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DIJITAL PAZARLAMA KAPSAMINDA "lj_I"JKETiCi TUTUMLARININ
ALGILANAN HIiZMET KALITESI UZERINDEKI ETKISi?

Gamze CINAR?
Dr. Ogr. Uyesi Mualla AKCADAG?®

dzet

Giiniimiizde hizla geligen teknoloji ile birlikte firmalar, rekabet giiciinii koruyabilmek ve
varliklarimi  siirdiirebilmek adina dijital platformlara yénelmek durumunda kilmaktadwr. Dijital
platformlarda yapilan satiglar sayesinde hem iireticiler hem de tiiketiciler fayda saglamaktadir. Dijital
pazarlama, elektronik altyapist sayesinde miisterilere hem hizmet cesitliligi sunmakta hem de zaman ve
fivat gibi unsurlar agisindan c¢esitli avantajlar sunmaktadr.  Algilanan hizmet kalitesi ise dijital
pazarlama siireglerinde miisterilerin  hizmete iliskin beklentileri ile deneyimledikleri performans
arasindaki farki yansitarak, miisteri tatmini ve yeniden satin alma davramsi iizerinde Kritik bir rol
oynamaktadir. Bu baglamda ¢alismamin amaci, tiiketicilerin dijital pazarlamaya yonelik tutumlarinin
algilanan hizmet kalitesi iizerindeki etkisinin belirlenmesidir. Arastirma verileri Kayseri’ de ikamet eden
402 tiiketiciye yiiz yiize olan anket yontemiyle toplanmistir. Toplanan veriler SPSS Programinda
Regresyon, Korelasyon, ANOVA ve T-testi yoluyla analiz edilmistir. Calisma sonucunda tiiketicilerin
dijital pazarlama tutumlarimin algilanan hizmet kalitesi tizerinde yasa, cinsiyete, egitim, gelir ve en
¢cok kullanilan dijital platformlar agisindan anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Tiiketici Tutumlari, Algilanan Hizmet Kalitesi.

THE IMPACT OF CONSUMER ATTITUDES ON PERCEIVED SERVICE QUALITY
WITHIN THE SCOPE OF DIGITAL MARKETING

Abstract

Today with the rapidly developing technology, companies make it possible to turn to digital
platforms in order to maintain their competitiveness and maintain their existence. Thanks to sales on
digital platforms, both producers and consumers provide benefit. Thanks to its electronic infrastructure,
digital marketing offers customers a variety of services and offers various advantages in terms of
elements such as time and price. The perceived service quality reflects the difference between customers'
expectations of service and performance in digital marketing processes and plays a critical role in
customer satisfaction and reconstruction behavior. In this context, the aim of the study is to determine the
impact of consumers' attitudes towards digital marketing on the perceived service quality. Research data
were collected to 402 consumers residing in Kayseri with a face -to -face survey method. The collected
data were analyzed in the SPSS program via regression, correlation, ANOVA and T-test. As a result of
the study, it was found that there was a significant difference in terms of age, gender, education, income
and most used digital platforms on the perceived service quality of consumers' digital marketing attitudes.
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GIRIS
Bir iireticinin veya markanin tiiketiciler ile iletisime gegebilmek ve onlarla etkilesim kurabilmek
amaciyla arama motorlari, televizyon, e-posta gibi dijital araglarin tercih edilmesi dijital pazarlama olarak
tanimlanmaktadir  (Merisavo, 2006). Giiniimiizde teknolojinin gelismesi ile beraber tiiketici
davranislarinda da farkliliklar ortaya gikmaktadir. Isletmeler ise bu farkliliklara uyum saglayabilmek igin
dijital pazarlama araclarindan faydalanmaktadir. Bu sayede isletmeler bir iiriin veya hizmeti genis
kitlelere kolay bir sekilde tanitmaktadir. Bu tanitimlar tiikketicileri satin alamaya tesvik etmektedir (Kotler,
Keller, 2006:6-7). Tiiketiciler dijital pazarlama ile almak istedikleri iiriin ya da hizmet hakkinda kolay bir
sekilde bilgi sahibi olurken diger rakip firmalarin iirtinleri ile karsilastirma yapabilmek gibi imkanlardan
da yararlanabilmektedir. Dijital pazarlama firmalara miisterilerine kolay bir sekilde ulasma imkani
sunarken misterilere ise satin almak istedikleri iirlin ya da hizmet hakkinda detayli bir sekilde
bilgilendirerek karsilastirma yapabilme imkani1 saglamaktadir (Solomon, 1999:5). Buradan hareketle bu
arastirmanin amaci tliketicilerin dijital pazarlama hakkinda olan tutumlarinin algilanan hizmet kalitesi
tizerindeki etkisini Kayseri ili 6zelinde belirlemektir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

