durgun ve
Saribay, 2022: 397-406, Lucic¢, 2020: 17-34).

Gezegendeki insanlar ve ekosistemler iklim degisikliginin zararli etkilerinden
muzdaripken, diinya c¢apinda birgok kisi, topluluk ve kurulus c¢evresel
sirdiiriilebilirligi benimsiyor ve bu kritik davayi bir oncelik haline getiriyor. Bu
cabalar gezegenimizi karbondan arindirmamizi ve gelecek nesillerin sagliginmi ve

refahini desteklemek i¢in dogal kaynaklar1 korumamizi saglayacaktir.

Kuruluslar i¢in c¢evresel siirdiiriilebilirlik yalnizca ¢evre i¢in iyi degildir; ayni
zamanda is i¢in de iyidir. Siirdiiriilebilirligi savunarak ve daha saglikli bir ¢evreyi
destekleyen programlar baglatarak, tiim sektorlerdeki kuruluslar marka giiveni
olusturabilir, miisteri sadakatini artirabilir ve ¢galisan memnuniyetini artirabilmektedir.
Cevresel siirdiiriilebilirlik artik kuruluslar igin bir litkks degil; artik kurumsal bir sosyal
sorumluluktur (Durgun ve Saribay, 2022: 397-406).

3.2.3. Sosyal Siirdiiriilebilirlik

Sosyal stirdiriilebilirlik (bazen etik siirdiiriilebilirlik olarak da tanimlanir)
strdirilebilirligin ii¢ temel direginden biridir, diger ikisi ekonomik ve c¢evresel
stirdiiriilebilirliktir. Bu nedenle yatirimcilar, isletmeler ve kuruluslar tarafindan bir
yatirrmin veya i3 uygulamasin siirdiiriilebilirligini  ve toplumsal etkisini
degerlendirmek igin kullanilan Cevresel-Sosyal-Yonetim (ESG) cergevesinin bir
pargasidir (Kotler vd., 2017: 46, Lemon ve Verhoef, 2016: 69-96).

Sosyal siirdiiriilebilirligin temel amaci, gelecek nesillerin kendi ihtiyaglarini
karsilama yetenegini tehlikeye atmadan bugiiniin ihtiyag¢larini karsilamaktir. Bu, is ve
endiistrinin olumlu ve olumsuz etkilerini belirlemeyi ve proaktif bir sekilde yonetmeyi
gerektirir. Sosyal siirdiiriilebilirligi diger iki temel unsurdan ayiran sey, dogrudan
insanlarla ilgili olmas1 ve hem simdi hem de gelecekte insan siirdiiriilebilirliginin

Onemine odaklanmasidir.
3.3. Siirdiiriilebilir Pazarlama Kavrami

Stirdiiriilebilir pazarlama, 1990’11 yillarda ortaya ¢ikan ve geleneksel pazarlama

anlayisinin Otesine gegerek ekonomik verimliligin yani sira ¢evresel ve toplumsal
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stirdiiriilebilirligi de onceliklendiren biitiinciil bir yaklagimdir. Bu yaklasim, literatiirde
siklikla “iicli alt ¢izgi” (Triple Bottom Line) olarak tanimlanan ¢evresel, sosyal ve
ekonomik sorumluluklar ¢ergevesinde sekillenmektedir. Siirdiiriilebilir pazarlama,
yalnizca mevcut tliketici taleplerine yanit vermeyi degil, aynt zamanda gelecek
nesillerin ihtiyaclarini1 da gozeten, uzun vadeli ve etik temelli bir pazarlama anlayigini

benimsemektedir (Cetin, 2018: 447- 455).

Bu baglamda pazarlama profesyonelleri, geleneksel kisa vadeli satig
hedeflerinden siyrilarak daha genis bir sorumluluk alanina davet edilmistir. Pazarlama
fonksiyonu, isletme ile tiiketici arasinda bir arayliz gorevi gorerek, siirdiiriilebilirlik
odakli stratejilerin igsellestirilmesinde ve dis paydaslara aktarilmasinda kritik bir rol
iistlenmektedir. Miisteri iliskilerinin yonetimi, tiiketici i¢goriilerinin yonlendirilmesi
ve siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin iletisimi, pazarlama departmanlarinin temel

gorev alanlari igerisinde yer almaktadir.

Siirdiiriilebilir pazarlamanin nihai amaci, isletmenin karlilik hedeflerinden 6diin
vermeksizin ¢evresel koruma ve toplumsal refaha katki saglamaktir. Bu yaklagim,
isletmenin yalnizca ekonomik bir aktor degil, ayn1 zamanda g¢evresel ve sosyal
sorumluluk sahibi bir organizasyon olarak konumlandirilmasini gerektirmektedir

(Kiron vd., 2013: 69-73).

Kiiresel Olcekte artan niifus ve buna bagl olarak tiikketim miktarinin ve
cesitliliginin ylikselmesi, dogal kaynaklarin siirdiiriilemez bir hizda tiiketilmesine yol
acmistir. Halihazirda birgok isletme, artan ¢evresel biling diizeyi nedeniyle iiretim
siireclerinde degisime gitse de bu doniisimiin istenilen diizeye ulasmadigi
goriilmektedir. Ozellikle cevre dostu, geri doniistiiriilebilir ve siirdiiriilebilir iiriinlerin

gelistirilmesi yoniinde daha sistematik ve planli adimlar atilmasi gereklidir.

Bu dogrultuda, yalnizca isletmelerin degil, ayn1 zamanda politika yapicilarin,
diizenleyici otoritelerin ve hiikiimetlerin de siirdiiriilebilir pazarlama ilkelerini
benimsemesi biiylik 6nem arz etmektedir. Stirdiiriilebilirlik ilkelerinin kamusal ve 6zel
sektor politikalarina entegre edilmesi, dogal kaynaklarin gelecek nesillere

aktarilmasini saglayacak stratejik bir zorunluluk olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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3.3.1. Yesil Pazarlama

Yesil pazarlama, ilk kez 1975 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi’nin
diizenledigi "ekolojik pazarlama" temali seminerde disiplinlerarasi bir konu olarak
literatlire girmistir. Bu seminerde, ¢evre ile pazarlama arasindaki iligkiyi irdeleyen
akademisyenler, biirokratlar ve diger paydaslar, ekolojik pazarlama kavramint;
pazarlama faaliyetlerinin ¢evresel sistemler lizerindeki etkilerini, 6zellikle de ¢evre
kirliligi, enerji tiikketimi ve dogal kaynaklarin agsir1 kullanimini temel alarak
degerlendirmistir. Bu tanimlama, pazarlamanin yalnizca ekonomik bir faaliyet
olmaktan &te, ekolojik sistemlerle etkilesim halinde olan bir toplumsal mekanizma

oldugunu ortaya koymustur (ilhan ve Cetin, 2014: 16-22).

Gliniimiizde ise bu kavram, daha ¢cagdas bir ¢ercevede yeniden anlamlandirilmis
ve yesil pazarlama ya da c¢evresel pazarlama olarak, yalnizca ¢evre dostu {irlinlerin
pazarlanmasi degil; ayn1 zamanda ¢evreye duyarli stratejilerle sekillenen biitiinciil bir
pazarlama anlayisini ifade etmektedir. Yesil pazarlama; {iriin tasarimi, ambalajlama,
dagitim, tutundurma ve tiikketim sonrasi agamalar1 da dahil olmak iizere tiim deger
zincirinde dogal c¢evreye verilen zarari minimize etme esasina dayanmaktadir. Bu
yoniiyle yesil pazarlama, isletmelere hem ¢evresel hem de toplumsal sorumluluklar

yiikleyen etik bir yaklagim niteligi tasimaktadir (Caradonna, 2022: 9-18).

Bu anlayis dogrultusunda, isletmelerin yalnizca ekonomik islevleri yerine
getirmesi yeterli goriilmemekte, ayni zamanda ahlaki normlara uyum, toplumsal
faydaya katki ve kiiltiirel duyarlilik gibi sosyal degerleri igsellestirmeleri
beklenmektedir. Dolayisiyla yesil pazarlama, isletmelerin kurumsal itibari, sosyal
kabulii ve siirdiiriilebilirligi agisindan stratejik bir 6neme sahiptir. Cevre dostu {iriin ve
hizmetlerin tanitimiyla, tiiketicilerin ¢cevresel farkindaligini artirmay1 hedefleyen yesil
pazarlama, ayn1 zamanda tiiketici davranislarinda uzun vadeli bir doniisiim saglamay1

amaclamaktadir (Henseler vd., 2015: 115-135).

Yesil pazarlamanin temel odak noktasi, ¢cevresel siirdiiriilebilirlik ilkesine dayali
{iriin ve hizmet sunumudur. Isletmelerin bu gercevede gelistirdigi stratejiler, yalnizca
bireysel tiiketim kaliplarin1 degil, ayn1 zamanda kamusal biling diizeyini de
etkilemektedir. Bu baglamda, ¢cevreyle uyumlu iiretim pratiklerinin pazarlama iletisimi
aracilifiyla goriiniir kilinmasi hem rekabet avantaji saglamakta hem de toplumsal

cevre duyarliliginin artirilmasina katkida bulunmaktadir.
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Sonug olarak yesil pazarlama, isletmelerin iiretim siire¢lerinden baslayarak, tiim
pazarlama faaliyetlerinde ¢evresel sorumluluk bilinciyle hareket etmeleri gerektigini
savunan biitlinciil bir yaklasimi temsil etmektedir. Bu yaklagim, yalnizca giincel
tilkketici beklentilerini karsilamakla kalmayip, gelecege yonelik siirdiiriilebilir yasam

kosullarinin insasina da dnemli bir katki sunmaktadir (Cetin, 2018: 447- 455).
3.3.2. Elestirel Pazarlama

Elestirel pazarlama, 1980’li yillarda pazarlama disiplinine yonelik geleneksel
kabullere kars1 bir tepki olarak dogmus, 6zellikle tiiketim toplumunun g¢evresel ve
sosyal etkilerini analiz etme amaci giiden elestirel bir yaklagim olarak literatiirde yerini
almistir. Bu yaklasim, pazarlamanin yalnizca mal ve hizmet satis1 odakli yapisina karsi
cikarak, tiiketici davranislarini, iiretim pratiklerini ve toplumsal normlar1 sorgulayan
bir perspektif sunar. Elestirel pazarlama, 6zellikle bireylerin ¢evresel duyarliliklarini
g0z ard1 eden pazarlama pratiklerini hedef alarak, asir1 tiiketim olgusunun elestirel bir

gozle degerlendirilmesini saglamaktadir.

Bu baglamda elestirel pazarlama, siirdiiriilebilirlik ¢er¢evesinde yalnizca yesil
pazarlama ya da sosyal pazarlama gibi yaklasimlarla sinirli bir ¢6zlim {iretilemeyecegi
goriisiinii benimsemekte, bu yaklagimlarin yapisal ve ideolojik eksiklerine dikkat
cekmektedir. Yesil ve sosyal pazarlama genellikle bireysel sorumluluklara vurgu
yaparken, elestirel pazarlama kurumsal gii¢ iliskilerini, ekonomik yapiy1 ve tiiketim
kiiltiiriinii derinlemesine inceleyen daha genis bir sosyo-politik cerceveye sahiptir

(Hayes, 2013: 14-26, Caradonna, 2022: 82).

Ozellikle elestirel pazarlama literatiirii, “siirdiiriilebilirlik” kavraminin iceriginin
belirsiz ve zaman igerisinde degisken olduguna dikkat ¢ekerek, bu kavramin kimin
yararina, neye gore ve hangi baglamda siirdiiriilebilir oldugunun agik bigimde
tanimlanmasi gerektigini savunur. Bu elestirel yaklasim, siirdiirtilebilirligi statik bir
hedef olarak degil; sosyo-kiiltiirel, cevresel ve ekonomik kosullar altinda evrilen

dinamik bir siire¢ olarak ele almaktadir (Cetin, 2018: 447- 455).

Sonug olarak, elestirel pazarlama, yalnizca g¢evreci iirlinlerin ya da sosyal
kampanyalarin sunulmasiyla yetinmeyen, pazarlama eylemlerinin altinda yatan
sistematik yapilar1 ve iktidar iligkilerini ¢oziimlemeyi amaclayan bir paradigma

sunmaktadir. Bu yoniiyle, pazarlama disiplinine teorik bir derinlik kazandirmakta ve

33



stirdiiriilebilirlik odakli tartismalarin daha kapsayici, elestirel ve biitiinciil bir zeminde

yiriitiilmesine katki saglamaktadir.
3.3.3. Sosyal Pazarlama

Gliniimiiz pazarlama disiplininde sosyal pazarlama, yalnizca mal ve hizmetlerin
degisimini degil, toplumsal davranis degisikliklerinin tegvikini de hedefleyen bir
yaklasim olarak 6ne ¢ikmaktadir. Literatiirde sosyal pazarlama, “bireylerin, gruplarin
veya toplumun genel yarar1 dogrultusunda belirli bir davranisin goniillii olarak
benimsenmesini, reddedilmesini, degistirilmesini veya terk edilmesini saglamak
amaciyla pazarlama ilkelerinin ve tekniklerinin stratejik bigimde kullanilmasi”
seklinde tanimlanmaktadir. Bu tanim, sosyal pazarlamayi, klasik ticari pazarlama
uygulamalarinin Gtesine tasiyarak davranigsal dontlisim odakli bir degisim siireci

olarak konumlandirmaktadir (Fornell ve Larcker, 1981: 382-388).

Sosyal pazarlama yaklasimi; {iriin gelistirme, fiyatlandirma, tutundurma,
dagitim ve pazar aragtirmasi gibi geleneksel pazarlama araglarini kullanmakla birlikte,
bu araglar1 toplumsal fayday1 dnceliklendiren stratejik bir amag dogrultusunda yeniden
yapilandirmaktadir. Ozellikle kamu saghgi, cevre koruma, giivenlik, egitim gibi
alanlarda, bireylerin ve topluluklarin davraniglarini olumlu yonde degistirmeye
yonelik kampanyalarda sosyal pazarlama temel bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Bu
yoniiyle sosyal pazarlama, hem bireysel hem de kolektif yasam kalitesinin

artirtlmasina katki saglayan normatif bir arag islevi gormektedir.

Sosyal pazarlamanin temel farki, pazarlama faaliyetlerinin sosyal sistemin
dinamikleri igerisinde ele alinmasidir. Bu ¢ercevede sosyal pazarlama, sadece hedef
kitlenin davranigsal 6zelliklerini degil; ayn1 zamanda i¢inde bulunduklar: kiiltiirel,
sosyolojik, ekonomik ve psikolojik baglam1 da dikkate alir. Bu ¢cok boyutlu yaklagim,
sosyal pazarlamanin yalnizca iletisim odakli degil, biitiinciil ve stratejik bir toplumsal

doniisiim aract oldugunu ortaya koymaktadir.

Sonu¢ olarak, sosyal pazarlama uygulamalar1 toplumda olumlu davranis
degisikliklerini tesvik etmeyi ve bireylerin toplumsal refaha katki saglayan eylemleri
benimsemelerini hedeflemektedir. Pazarlamanin sosyal sorumluluk boyutunu 6n plana
cikaran bu yaklasim, etik degerlere duyarli, insan merkezli ve siirdiirtilebilir toplumsal

gelisimi destekleyen bir pazarlama anlayisini temsil etmektedir. Bu baglamda sosyal
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pazarlama, hem kamu kurumlar1 hem de 6zel sektor kuruluslart icin etkili bir stratejik

ara¢ konumundadir (Caradonna, 2022: 89).
3.4. Siirdiiriilebilir Pazarlama Karmasi

Pazarlama disiplini igerisinde uzun yillardir uygulama alani bulan geleneksel 4P
pazarlama karmasi modeli (Product, Price, Place, Promotion), isletmelerin hedef
kitlelerine ulagsmasinda etkili bir ¢erceve sunmasina ragmen, giinlimiiziin ¢evresel ve
toplumsal gereklilikleri karsisinda yetersiz kalmaktadir. Bu modelin siirdiiriilebilirlik
perspektifiyle elestirilmesinin temelinde, tiretici merkezli bir yaklasima dayanmasi ve
tiiketici ihtiyaglarina yonelik duyarliliginin sinirli olmasi yatmaktadir. Ayn1 zamanda,
yalnizca son kullaniciyr merkeze alan ve paydas ¢esitliligini goz ardi eden yapisiyla,
siirdiiriilebilir kalkinma hedefleriyle uyumlu bir pazarlama stratejisi gelistirme

konusunda eksiklikler barindirmaktadir (Busalim vd., 2021: 66-78).

Bu elestiriler 1s18inda, pazarlama karmasinin siirdiiriilebilirlik ilkeleri
dogrultusunda yeniden yapilandirilmas1 gerekliligi dogmustur. Siirdiiriilebilir
pazarlama karmasi, yalnizca iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma gibi geleneksel
unsurlar1 degil; ayn1 zamanda paydas yonetimi, sosyal sorumluluk, ¢evresel etkiler ve
uzun vadeli deger yaratimini1 da kapsamina alan daha biitiinciil bir yaklasimi zorunlu
kilmaktadir. Bu yeni yaklasim, sirketlerin yalnizca miisterilere degil, ayn1 zamanda
toplum, ¢evre, kamu otoriteleri ve gelecek nesiller gibi genis bir paydas grubuna kars1

da sorumluluk tasidigini kabul etmektedir (Ates, 2017: 15-31).

Bununla birlikte, pazarlama karmasinin siirdiiriilebilirlik temelli yeniden
yapilandirilmasina iliskin Onerilen modellerin, teorik ve uygulamali olarak halen
gelisim siirecinde oldugu da belirtilmelidir. Bazi1 elestiriler, bu modellerin kavramsal
karmagiklik igerdigini ve pazarlama karar alma siireclerini zorlastirabilecegini 6ne
stirmektedir. Ancak siirdiiriilebilir kalkinmanin isletmeler icin bir tercih degil, stratejik
bir zorunluluk haline geldigi glinlimiizde, pazarlama stratejilerinin de bu doniisiime

entegre edilmesi kaginilmazdir (Durgun ve Saribay, 2022: 397-406).

Bu baglamda onerilen yeni pazarlama paradigmalari, igletmelerin ¢evresel ve
toplumsal etkilerini dikkate alarak yalnizca ekonomik deger yaratmay: degil, sosyal
ve cevresel deger iiretimini de temel hedef haline getirmektedir. Siirdiiriilebilir

pazarlama anlayisi, bu anlamda sirketler ile miisteriler arasinda yalnizca bir tiiketim
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iligkisi degil, ayn1 zamanda etik, bilingli ve uzun vadeli bir deger ortakligi kurulmasini
tesvik etmektedir. Boylece pazarlama karmasi, sirketlerin siirdiiriilebilirlik hedeflerine
ulagmalarinda stratejik bir ara¢ haline gelmektedir (Doganay ve Kircova, 2016: 25-

42).
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DORDUNCU BOLUM
YONTEM

4.1. Arastirmanin Konusu

Bu aragtirmanin konusu, dijital doniisiimiin isletmelerin e-miisteri ile kurdugu
iliskilerde nasil bir fayda algis1 yarattigini ve bu etkilesimde siirdiiriilebilir pazarlama
yoneliminin nasil bir aracilik rolii iistlendigini analiz etmeyi amaglamaktadir.
Gilintimiizde dijitallesen pazarlama siiregleri; veri analitigi, yapay zeka destekli miisteri
hizmetleri ve kisisellestirilmis dijital deneyimler gibi unsurlarla miisterilere islevsel,
duygusal ve epistemik faydalar sunmaktadir. Ornegin, bir kozmetik firmasinin mobil
uygulama iizerinden artirilmig gergeklik teknolojisiyle makyaj denemesi sunmasi,
miisteriye hem zaman hem karar kolaylig1 agisindan yiiksek bir deger saglamaktadir.
Ancak bu faydanin kalic1 bir algiya donlismesi, markanin stirdiiriilebilirlik ekseninde
tutarli bir pazarlama yonelimi benimsemesine baglidir. Geri doniistiiriilebilir ambalaj
kullanimi, karbon ayak izinin azaltilmasi ve sosyal sorumluluk projelerine dijital
kanallar iizerinden aktif katilim, misterilerin zihninde dijital hizmetin sadece
teknolojik degil aym1 zamanda etik ve c¢evresel faydalar sundugu izlenimini
giiclendirmektedir. Bu baglamda c¢aligsma, dijital doniisiimiin e-miisteri fayda algisin
nasil etkiledigini anlamaya ¢alisirken, siirdiiriilebilir pazarlama yoneliminin bu etkiyi
nasil yapilandirdigini ortaya koyarak, hem akademik literatiire katki sunmay1 hem de

isletmelere stratejik i¢goriiler saglamay1 hedeflemektedir.
4.2. Arastirmanin Problemi

Dijital doniisiim, isletmelerin miisteriyle etkilesim big¢imlerini koklii sekilde
degistirerek e-miisteri deneyimini yeniden sekillendirmekte ve miisterilerin algiladig
faydayr artirma potansiyeli tasimaktadir. Ancak dijital teknolojilerin tek basmna
stirdiiriilebilir bir deger algis1 yaratmakta yetersiz kaldigi, 6zellikle bilingli tiiketici
profiline sahip pazarlarda giderek daha fazla gdzlemlenmektedir. Ornegin, hizh
teslimat altyapisi ya da kisisellestirilmis tiriin 6neri sistemleri gibi dijital olanaklar kisa
vadede islevsel fayda saglasa da, gevresel sorumluluk tagimayan bir markanin bu
kazanimi uzun vadede silirdiiremedigi goriilmektedir. Bu noktada siirdiiriilebilir

pazarlama yonelimi, dijital doniistimle sunulan faydanin anlamli ve kalic1 hale

37



gelmesinde kritik bir rol oynamaktadir. Ancak literatiirde bu ii¢ kavram —dijital
doniisiim, e-miisteri fayda algis1 ve siirdiiriilebilir pazarlama yonelimi— arasindaki
iliskileri bir arada ele alan biitiinciil ¢alismalarin sayis1 siirhidir. Bu ¢alismanin
problemi, dijital donilisiim uygulamalarinin e-miisteri fayda algisini nasil etkiledigini
ve bu etkide siirdiiriilebilir pazarlama yoneliminin aracilik roliinii ortaya koyan
kavramsal ve ampirik bir boslugun bulunmasidir. Bu baglamda tez, isletmelerin
dijitallesme stratejilerinde sadece teknolojik yetkinlik degil, ayni zamanda
strdiriilebilirlik  temelli deger {iretme kapasitesinin de stratejik olarak

degerlendirilmesi gerektigi yoniindeki onemli bir sorunsali temel almaktadir.
4.3. Arastirmanin Amaci