Kavramsal ¢erceve kapsaminda dijital pazarlama, tiiketici ve tiiketici tutumu, algilanan hizmet
algis1 kavramlarina deginilecektir.

1.1. Dijital Pazarlama Kavramm

Pazarlama, tiiketici taleplerini ve ihtiyaclarini karsilamak, tiiketicileri memnun etmek i¢in marka
olusturmak ve firmalarin varliklarini siirdiirebilmeleri amaciyla uyguladiklar: stratejileri hedef almaktadir
(Ertirk, 2009). Dijital pazarlama kavrami ise bir {irin veya hizmetin mevcut ve hedef kitleye
ulastirilmasini saglayarak, zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin hizli ve kolay bir bigimde tiiketicilerin
dijital platformlardaki ihtiyaglarini karsilamaktadir. Dijital pazarlama sayesinde fiziksel bir magaza
olmadan, miisteriler bulunduklari yerde, istedikleri zaman ulagim saglayarak hizmet alabilmektedir
(Aksoy, 2009:17).

Dijital pazarlama, bireylerin arzularin1 ve gereksinimlerini ¢esitli kaynaklar araciliiyla yerine
getirmektedir (Erdil ve Basarir, 2009:218). Giliniimiizde tiiketiciler ile {ireticiler arasindaki aligverigin
sanal ortamlarda gergeklestirilmesi, dijital pazarlamanin gelismesini saglamaktadir. Geleneksel pazarlama
yontemlerinden farklilik gosteren dijital pazarlama, ¢evrimici ortamda bir markay1 tanitarak, tiiketicilerin
satin alma egilimlerini etkileyebilmek ic¢in firmalarin olusturdugu stratejileri icermektedir (Kotler &
Keller, 2006:6-7).

Dijital pazarlama, kiiresel 6lgekte ekonominin gelecegi olarak da kabul edilmektedir. Isletmeler,
varliklarini siirdiirebilmek ve gelir elde edebilmek amaciyla dijital pazarlama faaliyetlerine biiyiikk 6nem
atfetmektedir. Giiniimiizde hald e-posta veya web siteleri gibi dijital araglar1 kullanmayan firmalar,
rekabet etmede zorluk yasamakta ve yeni is ortaklari bulma konusunda yetersiz kalmaktadir (Ozbay ve
Akyazi, 2004:22-25).

Dijital pazarlamanin bir¢ok faydasi bulunmaktadir. Bu faydalar incelendiginde (Kirgova ve
Oztiirk, 2000):

. Tiiketiciler, dijital ortamlar iizerinden almak istedikleri {iriin veya hizmetleri incelemekte
ve bu incelemelerin ardindan satin alma eylemi gergeklestirmektedir. Satin alma islemi tamamlandiktan
sonra, miisterilere dair veriler toplanabilmektedir. Veri madenciliginde kullanilan bu birikmis veriler,
titketiciler hakkinda ayrintili bilgi sunma ve ayrica analizler yapma imkani da tanimaktadir.

° Dijital pazarlama, tiiketicilere ulasmada zaman kaybi olasiliklarin1  ortadan
kaldirmaktadir. Ayrica, tiiketicilerin dijital platformlar araciligiyla aradiklar iiriinler hakkinda bilgiye
erisim saglamasi, iireticilerin magaza ve personel gibi temel masraflarin1 azaltmaktadir. Bu durum, hem
titketici hem de firetici i¢in maliyet tasarrufu saglarken, treticiler i¢in maliyetlerin bu denli azalmasi,
kiiresel pazarda rekabet edebilme agisindan bir avantaj sunmaktadir.

. Dijital pazarlamadaki algoritmalar, firmalar i¢in oldukca degerlidir. Zira tiiketicilerin
dijital ortamlardaki faaliyetleri kolaylikla gozlemlenebilmektedir. Bunun yam sira, bir miisterinin ilgi
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alanlar1 belirlenerek, bu verilere dayali pazarlama planlart olusturulabilmek gibi unsurlar oldugu
anlagilmaktadir.
Dijital pazarlamanin dezavantajlarini ise Mogos (2015:240-247) su sekilde siralamaktadir:
. Miisterilerin mobil cihazlarinin yazilimi, ekran c¢ozinirlikleri ve buna ek olarak
performanslart da dikkate alinmalidir.
. Biiyiik sirketler ile kiigiik sirketler karsilagtirildiginda, tiiketici verilerini analiz etmek i¢in
donanim, yetenekli ¢alisanlara ve yazilim sistemlerine daha gok biitce ayrilmasi gerektigi anlagilmaktadir.
. Internet hizindaki aksakliklar ve erisimle ilgili problemler olumsuz bir durum olarak
goriilebilmektedir.
Dijital pazarlamada firmalarin gergeklestirdigi kampanyalar, rakip isletmeler tarafindan
kopyalanabilmektedir. Ayrica, rakipler markalarin logolarim1 ve isimlerini de benzer sekilde taklit etme
yoluna gidebilmektedir (Safko & Brake, 2009).

Geleneksel pazarlama yontemlerini kullanan miisteriler, dijital pazarlamay1 tercih etmeyebilir.
Bunun nedeni, almay1 diigiindiikleri {iriinii satin almadan 6nce dokunup detayli bir sekilde inceleme
firsatina sahip olamamalaridir. Bu nedenle dijital pazarlama ydntemlerini benimsemekte isteksiz
olabilmektedirler (Taken Smith 2011:489-499). Dijital ortamlarda yapilan aligverislerde para transferi
islemlerine giiven duymayan tiiketiciler, dijital pazarlamadan kag¢inmak isteyebilmektedir (Wind &
Mahajan, 2002).

1.2. Tiiketici ve Tiiketici Satin Alma Davramsi1 Kavramlari

Tiiketici, kigisel taleplerini, arzularin1 ve ihtiyaglarini karsilamak icin pazarlama faaliyetlerini
degerlendiren ve satin alma giiciine sahip olan gercek kisi olarak ifade edilmektedir (Islamoglu ve
Altunisik, 2017:3). Uriinleri ve hizmetleri belli bir iicret ddeyerek satin alip kullanan bireyleri de tiiketici
olarak tanimlamak miimkiindiir. Bireyler, firmalar ve diger kuruluglar hem {iriin ve hizmetleri iireten hem
de bunlar tiiketen taraflardir. Tiiketiciler, {iriin ile hizmetleri satin alarak sadece kendi gereksinimlerini
karsilamakla kalmaz, ayn1 zamanda ekonomik yapi i¢inde de dnemli bir katkida sunmaktadir. Bu nedenle,
tilketimin gerceklesmesi, ekonominin saglikli bir sekilde isleyebilmesi acisindan hayati bir rol
oynamaktadir (Durmaz, 2014:194-204).

Tiketici davranisi ise bireylerin veya topluluklarin ihtiyag ve isteklerini kargilamak amaciyla
iiriin, hizmet veya fikir se¢ciminde, bunlar1 kullanmada, satin alma siireclerinde sergiledikleri tutumlar1
kapsamaktadir. Bu davraniglarin analizi, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ve firmalarin karar verme
siireglerinde kritik bir 6neme sahiptir (Khan, 2006:4). Tiiketici davranisi, kisilerin istekleri ve ihtiyaglar
dogrultusunda harcadiklar1 para ile bu parayr kazanmak i¢in sarf ettikleri emek ile zamani, almak
istedikleri {iriin veya hizmetlere ne dlclide yonlendirdiklerini gostermektedir (Schiffman & Wisenblit,
2019:2-3). Bu kavram, tiiketici ile pazarlamaci arasinda meydana gelen iiriin ya da hizmetin takasini ifade
etmektedir. Tiiketici davraniglart son derece dinamik ve degisken bir yapiya sahiptir. Miisterilerin
arzulari, gereksinimleri, hisleri ve diislinceleri bu davraniglarin temelini olusturmaktadir. Tiiketici
davraniglarinin siirekli degisen dogasi, bireylerin fizyolojik ve psikolojik ihtiyaglarinin devamli olarak
evrilmesinden kaynaklanmaktadir (Peter & Olson, 2010:5-9).