Bu tez caligmasinin temel amaci, dijital donlisim uygulamalarinin e-miisteri
fayda algisini nasil sekillendirdigini incelemek ve bu iliskide siirdiiriilebilir pazarlama
yoneliminin aracilik roliinli analiz etmektir. Glinimiizde isletmeler, yapay zeka
destekli miisteri hizmetleri, otomatik veri analizleri ve kisisellestirilmis dijital
deneyimler gibi dijital donilistim bilesenlerini kullanarak miisteriye daha hizli, daha
etkili ve daha bireysel hizmet sunmay1 hedeflemektedir. Ornegin, bir moda markasinin
miisterilere beden uyumunu tahmin eden algoritmalarla 6neriler sunmasi, hem islevsel
hem zamansal agidan miisteri faydasimi artirabilmektedir. Ancak bu faydanin
stirdiiriilebilir miisteri bagliligina doniismesi, sadece teknolojik yetkinliklerle degil,
ayni zamanda markanin ¢evresel ve sosyal sorumluluk yaklasimiyla da dogrudan
iligkilidir. Bu baglamda ¢aligma, siirdiiriilebilir pazarlama yonelimlerinin (6rnegin geri
donustiirtilebilir ambalaj, yesil lojistik, toplumsal katilim kampanyalar1) dijitallesme
stirecleri ile entegre edilmesinin e-miisteri nezdinde nasil daha yiiksek diizeyde fayda
algist olusturdugunu ortaya koymayr hedeflemektedir. Boylece tez, hem akademik
literatiirdeki kavramsal boslugu doldurmay1 hem de dijitallesme ve siirdiirtilebilirligi
birlikte stratejilerine entegre etmek isteyen isletmelere Slgiilebilir bir yol haritasi

sunmayi amaclamaktadir.
4.4. Arastirmanin Onemi

Bu tez ¢aligmasi, hem akademik literatiir hem de uygulama diinyas1 agisindan
onemli bir boslugu doldurmaktadir; zira dijital doniistimiin miisteri algis1 lizerindeki
etkileri uzun siiredir tartisilmakla birlikte, bu etkinin siirdiiriilebilir pazarlama

yonelimi gibi stratejik bir faktdrle nasil biitiinlestigi heniiz yeterince acikliga
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kavugmamustir. Giiniimiizde e-ticaret platformlari, gelismis algoritmalar ve kullanici
deneyimi odakli arayiizlerle miisteriye hizli ve kisisel hizmet sunarken, bu dijital
olanaklarin kalici deger iiretip iiretmedigi tartismahidir. Ornegin, bir teknoloji
markasinin yapay zeka destekli chatbot hizmeti miisteriyi bilgilendirme agisindan
etkili olabilir; ancak marka, ¢evresel sorumluluk listlenmemisse ya da siirdiirtilebilirlik
ilkelerini i¢sellestirmemisse, bu hizmetin uzun vadede miisteri sadakatine doniismesi
zorlasmaktadir. Bu baglamda c¢alismanin Onemi, dijital doniisiimiin sadece
operasyonel verimlilikle sinirli kalmayip, siirdiiriilebilir pazarlama ilkeleriyle
desteklendiginde miisteride daha derin ve anlamli bir fayda algis1 yaratabilecegini
ortaya koymasindan kaynaklanmaktadir. Ayrica, tez ciktilar1 sayesinde isletmeler;
teknolojik yatirimlarmi siirdiiriilebilirlik ekseninde nasil daha stratejik bigimde
yonlendirebileceklerini anlayabilecek, bu da hem rekabet avantaji hem de toplumsal

sorumluluk ac¢isindan 6nemli bir rehberlik saglayacaktir.
4.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evreni, Suriye'de dijital platformlar {izerinden iiriin ve hizmet satin
alan e-mdsterilerdir. Suriyenin niifusu Birlesmis Milletler'in hazirladig: son verilerine
gore, 16 Mayis 2025 Cuma itibartyla Suriye Arap Cumhuriyeti'nin niifusu 25.485.527
seklindedir (Worldometers, 2025). Bu verilere bagli olarak evren i¢inde var olan ve bu
evreni temsil eden 419 adet e-ticaret faaliyettinde bulunanlara anketlerin online
uygulanmasiyla érneklem olusturulmustur. Orneklem ise bu evrenden basit tesadiifi
ornekleme yontemiyle segilen ve ¢evrimigi anket formunu dolduran 18 yas ve tizeri
bireylerden olusmaktadir. Katilimeilar, farkli yas gruplari, gelir diizeyleri ve egitim

seviyelerine gore ¢esitlilik gostermektedir.
4.6. Verilerin Toplanma Teknigi

Arastirma verileri, nicel arastirma yontemi kapsaminda yapilandirilmis anket
formu araciligiyla ¢evrimici ortamda toplanmistir. Anket iki boliimden olusmaktadir.
Birnci boliimde arastirma kapsaminda ele alinacak demografik degiskenlerden
cinsiyet, yas, meslek ve maas gibi 6zelliklerin belirlenmesi amaglanmaktadir. Anket
formunun ikinci kismindaki 6l¢eklerde 31 maddeden olusmaktadir. 12 maddelik dijital
doniisiim algisin1 dlgemek amaciyla Saglam, M. (2021). “Isletmelerde gelecegin
vizyonu olarak dijital donilistimiin gergeklestirilmesi ve dijital donilistim Olceginin

Tiirk¢e uyarlamasi.” isimli ¢alismasindaki 6lgek verileri kullanilirken, siirdiiriilebilir
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pazarlama boyutuyla iliskili olarak 15 maddeden ve stratejik biitiinlesme, toplimsal
katilim ve etik yetenekler seklindeki 3 alk boyuttan olusan 6lgek ifadesi Luci¢, A.
(2020). Measuring Sustainable Marketing Orientation - Scale Development Process.
(Siirdiiriilebilir Pazarlama Odaklihiginm Olgiilmesi - Olgek Gelistirme Siireci.) isimli
calismasi 0lgek uyarlama ¢alismasina bali olarak tiik¢eye ¢evrilerek kulanilmisg ve e-
miisteri fayda algisina iliskin 4 maddelik 6l¢ek ifadesi Ates, V. (2017). “E-miisteri
algilar1 Olgegi: gecerlik ve giivenirlik c¢alismasi.” calismasindaki gecerliligi
kamtlanmis Slgekler kullanilmustir. Olgeklerin faktdr analizleri yapilirken giivenilirlik
ve gegerlilik degerlerinin uygun oldugu belirlenmistir. Calisma verileri 19-Nisan. 19
May1s.2025 donemindeki bir aylik siirede toplanmigtir. Calismaya yonelik olarka
gerekli etik izinleri Istanbul Gelisi Universitesi Etik Kurul (2025-06 18.04.2025) tarih
ve sayili karar1 alinmistir. Anket verilerin degerlendirilmesinede 5°li Likert tipi cevap
formu” kullanilmistir  (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4=Katiliyorum 5=Kesinlikle Katiliyorum). Soru
formunun olusturulmasunda 6ncelikli olarak 30 kisilik bir 6n tezet yapilarak ifadelerin
Agiklayic1 ve dogrulayict faktor analizleri bulunarak uygunlugu belirlenmistir. Google
form iizerinde uygulanan anket fomu toplamda 416 kisiye uygulanarak analizleri
yapilmistir. Elde edilen veriler SPSS ve AMOS programlariyla analiz edilmistir.
Analiz siirecinde ANOVA ve t testi uygulanarak model dahilinde olusturulan

hipotezler test edilmistir.
4.7. Arastirmanin Simirhhiklan

Bu arastirma, dijital doniisiimiin e-miisteri fayda algisina etkisinde stirdiiriilebilir
pazarlama yoOneliminin aracilik roliinii incelemekle birlikte, belirli metodolojik ve
baglamsal smirliliklar icermektedir. Oncelikle arastirma verileri, belirli bir zaman
diliminde ve smurli bir sektorel temsiliyet tasiyan orneklem grubundan (6rnegin
perakende e-ticaret firmalar1) toplanmis olup, bu durum bulgularin farkli sektorlere
veya uzun donemli egilimlere genellenebilirligini siirlamaktadir. Ayrica, veriler
katilimcilarin 6znel beyanlarina dayali anket teknigiyle elde edildiginden dolay: algi-
biasedi (bias) ve sosyal istenirlik etkisi gibi yanliliklara acik bir yap1 sergilemektedir.
Bu durum, ozellikle stirdiiriilebilirlik odaklt pazarlama yaklasimlarinin gercek
uygulama diizeyi ile algilanan diizeyi arasinda farkliliklar olabilecegini

diisiindiirmektedir. Dahasi, aragtirma modeli dogrusal iligkiler tizerine kurulmus olup,
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dijital doniisiim siireclerinin ¢ok katmanli ve dinamik dogasmi tam anlamiyla
yansitamayabilir. Ornegin, yapay zeka destekli miisteri deneyimi yonetimi gibi ileri
dijitallesme pratiklerinin etkileri modele dahil edilmemistir. Son olarak, siirdiiriilebilir
pazarlama kavrami kiiltiirel baglamlara duyarlidir; dolayisiyla ¢alismanin Tirkiye
Ozelinde yapilan bulgularinin farkl kiiltiirel yapilarda benzer sekilde gegerli olacagi

varsayimi dikkatle ele alinmalidir.

4.8. Arastirmanin Modeli

Dijital Doniisiim " . <
(Bagimsiz Degisken) _ E-miisteri Fayda Algis1

(Bagimli Degisken)

Siirdiiriilebilir
Pazarlama Yonelimi

(Aract Degigken)

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

4.9. Arastirmanin Hipotezleri

Bu tez calismasi kapsaminda gelistirilen hipotezlerden ilki;

H1: Dijital donilisiim uygulamalarinin e-miisteri fayda algisim1 pozitif yonde
etkilemektedir. Bu varsayimma dayanarak Orne8in, yapay zeka tabanh
kisisellestirilmis Oneri sistemlerinin, miisterinin zamandan tasarruf etmesini ve daha

uygun lriinlere ulagsmasini saglayarak algilanan fayday: artirdigi dngoriilmektedir.

H2: Isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama yoneliminin (&rnegin gevre dostu
paketleme, sosyal sorumluluk temelli iletisim stratejileri) e-miisteri fayda algisini
dogrudan etkilemektedir. Bu varsayimda 6zellikle, karbon ayak izini azaltma taahhiidii
sunan markalarin, miisteriler nezdinde degerli bir tercthe doniistiigi

gozlemlenmektedir.
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H3: Dijital donilisiimiin, siirdiiriilebilir pazarlama yonelimini olumlu yonde
etkilemektedir seklinde ileri siirilen varsayim kapsamda, blokzincir tabanli seffaf
tedarik zinciri uygulamalar1 gibi dijital ¢6ziimler, markalarin siirdiiriilebilirlik

sOylemini somutlastirmasina katki saglamaktadir.

H4: siirdiiriilebilir pazarlama yoneliminin, dijital doniisiim ile e-miisteri fayda
algis1 arasindaki iligskide aracilik rolii iistlenmektedir seklindeki ¢alismanin ana
kuramsal c¢ergevesini olusturan dordiincii hipotez baglaminda, bir isletmenin
dijitallesme kapasitesi yliksek olsa bile, siirdiiriilebilirlik temelli deger sunmadik¢a

miisteri nezdinde anlamli bir fayda algis1 olusmayabilecegidir.