Tiiketici satin alma davranisi ise bireylerin, topluluklarin ve gruplarin arzularim ve ihtiyaglarim
karsilamak i¢in bir {iriinii veya hizmeti nasil sectikleri ve nasil kullandiklar1 {izerinde duran bir kavram
olarak ifade edilmistir (Kotler, 1997:172). Diger bir ¢alismada, tiiketicilerin satin alma davranisi;
iriinlerin, hizmetlerin, fikirlerin veya deneyimlerin, bireylerin ya da gruplarin istek ve ihtiyaglarim
karsilamak icin secilmesi, satin alinmasi ve kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir (Solomon, 2017:33).
Firmalar, tiiketicileri etkileyen unsurlarin neler oldugunu, bu unsurlarin ne zaman, nasil ve nerede etkili
oldugunu tahmin edebilmesi, varliklarini siirdiirebilmeleri agisindan kritik bir Gneme sahiptir. Bu nedenle,
firmalar tiiketici odaklt ve etkili pazarlama stratejileri gelistirmektedir (Yilmaz, 2004:77-89).
Tiiketicilerin satin alma davranislari, isletmeler i¢in biiyiik bir 6neme sahiptir. Bu kapsamda yapilan diger
bir ¢aligmada, tiiketicilerin satin alma tutumlari; iriinlerin, hizmetlerin, fikirlerin veya deneyimlerin,
bireylerin ya da gruplarin istek ve ihtiyaclarini karsilamak icin segilmesi, satin alinmasi ve kullanilmast
olarak tamimlanabilmektedir (Solomon, 2017:33). Tiiketicilerin karar verme asamasinin dogal sonucu
satin alma davranisidir. Birgok unsurdan etkilenen bu davranis, baskin olan unsura bagl olarak farklilik
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gostermektedir. Bu baglamda, miisterilerin aligverislerinde siirekli olarak ayni davranmislar ortaya
cikmayabilmektedir. Miisteri davranigsini etkileyen unsurlar; sosyo-kiiltiirel unsurlar, psikolojik unsurlar,

ekonomik kosullar ve bireysel ozellikler olarak vurgulanmaktadir (Altumsik, Ozdemir ve Torlak,
2002:72).

Dijital pazarlamanin yiikselen etkisiyle birlikte tiiketici davramglart da kokli bigimde
doniismektedir. Tiiketicilerin dijital ortamdaki pazarlama mesajlarina verdikleri tepkiler, sadece satin
alma niyetini degil, ayn1 zamanda hizmet siire¢lerine iliskin algilarimi da etkilemektedir (Solomon, 2017).
Ozellikle dijital pazarlamaya yonelik olumlu tutumlar, tiiketicilerin markaya ve onun sundugu hizmetlere
iligkin algilarim1 sekillendirmektedir. Dijital pazarlama araglar1 arasinda 6nemli bir yer edinen sosyal
medya, tiiketicilerin anlik satin alma davranislari, tutumlar1 ve hizmet deneyimlerine iliskin algilarini da
dogrudan etkilemektedir (Hazar, 2024). Hazar’m c¢aligmasinda sosyal medya reklamlari,
bireysellestirilmis pazarlama mesajlart ve sosyal medya toplulugunun, tiiketicilerin anlik satin alma
egilimlerini pozitif yonde etkiledigi belirlenmistir. Bu tiir dijital uyaranlarin, hizmetle ilgili algilara da
yansimasi kaginilmazdir. Altunay (2023) tarafindan gergeklestirilen arastirmada ise, dijital pazarlama
karmasinin tiiketicilerin ¢evrimici aligveris tercihleri lizerinde 6nemli etkiler yarattigi, bu etkinin 6zellikle
miigteri memnuniyeti ile demografik faktorler (cinsiyet, yas, egitim, medeni durum) arasinda anlamli
farklar gosterdigi tespit edilmistir. Bu bulgu, tiiketicilerin dijital pazarlama uygulamalarina yoénelik
tutumlarinin demografik yapiya gore farklilasabilecegini gostermektedir. Bu baglamda ilk hipotez su
sekilde belirlenmistir.