4.10. Arastirma Degiskenleri I¢in Giivenirlik ve Gegerlilik Analizi Bulgular

Tablo 4.1. Aragtirmada kullanilan Slgekler icin Cronbach's Alpha katsayisi ve
Birlesim Gegerliligi bulgulari

Bilesik Cikarilan ortalama
Cronbach's alpha  giivenilirlik (CR) varyans (AVE)

MFA 0.781 0.857 0.602
SPY 0.888 0.905 0.550
DD 0.901 0.917 0.580

(MFA: E-misteri Fayda Algis1 SPY: Siirdiiriilebilir Pazarlama Y6nelimi DD: Dijital
Dontisiim

Aragtirmada kullanilan 6lgekler i¢in Cronbach's Alpha katsayisi ve Birlesim
Gegerliligi bulgular1 Tablo 4.1°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore arastirmada
kullanilan Dijital Doniisiim, Siirdiiriilebilir Pazarlama Yonelimi ve Siirdiiriilebilir
Pazarlama Y6nelimi Olgeklerinin giivenirligi “yiiksek giivenirlige sahip” olarak tespit
edilmistir. Arastirmada kullanilan 06lgekler i¢in birlesim gecerliligi smartpls
yaziliminda CR ve AVE katsayilan ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore
Birlesme gecerliginde 6lgege iliskin CR degerlerinin AVE’den yiiksek oldugu, AVE
degerlerinin ise 0.50’den biiyiik oldugu gériilmektedir. Olgegin birlesim ve ayrisim
gecerligini saglamasi i¢in CR kriterinin 0,70’den AVE kriterinin 0,50’den biiylik
olmas1 gerekmektedir. Elde edilen bulgulara gore 6l¢ek boyutlarinin yeterli diizeyde
birlesme (CR>.70; AVE>.50; CR>AVE) ve ayrisma gecerligine sahip oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 4.2. Olgiim modeli icin DFA uyum degerleri

CMIN/DF GFI CFI RMSEA
Model bulgusu 2,247 0,929 0,922 0,055
Kabul Edilebilir Uyum <3 >0,90 >0,90 <0,080

Aragtirmada kullanilan 6lc¢eklerin 6lgiim modeline iliskin dogrulayici faktor
analizi sonuglari, uyum iyiligi kriter degerleri ile birlikte Tablo 4.2’de verilmistir. Elde
edilen bulgular, arastirmada kullanilan Sl¢eklerin uyum 1iyiligi kriter degerlerinin
kabul edilebilir sinirlar icerisinde oldugunu géstermektedir (ilhan ve Cetin 2014). Bu
sonuclar, 6l¢iim modelinin veri ile yeterli derecede uyumlu oldugunu ve modelin

gecerliligini destekledigini gostermektedir.

Tablo 4.3. Ayrisim gecerliligi bulgulari

Fornell-Larcker Kriteri Heterotrait-Monotrait Oran1 (HTMT)
MFA SPY DD MFA SPY DD
MFA 0.776
SPY 0.300 0.715 0.396
DD 0.164 0.750 0.762 0.281 0.795

Arastirma Olceklerinin yap1 ve ayrigsma gegerliligi smartpls yaziliminda Fornell-
Larcker Kriteri ve Heterotrait-Monotrait Oran1 (HTMT) ile incelenmistir. Yap1 ve
ayrisma gecerliligi icin HTMT degerinin 0,90 altinda olmas1 gerekmektedir (Henseler,
Ringle ve Sarstedt, 2015). Tablo 4.3’te goriildiigii gibi HTMT oranlarinin {igiiniin de
0,90 degerinin altinda oldugu goriilmektedir. Ayrica Fornell-Larcker Kriteri kriterine
gore AVE degerinin karekokiinlin karsilik gelen korelasyon katsayisindan biiyiik
olmas1 (Fornell ve Larcker 1981) yap1 ve ayrisma gecerliligi i¢in diger bir kriterdir.
Tabloda kosegen iizerindeki degerler AVE kriter degerinin karekokiidiir. Gortldiigi
gibi her bir degisken icin AVE degerinin karekdkiiniin karsilik gelen korelasyon
katsayisindan biiyiik oldugu goriilmektedir.
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4.11. Demografik degiskenler icin frekans dagilimi bulgular:

Tablo 4.4. Ankete katilan bireylerin cinsiyetlerine gore frekans dagilimi

Cinsiyet Say1 Yiizde
Kadin 117 28,1
Erkek 299 71,9
Toplam 416 100,0

Ankete katilan bireylerin cinsiyetlerine gore frekans dagilimlari Tablo 4.4’te
verilmistir. Elde edilen bulgulara gére kadin katilimcilarin oran1 %28,1 ve erkek

katilimcilarin oran1 %71,9 olarak tespit edilmistir.

Tablo 4.5. Ankete katilan bireylerin medeni durumlarina gore frekans dagilimi

Medeni Durum Say1 Yiizde
Evli 216 51,9
Bekar 200 48,1
Toplam 416 100,0

Ankete katilan bireylerin medeni durumlarina goére frekans dagilimlar1 Tablo
4.5’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore evli katilimcilarin oran1 %51,9 ve bekar

katilimcilarin oran1 %48,1 olarak tespit edilmistir.

Tablo 4.6. Ankete katilan bireylerin yas gruplarina gore frekans dagilimi

Yas Grubu Say1 Yiizde
18-22 Yas 31 7,5
23-32 Yas 135 325
33-42 Yas 170 40,9
43-49 Yas 66 159
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50-57 Yas 14 3,4

Toplam 416 100,0

Ankete katilan bireylerin yas gruplarina gore frekans dagilimlar1 Tablo 4.6’da
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %7,5’inin 18-22 Yas, %32,5’inin
23-32 Yas, &40,9’unun 33-42 Yas, %15,9’unun 43-49 Yas ve %3,4’linlin 50-57 Yas
grubunda oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4.7. Ankete katilan bireylerin egitim diizeylerine gore frekans dagilimi

Egitim Diizeyi Say1 Yiizde
Lise 91 21,9
On Lisans 120 28,8
Lisans 153 36,8
Lisanststi 52 12,5
Toplam 416 100,0

Ankete katilan bireylerin egitim diizeylerine gore frekans dagilimlari Tablo
4.7°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %21,9’unun Lise,
%28,8’inin On Lisans, %36,8’inin Lisans ve %12,5’inin Lisansiistii egitime sahip

olduklari tespit edilmistir.

Tablo 4.8. Ankete katilan bireylerin aylik gelir durumlarina gore frekans dagilimi

Aylik Gelir Say1 Yiizde
0-22110TL 162 38,9
22.111-32.111TL 85 20,4
32.112-42.112 TL 87 20,9
42.113-52.113TL 50 12,0
52.114 - 62.114 TL 32 7,7
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Toplam 416 100,0

Ankete katilan bireylerin aylik gelir durumlarina gore frekans dagilimlar1 Tablo
4.8’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %38,9’unun 0 - 22.110
TL, %20,4’tiniin 22.111 - 32.111 TL, %20,9’unun 32.112 - 42.112 TL, %12,0’mnin
42.113 - 52.113 TL ve %7,7’sinin 52.114 - 62.114 TL aylik gelire sahip olduklar

tespit edilmistir.

4.12. Olgek Istatistikleri

Tablo 4.9. Dijital Déniisiim Olgegi maddeleri igin frekans dagilimi ve agiklayict

istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum

Sayt Yiizde Sayr Yiizde SayiYiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Ort. Std. S.

DD_1 O 0,0 44 10,6 129 31,0 225 541 18 43 3,552 0,741
DD 2 O 0,0 55 13,2 147 353 188 452 26 6,3 3,44 0,799
DD_3 O 0,0 37 89 95 228 242 58,2 42 10,1 3,69 0,770
DD 4 O 0,0 28 6,7 135 325 211 50,7 42 10,1 3,64 0,754
DD 5 O 0,0 20 48 112 26,9 234 56,3 50 12,0 3,75 0,723
DD 6 O 0,0 25 6,0 130 31,3 211 50,7 50 12,0 3,69 0,759
DD_7 O 0,0 36 87 88 21,2 240 57,7 52 12,5 3,74 0,785
DD 8 0 0,0 19 46 90 216 262 63,0 45 10,8 3,80 0,684
DD 9 0 0,0 40 96 119 28,6 220 529 37 89 3,610,781
DD_10 4 1,0 5 12 144 34,6 210 505 53 12,7 3,73 0,732
DD_11 O 0,0 20 48 147 353 226 543 23 55 3,61 0,668
DD_12 0 0,0 27 65 91 219 241 579 57 13,7 3,79 0,756
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DD_Olc_ORT 3,67 0,517

Dijital Déniisiim Olgegi maddeleri igin frekans dagilimi ve aciklayici
istatistikleri Tablo 4.9’da verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek
ortalamanin 3,80 ile “DD_8” maddesinde, en kiigiik ortalamanin da 3,44 ile “DD_2”

maddesinde oldugunu goriiyoruz.

Tablo 4.10. Miisteri Fayda Algis1 Olgegi maddeleri igin frekans dagilimi ve agiklayici

istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katilryorum

Say1 Yiizde Sayr Yiizde SayiYiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Ort. Std. S.

MFA_1 0 00 18 43 51 123 254 61,1 93 224 4,010,721
MFA_2 0 0,0 5 12 32 7,7 214 51,4 165 39,7 4,30 0,660
MFA_3 0 0,0 2 05 33 7,9 194 46,6 187 45,0 4,36 0,647

MFA_4 0 0,0 5 12 35 84 251 60,3 125 30,0 4,19 0,630

Miisteri Fayda Algisi Olgegi ORT 4,22 0,516

Miisteri Fayda Algist Olgegi maddeleri icin frekans dagilimi ve agiklayict
istatistikleri Tablo 4.10°da verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en yiiksek
ortalamanin 4,36 ile “MFA 3” maddesinde, en kii¢iik ortalamanin da 4,01 ile

“MFA_1” maddesinde oldugunu goriiyoruz.

Tablo 4.11. Siirdiiriilebilir Pazarlama Yénelimi Olgegi, Stratejik Biitiinlesme alt

boyutu maddeleri i¢in frekans dagilimi ve aciklayicr istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum

Say1 Yiizde Sayr Yiizde SayiYiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Ort. Std. S.

SPY_sb 1 0 0,0 5 1,2 100 24,0 251 60,3 60 14,4 3,88 0,647
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SPY sh2 0 00 18
SPY sh3 0 00 32
SPY sh4 0 00 1
SPY sh5 0 00 16

SPY sb 6 0 00 26

4,3

1,7

0,2

3,8

6,3

138 33,2 221

122 29,3 232

109 26,2 256

118 28,4 245

100 24,0 262

53,1

55,8

61,5

58,9

63,0

39

30

50

37

28

9,4 3,680,703

7,2 3,630,731

12,0 3,85 0,609

8,9 3,730,674

6,7 3,70 0,686

Siirdiiriilebilir Pazarlama Yonelimi Olgegi, Stratejik Biitiinlesme alt boyutu

maddeleri i¢in frekans dagilimi ve agiklayici istatistikleri Tablo 4.11°de verilmistir.

Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin 3,88 ile “SPY_sb 1" maddesinde,

en kiiciik ortalamanin da 3,63 ile “SPY_sb 3" maddesinde oldugunu goériiyoruz.

Tablo 4.12. Siirdiiriilebilir Pazarlama Y&nelimi Olgegi, Toplumsal Katilim alt boyutu

maddeleri i¢in frekans dagilimi ve agiklayici istatistikleri

Kesinlikle

Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Katiliyorum

Say1 Yiizde Sayr Yiizde SayiYiizde Say1 Yiizde Say1 Yiizde Ort. Std. S.

SPY tk 1 0 00 22
SPY tk2 0 00 20
SPY tk 3 0 00 22
SPY tk 4 0 00 18

SPY tk 5 0 00 27

53

4,8

53

4,3

6,5

100 24,0 285 68,5

127 30,5 250 60,1

105 252 259 62,3

134 32,2 241 579

95 22,8 241 57,9

9

19

30

23

53

2,2 3,68 0,608

4,6 3,64 0,646

7,2 3,710,675

55 3,650,653

12,7 3,77 0,751

Siirdiiriilebilir Pazarlama Yonelimi Olgegi, Toplumsal Katilim alt boyutu

maddeleri i¢in frekans dagilimi ve agiklayici istatistikleri Tablo 4.12°de verilmistir.

Ortalamalar incelendiginde en yiiksek ortalamanin 3,77 ile “SPY_tk 5 maddesinde,

en kiiclik ortalamanin da 3,64 ile “SPY_tk 2” maddesinde oldugunu goriiyoruz.
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Tablo 4.13. Siirdiiriilebilir Pazarlama Yonelimi Olgegi, Etik Yetenekler alt boyutu

maddeleri i¢in frekans dagilimi ve agiklayici istatistikleri

Kesinlikle Kesinlikle

Katilmiyorum Katilmiyorum Kararsizim Katilryorum Katiliyorum

Say1 Yiizde Sayr Yiizde SayiYiizde Say1 Yiizde Sayr Yiizde Ort. Std. S.

SPY ey 1 0 0,0 12 29 96 231 274 659 34 8,2 3,790,621
SPY ey 2 0 0,0 8 19 93 224 264 635 51 12,3 3,86 0,636
SPY_ey 3 0 0,0 5 12 88 21,2 265 63,7 58 13,9 3,90 0,625

SPY_ey 4 0 0,0 10 24 72 173 274 659 60 14,4 3,920,639

Siirdiiriilebilir Pazarlama Y 6nelimi Olgegi, Etik Yetenekler alt boyutu maddeleri
icin frekans dagilimi ve agiklayici istatistikleri Tablo 4.13’te verilmistir. Ortalamalar
incelendiginde en yliksek ortalamanin 3,92 ile “SPY ey 4” maddesinde, en kii¢iik

ortalamanin da 3,79 ile “SPY ey 1” maddesinde oldugunu goriiyoruz.

Tablo 4.14. Siirdiiriilebilir Pazarlama Y&nelimi Olgegi ve alt boyutlart icin frekans

dagilim1 ve aciklayicr istatistikleri

Boyut/Olgek Ortalama  Std. Sapma
Siuirdurtilebilir Pazarlama Yonelimi s. b. Ortalamasi 3,74 0,452
Siirdurtilebilir Pazarlama Yonelimi t.k. Ortalamasi 3,69 0,487
Siirdiiriilebilir Pazarlama Yonelimi e.y. Ortalamast 3,87 0,501
Siirdiiriilebilir Pazarlama Y 6nelimi Olcek Ortalamasi 3,76 0,411

Siirdiiriilebilir Pazarlama Yonelimi Olgegi ve alt boyutlar1 i¢in frekans dagilin
ve aciklayici istatistikleri Tablo 4.14’te verilmistir. Ortalamalar incelendiginde en
yiiksek ortalamanin 3,87 ile “Etik Yetenekler” boyutunda, en kii¢lik ortalamanin da

3,69 ile “Toplumsal Katilim” maddesinde oldugunu goriiyoruz.
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4.13. Olgeklerin demografik degiskenler bakimindan analizi

Tablo 4.15. Arastirmada kullanilan Dijital Déniisiim Olgeginin Cinsiyet degiskeni

bakimindan incelenmesi

Cinsiyet N  Mean Std. Deviation t p
DD_Olc_ORT Kadin 117 3,65 0,513 -0,426 0,671
Erkek 299 3,68 0,519

Arastirmada kullamilan Dijital Déniisim Olgeginde cinsiyet degiskeni
bakimindan farklilik olup olmadigi t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore
ankette kullanilan Dijital Déniisiim Olgeginde cinsiyet degiskeni bakimindan

istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamustir.

Tablo 4.16. Arastirmada kullamilan Dijital Déniisiim Olgeginin medeni durum

degiskeni bakimindan incelenmesi

Medeni Durum N  Mean Std. Deviation t p
DD_Olc_ORT Evli 216 3,69 0,541 1,041 0,298
Bekar 200 3,64 0,490

Arastirmada kullanilan Dijital Doniisiim Olceginde medeni durum degiskeni
bakimindan farklilik olup olmadig t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore
ankette kullanilan Dijital Déniisiim Olgeginde medeni durum degiskeni bakimindan

istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamastir.
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Tablo 4.17. Arastirmada kullanilan Dijital Déniisiim Olgeginin yas grubu degiskeni

bakimindan incelenmesi

Yas Grubu N  Mean Std. Deviation F P
DD_Olc_ORT 18-32 Yas 166 3,73 0,523 2,312 0,100
33-42 Yas 170 3,64 0,522
43 Yas ve tizeri 80 3,59 0,485
Total 416 3,67 0,517

Aragtirmada kullanilan Dijital Déniisiim Olgeginde yas grubu degiskeni
bakimindan farklilik olup olmadigr t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore
ankette kullanilan Dijital Doniisiim Olgeginde yas grubu degiskeni bakimindan

istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamastir.

Tablo 4.18. Arasgtirmada kullanilan Dijital Déniisiim Olgeginin Egitim Diizeyi

degiskeni bakimindan incelenmesi

Egitim Diizeyi N  Mean Std. Deviation F P
DD_Olc_ORT Lise 91 3,63 0,545 0,450 0,717
On Lisans 120 3,71 0,506
Lisans 153 3,67 0,512
Lisansiistii 52 3,63 0,516
Total 416 3,67 0,517

Arastirmada kullanilan Dijital Déniisiim Olgeginde Egitim Diizeyi degiskeni
bakimindan farklilik olup olmadig t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore
ankette kullanilan Dijital Déniisiim Olgeginde Egitim Diizeyi degiskeni bakimindan

istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamastir.
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Tablo 4.19. Arastirmada kullanilan Dijital Doniisiim Olgeginin Aylik Gelir durumu

degiskeni bakimindan incelenmesi

Std.
Aylik Gelir N Mean Deviation F P
DD_Olc_ORT 0-22110TL 162 3,70 0,512 0,750 0,523

22.111-32.111 TL 85 3,65 0,510

32112 -42.112 TL 87 3,69 0,534

42.113 TL ve lizeri 82 3,60 0,518

Total 416 3,67 0,517

Arastirmada kullanilan Dijital Déniisiim Olgeginde Ayhik Gelir durumu
degiskeni bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde edilen
bulgulara gére ankette kullanilan Dijital Déniisiim Olgeginde Aylik Gelir durumu

degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamastir.

Tablo 4.20. Arastirmada kullanilan Miisteri Fayda Algis1 Olgeginin Cinsiyet degiskeni

bakimindan incelenmesi

Cinsiyet N  Mean Std. Deviation t p
MFA_Olc_ORT Kadin 117 4,19 0,532 -0,526 0,599
Erkek 299 4,22 0,511

Aragtirmada kullanilan Miisteri Fayda Algis1 Olgeginde cinsiyet degiskeni
bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore
ankette kullanilan Miisteri Fayda Algis1 Olgeginde cinsiyet degiskeni bakimindan

istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamustir.
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Tablo 4.21. Arastirmada kullanilan Miisteri Fayda Algis1 Olgeginin Medeni Durum

degiskeni bakimindan incelenmesi

Medeni
Durum N  Mean Std. Deviation t p
MFA_Olc_ORT Evli 216 4,22 0,531 0,313 0,754
Bekar 200 4,21 0,501

Arastirmada kullamlan Miisteri Fayda Algis1 Olgeginde Medeni Durum
degiskeni bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde edilen
bulgulara gére ankette kullanilan Miisteri Fayda Algisi Olgeginde Medeni Durum

degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamustir.

Tablo 4.22. Arastirmada kullanilan Miisteri Fayda Algis1 Olgeginin yas grubu

degiskeni bakimindan incelenmesi

Yas Grubu N Mean Std. Deviation F P

MFA_Olc_ORT 18-32 Yas 166 4,19 0,558 0,798 0,451
33-42Yas 170 4,21 0,499
43 Yas veiizeri 80 4,28 0,462
Total 416 4,22 0,516

Arastirmada kullanilan Miisteri Fayda Algis1 Olgeginde yas grubu degiskeni
bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore
ankette kullanilan Miisteri Fayda Algis1 Olgeginde yas grubu degiskeni bakimindan

istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamustir.
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Tablo 4.23. Arastirmada kullamlan Miisteri Fayda Algis1 Olgeginin Egitim Diizeyi

degiskeni bakimindan incelenmesi

Egitim Diizeyi N Mean Std. Deviation F P
MFA_Olc_ORT Lise 91 4,26 0,460 1,552 0,201
On Lisans 120 4,14 0,499
Lisans 153 4,26 0,542
Lisansiistii 52 4,18 0,563
Total 416 4,22 0,516

Arastirmada kullanilan Miisteri Fayda Algis1 Olgeginde Egitim Diizeyi

degiskeni bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ile incelenmistir. Elde edilen

bulgulara gore ankette kullanilan Miisteri Fayda Algist Olgeginde Egitim Diizeyi

degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamastir.

Tablo 4.24. Arastirmada kullamlan Miisteri Fayda Algis1 Olgeginin Aylik Gelir

durumu degiskeni bakimindan incelenmesi

Std.
Aylik Gelir N Mean Deviation F P
MFA_Olc_ORT 0-22110TL 162 4,16 0,521 1,030 0,379
22.111-32.111TL 85 4,25 0,493
32.112 -42.112 TL 87 4,24 0,528
42.113 TL ve tizeri 82 4,26 0,519
Total 416 4,22 0,516

Arastirmada kullanilan Miisteri Fayda Algis1 Olgeginde Aylik Gelir durumu

degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigi t testi ile incelenmistir. Elde edilen

bulgulara gore ankette kullanilan Miisteri Fayda Algis1 Olgeginde Aylik Gelir durumu

degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamustir.
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Tablo 4.25. Arastirmada kullamilan Siirdiiriilebilir Pazarlama Y6nelimi Olgegi ve alt

boyutlariin Cinsiyet degiskeni bakimindan incelenmesi

Cinsiyet N  Mean Std. Deviation t p

SPY_Olc_ORT Kadn 117 3,68 0,424 2,350 0,019

Erkek 299 3,79 0,403

SPY_sb_Ort Kadin 117 3,67 0,488 -2,191 0,029

Erkek 299 3,77 0,435

SPY _tk_Ort Kadm 117 3,61 0,485 2,139 0,033

Erkek 299 3,72 0,485

SPY ey Ort Kadn 117 381 0,519 -1,648 0,100

Erkek 299 3,90 0,493

Arastirmada kullanilan Siirdiiriilebilir Pazarlama Yonelimi Olgegi ve alt
boyutlarinda cinsiyet degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigi t testi ile
incelenmigstir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan Stirdiiriilebilir Pazarlama
Yonelimi Olgegi ile Stratejik Biitiinlesme ve Toplumsal Katilim alt boyutlarinda
cinsiyet degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur.
Farkliligin kaynag: erkek katilimcilarda Siirdiiriilebilir Pazarlama Y 6nelimi, Stratejik
Biitiinlesme ve Toplumsal Katilim algilarmin kadin katilimeilara gore daha ytiksek

olmasidir.
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Tablo 4.26. Arastirmada kullamilan Siirdiiriilebilir Pazarlama Yénelimi Olgegi ve alt

boyutlarinin Medeni Durum degiskeni bakimindan incelenmesi

Medeni Durum N  Mean Std. Deviation t p

SPY_Olc_ORT Evli 216 3,78 0,420 1,192 0,234
Bekar 200 3,73 0,401

SPY_sb_Ort Evli 216 3,76 0,482 0,570 0,569
Bekar 200 3,73 0,419

SPY_tk_Ort Evli 216 3,70 0,510 0,479 0,632
Bekar 200 3,68 0,463

SPY_ey Ort Evli 216 3,92 0,492 2,319 0,021
Bekar 200 381 0,507

Arastirmada kullamlan Siirdiiriilebilir Pazarlama Yonelimi Olgegi ve alt

boyutlarinda Medeni Durum degiskeni bakimindan farklilik olup olmadig: t testi ile

incelenmigstir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan Stirdiiriilebilir Pazarlama

Yénelimi Olgegi Etik Yetenekler alt boyutunda Medeni Durum degiskeni bakimindan

istatistiksel olarak anlamli fark bulunmustur. Farkliligin kaynag: evli katilimcilarda

Etik Yetenekler algisinin bekar katilimeilara gore daha yiiksek olmasidir.

Tablo 4.27. Arastirmada kullamlan Siirdiiriilebilir Pazarlama Yo6nelimi Olcegi ve alt

boyutlarinin yas grubu degiskeni bakimindan incelenmesi

Std.
Yas Grubu N Mean Deviation F P

SPY_Olc_ORT 18-32 Yas 166 3,79 0,443 2,171 0,115
33-42 Yas 170 3,77 0,384
43 Yas ve lizeri 80 3,68 0,389
Total 416 3,76 0,411

SPY_sb_Ort 18-32 Yas 166 3,77 0,504 1,493 0,226
33-42 Yas 170 3,75 0,427
43 Yas ve lizeri 80 3,67 0,384
Total 416 3,74 0,452

SPY_tk_Ort 18-32 Yas 166 3,71 0,514 2,689 0,069
33-42 Yas 170 3,72 0,457
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43 Yas ve lizeri 80 3,58 0,483

Total 416 3,69 0,487
SPY_ey_Ort 18-32 Yas 166 3,91 0,521 1,059 0,348
33-42 Yas 170 3,87 0,496
43 Yas ve lizeri 80 3,81 0,469
Total 416 3,87 0,501

Arastirmada kullanilan Siirdiiriilebilir Pazarlama Yénelimi Olgegi ve alt
boyutlarinda yas grubu degiskeni bakimindan farklilik olup olmadig t testi ile
incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan Siirdiiriilebilir Pazarlama
Yoénelimi Olgegi ve alt boyutlarinda yas grubu degiskeni bakimindan istatistiksel

olarak anlaml1 fark bulunamamustir.

Tablo 4.28. Arastirmada kullanilan Siirdiiriilebilir Pazarlama Yénelimi Olgegi ve alt

boyutlarmin Egitim Diizeyi degiskeni bakimindan incelenmesi

Egitim Diizeyi N Mean Std. Deviation F P

SPY_Olc_ORT Lise 91 3,78 0,441 0,652 0,582
On Lisans 120 3,74 0,421
Lisans 153 3,78 0,376
Lisansiistii 52 3,70 0,435
Total 416 3,76 0,411

SPY_sb_Ort Lise 91 3,75 0,476 0,540 0,655
On Lisans 120 3,72 0,465
Lisans 153 3,78 0,420
Lisansiistii 52 3,71 0,478
Total 416 3,74 0,452

SPY_tk_Ort Lise 91 371 0,523 0,772 0,510
On Lisans 120 3,71 0,452
Lisans 153 3,69 0,481
Lisanstistii 52 3,60 0,523
Total 416 3,69 0,487

SPY_ey Ort Lise 91 3,90 0,479 1,078 0,358
OnLisans 120 381 0,524
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Lisans 153 3,91 0,492
Lisansustu 52 3,83 0,514
Total 416 3,87 0,501

Arastirmada kullanilan Siirdiiriilebilir Pazarlama Yénelimi Olgegi ve alt
boyutlarinda Egitim Diizeyi degiskeni bakimindan farklilik olup olmadig t testi ile
incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore ankette kullanilan Siirdiiriilebilir Pazarlama
Yonelimi Olgegi ve alt boyutlarinda Egitim Diizeyi degiskeni bakimindan istatistiksel

olarak anlaml1 fark bulunamamustir.

Tablo 4.29. Arastirmada kullamilan Siirdiiriilebilir Pazarlama Yénelimi Olgegi ve alt

boyutlarinin Aylik Gelir durumu degiskeni bakimindan incelenmesi

Std.
Aylik Gelir N Mean Deviation F P

SPY_Olc_ORT 0-22.110TL 162 3,80 0,398 1,877 0,133
22.111-32.111TL 85 3,79 0,418
32.112-42.112TL 87 3,74 0,419
42.113 TL ve tizeri 82 3,67 0,415

Total 416 3,76 0,411

SPY_sb_Ort 0-22.110 TL 162 3,78 0,412 1,352 0,257
22.111-32.111TL 85 3,77 0,520
32.112-42.112TL 87 3,73 0,426
42.113 TL ve tizeri 82 3,66 0,477

Total 416 3,74 0,452

SPY_tk_Ort 0-22.110TL 162 3,75 0,471 1,980 0,116

22.111-32.111TL 85 3,69 0,492
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32.112-42.112TL 87 3,66 0,515

42113 TL ve lizeri 82 3,60 0,476

Total 416 3,69 0,487

SPY_ey_Ort 0-22.110 TL 162 3,89 0,494 1,314 0,269
22.111-32.111TL 85 3,93 0,493
32.112-42.112TL 87 3,86 0,498
42113 TL ve tizeri 82 3,78 0,525

Total 416 3,87 0,501

Arastirmada kullamlan Siirdiiriilebilir Pazarlama Yonelimi Olgegi ve alt
boyutlarinda Aylik Gelir durumu degiskeni bakimindan farklilik olup olmadigi t testi
ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara goére ankette kullanilan Siirdiirtilebilir
Pazarlama Yonelimi Olgegi ve alt boyutlarinda Ayhk Gelir durumu degiskeni

bakimindan istatistiksel olarak anlaml1 fark bulunamamustir.

4.14. Arastirma Modelinin Analizi

Tablo 4.30. Aragtirma modeli analiz bulgulari

Bagimli degisken: SPY

R R-kare F p
0,706 0,498 410,779 0,000
Tahmin se t p LLCI ULCI
sabit 1,702 0,103 16,606 0,000 1,501 1,904
DD 0,561 0,028 20,268 0,000 0,507 0,615

Bagimli degisken: MFA

R R-kare F p
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0,275 0,076 16,931

Tahmin se t p LLCI ULCI
sabit 2,941 0,226 13,019 0,000 2,497 3,385
DD -0,048 0,067 -0,726 0,469 -0,180 0,083
SPY 0,386 0,084 4,603 0,000 0,221 0,551

Bagimli degisken: MFA (Toplam etki modeli)

R R-kare F p
0,168 0,028 12,089 0,000
Tahmin se t p LLCI ULCI
sabit 3,599 0,179 20,077 0,000 3,246 3,951
DD 0,168 0,048 3,477 0,001 0,073 0,263

(MFA: E-miisteri Fayda Algist SPY: Siirdiiriilebilir Pazarlama Y 6nelimi DD: Dijital

Donitisiim

Tablo 30°da, Dijital Doniisiimiin Miisteri Fayda Algis1 {izerindeki etkisinde
Stirdiiriilebilir Pazarlama Y 6neliminin aracilik rolii, regresyon modelleri kullanilarak
Process Macro uzantisi ile analiz edilmistir. ilk modelde, Dijital Doniisiimiin
Stirdiiriilebilir Pazarlama Yonelimi tizerindeki etkisi incelenmis ve elde edilen
sonuglar, Dijital Doniistimiin bu davraniglar {izerinde istatistiksel olarak anlamli ve

pozitif bir etkisi oldugunu gostermistir (b=0,561; p<0,05).

Ikinci modelde, Dijital Déniisiim ve Siirdiiriilebilir Pazarlama Y6neliminin
Miisteri Fayda Algist tizerindeki etkileri degerlendirilmistir. Regresyon katsayilari
tahminleri, her iki etkinin de istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli oldugunu
ortaya koymaktadir (Misteri Fayda Algisi: b=-0,048; p<0,05, Siirdiiriilebilir
Pazarlama Y6nelimi: b=0,386; p<0,05). Ayrica, t istatistigi degerlerine gore, Dijital
Donlistimiin - Miisteri Fayda Algis1 {izerindeki etkisinin daha giicli oldugu

belirlenmistir.
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Ucgiincii modelde ise, Dijital Déniisiimiin Miisteri Fayda Algisi {izerindeki
toplam etkisi i¢cin regresyon analizi yapilmistir. Tabloda verilen Sonuglar, Dijital
Doniisiimiin Miisteri Fayda Algis1 iizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli
oldugunu gostermektedir (b=0,168; p<0,05). Modele gore etki analizinin detayli
incelemesi Tablo 4.30°da verilmistir.

Tablo 4.31. Modele gore etki analizi bulgulart

Toplam etki
Etki se t p LLCI ULCI c_cs
0,168 0,048 3,477 0,001 0,073 0,263 0,168
Dogrudan etki
Etki se t p LLCI ULCI ¢ cs
-0,048 0,067 -0,726 0,469 -0,180 0,083 -0,048
Dolayl1 etki
Etki BootSE  BootLLCI BootULCI
SPY 0,217 0,054 0,117 0,326
Standart dolayl: etki
Etki BootSE  BootLLCI BootULCI
SPY 0,217 0,051 0,120 0,319

(MFA: E-miisteri Fayda Algis1t SPY: Siirdiiriilebilir Pazarlama Y&nelimi DD:

Dijital Doniigiim

Arastirma hipotezinin desteklenmesinin ardindan, ikinci adimda Dijital
Dontistim ile Stirdiiriilebilir Pazarlama Y6neliminin Miisteri Fayda Algis1 tizerindeki

etkisi analiz edilmistir. Tablo 4.31°de sunulan bulgulara gore:

(c) Bu iki etkinin bir araya gelmesiyle, Dijital Doniistimiin Miisteri Fayda Algisi

tizerindeki toplam etkisi 0,168 olarak hesaplanmistir.
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(b) Dijital Doniistimiin Misteri Fayda Algis1 iizerindeki, Siirdiriilebilir

Pazarlama Yo6nelimi araciliiyla dolayh etkisi, 0,217 olarak belirlenmistir.

(a) Dijital Doniisiimiin Miisteri Fayda Algisi iizerindeki dogrudan etkisi -0,048
olarak hesaplanmistir. Ancak bu etki istatistiksel olarak anlamsizdir. Elde eidlen
sonuca gore slirdiiriilebilir pazarlama yonelimi algisi, dijital doniisiimiin miisterei

fayda algisina etkisinde tam araci role sahip oldugunu gostermektedir.

Dogrudan etkinin anlamlilig t testi ile, dolayli etkinin anlamlilig1 ise bootstrap
yeniden drnekleme yontemi ile test edilmistir ve her iki etkinin de istatistiksel olarak
anlamli oldugu sonucuna varilmistir. Bu bulgular, Dijital Doniisiimiin Miisteri Fayda
Algist lizerindeki etkisinin hem dogrudan hem de dolayli yollarla giiglii oldugunu

ortaya koymaktadir.
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TARTISMA

Bu ¢alismada, dijital doniisiimiin miisteri fayda algis1 tizerindeki etkisi ve bu
iliskide siirdiiriilebilir pazarlama yoneliminin aracilik rolii, Hayes’in (2013) 6nerdigi
Process Macro araci ile test edilmistir. Elde edilen bulgular hem kuramsal hem de
uygulamali pazarlama literatiirii agisindan 6nemli katkilar sunmaktadir. Oncelikle,
dijital doniisiimiin siirdiiriilebilir pazarlama yonelimi tizerinde anlamli ve pozitif bir
etkiye sahip oldugu saptanmistir (b=0,561; p<0,05). Bu sonug, dijital teknolojilerin
isletmelerin cevresel ve sosyal siirdiiriilebilirlik yaklasimlarin1  giiclendirme
potansiyeline sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Bu bulgu, ozellikle Kiron,
Kruschwitz, Reeves ve Goh (2013) tarafindan yapilan c¢aligmayla paralellik
gostermektedir. S0z konusu arastirmada da dijital doniislim stratejilerinin
stirdiiriilebilirlik performansini artirdigi ve orgiitsel diizeyde daha fazla deger yarattigi

vurgulanmustir.

Ikinci modelde elde edilen sonuglar, dijital doniisiimiin ve siirdiiriilebilir
pazarlama yOneliminin miisteri fayda algis1 lizerindeki etkilerinin anlamli ve pozitif
oldugunu gostermistir. Ancak ilging bir sekilde, dijital donilisiimiin dogrudan etkisi
negatif (b=-0,048) ve istatistiksel olarak anlamsiz bulunmustur. Bu durum,
dijitallesmenin tek basina miisteri fayda algisin1 olumlu yonde etkilemekte yetersiz
kalabilecegini, hatta dogrudan etkisinin zay1f ve yonsiiz olabilecegini gostermektedir.
Bu bulgu, Lemon ve Verhoef (2016) tarafindan dijital miisteri deneyimi {izerine
yapilan ¢alismayla ortiismektedir. Ilgili calismada, dijital teknolojilerin miisteriye
sunulan deger Tlzerinde etkili olabilmesi icin stratejik olarak deneyimle

biitiinlestirilmesi gerektigi ifade edilmistir.

Ugiincii model kapsaminda, dijital déniisiimiin = siirdiiriilebilir pazarlama
yonelimi araciligiyla miisteri fayda algisi lizerindeki dolayl etkisi anlamli (b=0,217;
p<0,05) ve pozitif yonde bulunmus; dogrudan etkinin zayif ve anlamsiz olmasi ile
birlikte degerlendirildiginde, tam aracilik iligkisi go6zlenmistir. Bu bulgu,
stirdiiriilebilir pazarlama yoneliminin, dijital doniisiimiin miisteri lizerinde olumlu
algilar yaratmasinda kritik bir kaldirag gorevi gordiigiinii gostermektedir. Bu durum,
Peattie ve Belz (2010)’un ileri siirdiigii “siirdiiriilebilirlik odakli pazarlama anlayisinin

deger temelli miisteri iliskilerini gliclendirdigi” yoniindeki savini desteklemektedir.
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Arastirma kapsaminda bootstrap yeniden ornekleme yontemiyle yapilan
analizlerde dolayli etkinin anlamlilig1 da teyit edilmistir. Bu durum, aracilik iligkisinin
tesadiifi olmadigini1 ve giivenilir bir sekilde 6l¢iildiigiinii géstermektedir. Preacher ve
Hayes (2008) bu yontemin, aracilik analizlerinde geleneksel Sobel testine gore daha
giiclii ve esnek bir yaklasim sundugunu vurgulamaktadir. Calismamizin bu yontemi

kullanmasi, istatistiksel olarak ytliksek giivenilirlik diizeyini garanti altina almaktadir.

Ayrica bu bulgular, dijitallesmenin isletmelerin miisteriyle kurdugu deger
iligkilerini ancak siirdiiriilebilirlik ilkeleriyle desteklendiginde anlamli hale getirdigini
ortaya koymaktadir. Bu baglamda, Kotler, Kartajaya ve Setiawan (2017) tarafindan
gelistirilen "Pazarlama 4.0" yaklasimi, dijitallesmenin sadece teknoloji degil; ayni
zamanda insan odakli deger yaratimi ile birlestirildiginde anlamli oldugunu

savunmaktadir. Mevcut bulgular, bu yaklasimi1 uygulamali olarak desteklemektedir.

Arastirmanin  bulgulart uygulayicilar agisindan da 6nemli ¢ikarimlar
sunmaktadir. Isletmelerin dijital déniisiim yatirimlarmi yalnizca operasyonel
verimlilik ve maliyet diisiirme gibi kisa vadeli hedefler dogrultusunda degil; aym
zamanda miisteride siirdiiriilebilir deger algis1 yaratacak sekilde yapilandirmalar
gerekmektedir. Bu, markalarin uzun vadeli rekabet avantaji elde etmelerinde temel bir

unsur haline gelmektedir.

Sonug olarak, bu aragtirma dijital doniisiimiin miisteri fayda algisini tek basina
giiclii bir sekilde etkilemedigini, fakat siirdiiriilebilir pazarlama yonelimiyle entegre
edildiginde miisteri agisindan anlamli bir deger yaratabildigini ortaya koymustur. Bu
bulgu, dijitallesme stratejilerinin pazarlama felsefesiyle biitiinciil bir yaklasimla ele
alinmas1 gerektigini vurgulamaktadir. Gelecek arastirmalarda, bu modelin farkli
sektorler ve kiiltlirel baglamlarda test edilmesi, modelin genellenebilirligini artirmak

adina dnem arz etmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Bu c¢alisma, dijital doniisiimiin miisteri fayda algis1 iizerindeki etkisini ve bu
iligkide siirdiiriilebilir pazarlama yoneliminin oynadig1 aracilik roliinii ortaya koymay1
amaglamistir. Yapilan analizler sonucunda, dijital doniisiimiin = siirdiiriilebilir
pazarlama yonelimi iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin bulundugu; ayrica,
stirdiiriilebilir pazarlama yoneliminin de miisteri fayda algisin1 pozitif ve anlamli
sekilde etkiledigi belirlenmistir. Regresyon analizleri ve Process Macro araciligiyla
yapilan modeller, siirdiiriilebilir pazarlama yoneliminin dijital donilislim ve miisteri
fayda algis1 arasindaki iligskide tam araci rol iistlendigini gostermektedir. Dogrudan
etkinin istatistiksel olarak anlamsiz (b=-0,048), dolayli etkinin ise anlaml (b=0,217)
olmasi bu araci rolii net bir bigimde desteklemektedir. Toplam etki ise anlamli sekilde

pozitif bulunmustur (b=0,168; p<0,05).

Bu bulgular, akademik literatiir agisindan degerlendirildiginde, dijitallesmenin
miisteri iizerinde etkili olabilmesi i¢in sadece teknolojik araclara degil, bu araglarin
stirdiiriilebilir ve deger odakl1 bir pazarlama stratejisi ile biitlinlestirilmesi gerektigini
gostermektedir. Bu baglamda c¢alisma, stirdiiriilebilir pazarlama anlayisint giincel
dijitallesme dinamikleriyle iliskilendirerek literatiire 6nemli katki sunmaktadir.
Ayrica, tam aracilik bulgusu, dijital doniisiim ile miisteri degeri iliskisine yonelik daha

karmasik, ¢ok degiskenli modellerin gerekliligine isaret etmektedir.

Sanayi ve igletmeler acgisindan, bu sonuglar stratejik yonlendirme bakimindan
kritik niteliktedir. Isletmelerin dijitallesme yatirrmlarini salt operasyonel verimlilik ya
da teknolojik modernizasyon amaciyla degil, siirdiiriilebilir deger yaratimi
cergevesinde yapilandirmalar1 gerekmektedir. Aksi takdirde dijital uygulamalar,
miisteri nezdinde beklenen fayday1 yaratmada yetersiz kalabilir. Ozellikle cevre
duyarlilig1 yiiksek olan Y ve Z kusagi tiiketiciler agisindan, markalarin dijitallesirken
ayni zamanda ¢evresel, sosyal ve etik degerlere de baglilik gostermesi, rekabet avantaji

saglayici bir unsur haline gelmektedir.

Toplumsal diizlemde, bu arastirma, siirdiiriilebilirlik ilkesinin dijitallesme
politikalar1 ile uyumlastiriimasinin yalnizca ekonomik fayda degil, ayn1 zamanda
sosyal fayda yarattigim1 ortaya koymaktadir. Siirdiiriilebilir pazarlama yo6nelimi

sayesinde dijital teknolojiler, cevre bilincini artirabilir, toplumsal duyarlilig
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destekleyebilir ve bireylerin daha bilingli tiiketici davranislart sergilemesine katki
saglayabilir. Boylece dijital doniisiim yalnizca kurumsal ya da bireysel faydaya degil,

daha genis bir ekosisteme hizmet edebilir hale gelir.

Sonug olarak, bu arastirma, dijital doniisiim ile miisteri fayda algis1 arasindaki
iliskiyi aciklamakta siirdiiriilebilir pazarlama yoneliminin kritik bir koprii roli
tistlendigini gostermektedir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda bu modelin farkli
sektorlerde, kiiltiirel baglamlarda ve dijital olgunluk diizeyleri farkli olan isletmelerde
test edilmesi Onerilmektedir. Ayrica, sosyal etki analizi, miisteri deneyimi bilesenleri
ya da marka baglilig1 gibi ek degiskenlerin modele dahil edilmesiyle daha biitiinciil

analizlere ulasmak miimkiin olacaktir.

Oneriler

Bu calismanin bulgulari, dijital doniisiimiin misteri fayda algisi1 tizerindeki
etkisinin silirdiiriilebilir pazarlama yonelimi araciligiyla anlamli bir bigimde
sekillendigini gostermektedir. Elde edilen veriler dogrultusunda dijital doniisiim
stratejilerinin etkinligini artirmak, miisteri degerini yiikseltmek ve stirdiirtilebilir

kalkinma ilkelerine katki saglamak adina asagida belirtilen 6neriler gelistirilmistir:

Calismanin sonuglari, siirdiiriilebilir pazarlama yoneliminin dijital doniisiim
siireclerinde tam araci bir rol istlendigini gostermektedir. Bu durum, mevcut
pazarlama teorilerinde dijitallesme ile siirdiiriilebilirlik arasindaki bagin daha kapsamli
bicimde ele alinmasimi gerekli kilmaktadir. Bu nedenle, gelecekteki akademik

caligmalarin:

eFarkli sektorlerde (Ornegin tarim, saglik, enerji) benzer

modellerle test edilmesi,

eMiisteri fayda algis1 disinda miisteri sadakati, marka giiveni,
cevresel farkindalik gibi degiskenlerin modele dahil edilerek daha

biitiinciil analizler yapilmasi,

eNiteliksel yontemler (odak grup goriismeleri, derinlemesine

miilakatlar vb.) kullanilarak miisterilerin dijital stirdiiriilebilirlik
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algilarmin  duygusal ve kiiltiirel boyutlariyla  arastirilmasi

Onerilmektedir.

Isletmelerin sadece dijital teknolojileri uygulamaya koymalari, miisteri faydasini
artirmak icin yeterli degildir. Bulgular, dijital uygulamalarin ancak siirdiiriilebilir
pazarlama stratejileriyle biitiinlestiginde anlamli etki yarattigin1 gostermektedir. Bu

kapsamda;

eKurumsal dijital doniisiim projeleri, cevresel ve sosyal

sorumluluk hedefleriyle entegre edilmelidir.

eisletmeler, miisteri iletisiminde dijital kanallar1 kullanirken
seffaflik, etik iiretim ve siirdiiriilebilir tedarik zinciri gibi temalar1 6ne

cikararak siirdiiriilebilir marka algisin1 giiglendirmelidir.

eEndiistride ozellikle yesil dijitallesme (green digitalization)
yaklagimi benimsenmeli, bu konuda i¢ egitimler ve sertifikasyon

programlari yayginlastirilmalidir.

Toplum diizeyinde ise dijital doniisiimiin sadece teknolojik ilerleme olarak degil,
ayni zamanda sosyal fayda liretme araci olarak degerlendirilmesi gerektigi ortaya

cikmistir. Bu dogrultuda;

eKamu kurumlar1 ve STK’lar, dijital hizmetlerin siirdiirtilebilir
faydalarin1  anlatan  toplumsal  bilinglendirme  kampanyalari

diizenlemelidir.

eEgitim  miifredatlarinda  dijital  okuryazarlikla  birlikte

strdiirtilebilir dijital vatandaslik konular1 da yer almalidir.

e Yerel yonetimler, akilli sehir projelerinde sadece dijitallesmeye
degil, ayn1 zamanda toplumsal kapsayicilik ve c¢evresel etki azaltimi

gibi siirdiiriilebilirlik gostergelerine de oncelik vermelidir.

Bu caligmada tam aract rol gosteren siirdiiriilebilir pazarlama ydneliminin

etkileri farkli baglamlarda yeniden test edilmelidir.
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Ozellikle;
o Kiiltiirel farkliliklarin, bu iliskiler tizerindeki etkisi incelenmeli,

eZaman serileri analiziyle, bu etkilerin uzun vadede nasil

degistigi gozlemlenmeli,

e Yapay zeka, biiyiik veri ve IoT gibi ileri teknolojilerin miisteri
fayda algisint siirdiiriilebilirlik perspektifiyle nasil sekillendirdigi daha

ayrintili aragtirilmalidir.

Sonug olarak, bu ¢aligsma dijital doniisiim ile siirdiiriilebilir pazarlama yonelimi
arasindaki stratejik iliskiyi hem akademik hem de pratik diizeyde 6nemli bir agiklayici
olarak ortaya koymaktadir. Bu cercevede, yukarida sunulan Onerilerin dikkate
alinmasi, dijital doniisiim yatirimlarinin sadece ekonomik degil, sosyal ve cevresel

boyutlarda da maksimum fayda iiretmesini saglayacaktir.
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Saygideger katilimer,
Bu anket formu Istanbul Gelisim Universitesi Isletme saglik yonetim béliimiinde
yapilan akademik calisma olup, “Dijital Doniisiimiin E-miisteri Fayda Algisina
Etkisinde Siirdiiriilebilir Pazarlama Yoneliminin Aracihk Roliiniin
Belirlenmesi” konulu makale ¢alismasi 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. Higbir 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 dolay1 sizin hi¢bir sorumlulugunuz
yoktur. Anketi doldurmaniz yaklasik 10-15 dakikanizi alacaktir

Her soruya zaman ayirip igtenlikle cevap verdiginiz i¢in tesekkiir ederiz bu
uygulamadan dolay1 olusacak riskler, rahatsizlik hissi ya da aksi tesir olmasi
durumunda ¢alismadan ¢ekilebilirsiniz, isbirliginiz i¢in simdiden tesekkiir eder,
saglikli giinler dilerim.

Arastirmaci, Yiiksek Lisans (")grencisi: HANA ALADIB

Damsman: Dr. Ogr. Uyesi Murat BASAL

Istanbul Gelisim Universitesi Istanbul
Gelisim Universitesi(Isletme-Pazarlama)

Anket 2 boliimden olusmaktadir. Anketin ikinci boliimiinde ¢oktan segmeli
sorular yer almaktadir. Size uygun olan se¢enegin yanindaki ( ) i¢ine ‘X’ isaretini
koyarak isaretleyiniz.

Liitfen cift isaretleme yapmayiniz ve sorulari cevapsiz birakmayimz.

. BOLUM: DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Asagidaki sorular, kisisel bilgileri icermektedir. Liitfen size uygun secenekleri

isaretleyiniz.
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Cinsiyetiniz ( ) Kadin ( x )Erkek
Medeni durumunuz : ( )Evli ( x )Bekar
Yasiniz : ()18-22 (x)23-32
(1)43-49 ( )50-57
Egitim durumunuz () likdgretim ( )Lise

Aylik Geliriniz ()0-22110TL. ()22.111-32.111 TL.
()32112-42.112TL. ( )42.113-52.113 TL.
()52.114- 62.114 TL. ( ) 62.115 TL. ve iizeri
Mesleginiz o ()Isci ( )Memur  ( )Ev Hanimi
( )Ogrenci ( )Emekli (x) Diger
Asagidaki _ifadelere katihm durumunuza gore size en uygun secenegi

( )33-42

(

( )On Lisans(2y1llik) () Lisans(4y1llik)

( x ) Lisansiistii (Y. Lisans ve Doktora)

)58 wve st

isaretleyiniz.

Liitfen cift isaretleme yapmayiniz ve sorulari cevapsiz birakmavyiniz.

= x z § 35 =

c A = g 4 z> =

= e IL BOLUM s T & 7 £

¥ X & - %

DIJITAL DONUSUM

1 Firmamiz yeni teknolojileri kesfetme ve kullanma 1 2 3 4 5
becerisine sahiptir

2 Firmanin deger yaratmasinda dijital doniisim 1 2 3 4 5
faaliyetlerine yer verilir

3 Firmamizda dijital doniisiime yonelik organizasyon 1 2 3 4 5
yapisi, siire¢ ve yetkinliklerde iyilestirmeler yapilir

4 Firmamiz dijital doniisiim c¢abalarina cevap olarak 1 2 3 4 5
harekete ge¢mistir ve siireci finanse etme yetenegine
sahiptir

5 Firmamizin yeni liderlik rolleri ve ydnetim 1 2 3 4 5)

yaklasimlar1 dijital doniisiim hizin1 kolaylastirir
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Firmamiz dijital donilisiimii gergeklestirmeye yonelik
6l¢eklendirilebilir, esnek ve deger tireten operasyonlar

olusturmak igin stratejik girisimler yiiriitiir.

Firmamiz daha iyi veri optimizasyonu saglamak i¢in
dijital bilgiden yararlanmaya yonelik stratejik

girisimler yiirltiir.

Firmamiz, dijital mecralar1 ve teknolojileri arastirma ve
uygulamalar1 takip etmeye yonelik siirekli olarak

stratejik girisimler yiiriitiir.

Firmamiz temel stratejilerini kurumsal yeterlilikler

cergevesinde dijital olarak olusturur.

10

Firmamiz deger Onerisi ve gelir paylasimini igeren
tamamlayici yeterlilikler icin ortaklar ve paydaslarin

isbirliginden yararlanir

11

Firmamiz yurt i¢i ve yurt disi kuruluslarla yogun

interaktif dijital baglantilar olusturur

12

Firmamiz dogustan dijital ¢aga yetisen calisanlar i¢in

esnek ve cekici bir ¢alisma ortami saglamaktadir.

E-MUSTERI FAYDA ALGISI

13

Online aligveris siteleri Uriinleri arastirmak ve satin

almak i¢in kullanishidir.

14

Online aligveris siteleri, lirlinleri aragtirmayr ve satin

almay1 kolaylastirmaktadir.

15

Online aligveris siteleri, tirtinleri daha hizli aragtirmama

ve satin almama imkan vermektedir.

16

Online aligveris siteleri, iirlinleri arastirma ve satin

alma konusundaki segeneklerimi arttirmaktadir.

17

SURDURLEBILIR PAZARLAMA YONELIiMi
Stratejik Biitiinlesme
Isletmenin basaris1 finansal, c¢evresel ve sosyal

gostergelerin birlesimiyle dlciiliir.
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18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

27

29

30

Stirdiiriilebilir kalkinma, isletme kiiltiiriiniin degerleri
arasina yerlestirilmistir.

Isletmede calisanlar, finansal hedeflerin yani sira
cevresel ve sosyal hedeflere ulagsmak i¢in de motive
edilmektedir.

Calistigim i yeri, miisteri memnuniyetini izleme
konusunda kararlidir.

Calistigim ig  yeri, {rlinlerin/hizmetlerin  ¢evre
tizerindeki etkilerini izlemektedir.

Calistigim i yeri, {rlinlerin/hizmetlerin  toplum
tizerindeki etkilerini izlemektedir.

Toplumsal Katilim

Calistigim is yeri, toplumsal beklentiler dogrultusunda,
cesitli paydaglarla (sivil toplum kuruluslari, iiriin
tedarikgileri, toplum, devlet) birlikte calismaktadir.
Calistigim 1is yeri, tedarikgileri gevresel, sosyal ve
ekonomik kriterlere gére segmektedir.

Calistigim 15 yeri, calisanlarin, kisisel ve mesleki
gelisimini egitim, kariyer planlamasi vb. yollarla tesvik
etmektedir.

Calistigim 1is yeri, yerel, kiiltiirel ve tarithi mirasin
gelistirilmesine ve korunmasina destek olmaktadir.
Calistigim is yeri, ¢evre dostu {iriin ve hizmetlerin satin
alinmasini ve kullanilmasini tercih etmektedir.

Etik Yetenekler

Calistigim is yeri, iiriinleri/hizmetleri fiyatlandirirken
sorumlu ve etik davranir.

Calistigim is yerinde, miisteriler Uiriin ve hizmetler
hakkinda her zaman tam bilgiye sahiptir.

Calistigim is yerinde, {iriin ve hizmetlerin nitelikleri,

tilkketicilere acik, dogru ve diiriist bir sekilde sunulur.
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31 Calistigim is yerinde, uzun vadede miisteri sadakatini 1 2 3 4

olusturmak i¢in, satis faaliyetlerinde etik ve diiriist

davranilir.

Anketimiz Bitmistir.

Zaman ayirip katildigimz icin tesekkiir ederiz.

Sormak istedikleri herhangi bir konu varsa sormaktan c¢ekinmeden
calisma bittikten sonra arastirmaciya .............. @.......... com e-posta

adresinden yorum almak ya da sonuclarla ilgili bilgi istemek icin iletisime

gecebilirsiniz.
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