Hi: Tiiketicilerin dijital pazarlama tutumlari, yas, cinsiyet, egitim diizeyi ve gelir seviyesi gibi
demografik 6zellikler acisindan istatistiksel olarak anlamli farkliliklar géstermektedir.

1.3. Algilanan Hizmet Kalitesi

Hizmet kavrami, cogunlukla soyut bir yapi tasir ve az ya da ¢ok degisiklik gostererek, tiiketici
ile hizmeti saglayan personel veya fiziksel kaynaklarin birlesimiyle, miisteri sorunlarma c¢oziimler
iiretmektedir. Algilanan hizmet kalitesi ise, miisterinin bekledigi ile saglanan hizmet arasindaki farktan
dogan hisler ve diisiinceler olarak bilinmektedir (Gidhagen, 1988:3). Hizmet; kisiler tarafindan iiretilen ve
kullanim imkani1 sunuldugunda tiiketilebilen, bes duyu ile algilanamayan, tiiketiciler tarafindan satin
almdig1 halde miilkiyet iliskisi tasimayan ve depolanamayan bir fayda olarak agiklanabilmektedir
(Kiiciikaltan, 2007:32). Hizmetin, fiziksel iirinlerden farkli kilan bazi nitelikleri bulunmaktadir. Hizmetin
soyutlugu, boliinmezligi (ayrilmazligi), degiskenligi ve hizmetin dayaniksizligi gibi 6zelliklerdir
(Ozgiiven, 2008; Kotler, 2011; Blythe, 2001).

Algilanan hizmet kalitesi ise tiiketiciye sunulan hizmetin nasil olmasi gerektigi ve ne tiir
sonuclar doguracagina dair beklentilerine dayanmaktadir. Bir hizmet firmasindaki kalite, hizmetin
miigterilerin beklentilerini karsilayarak tatmin saglamasi agisindan 6nemli bir 6l¢iit olusturmaktadir.
Hizmet, dogas1 geregi miisterilerin hizmetin sunum siirecinin tiim asamalarinda isletme ile dogrudan
etkilesimde bulunmasini gerektirmektedir. Bu 6zellik, miisterinin kalite algisini sadece hizmeti tiikettikten
sonra degil, ayn1 zamanda hizmetin olusturulma siireglerine katilimiyla da etkiledigi sonucuna
varilmaktadir (Boulding, Kalra, Staelin & Zeithaml, 1993).

Ozcan (2024) tarafindan yapilan galismada ise tiiketici yenilikgiligi ve iiriin ilgisinin, online
aligveris tutumlart iizerinde olumlu ve anlamli etkiler yarattigini ortaya konulmustur. Bu bulgu,
titketicilerin dijital ortamda karsilastiklar {iriin ya da hizmete dair yaklagimlarinin, genel hizmet algilar
iizerinde belirleyici olabilecegine isaret etmektedir. Bu baglamda, tiiketicilerin dijital pazarlama
unsurlarina karst sergiledigi tutumlarin, algilanan hizmet kalitesi lizerinde etkili olmas1 beklenmektedir.
Sen (2024) tarafindan yapilan bir diger arastirmada, e-ticarette lojistik hizmet kalitesi algisinin tiiketici
sadakati ile dogrudan iligkili oldugu ve bu iliskide tiiketici tatmini ile glivenin araci rol fistlendigi
belirtilmistir. Benzer sekilde Dag (2024), e-lojistik hizmet kalitesinin satig sonrasi hizmetlerle birlikte,
tiiketicilerin tekrar satin alma ve tavsiye etme niyetlerini anlamli sekilde etkiledigini ortaya koymustur.
Buradan hareketle ikinci hipotez asagida sunulmustur:
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H»: Tiiketicilerin dijital pazarlamaya olan tutumlarmin, algilanan hizmet kalitesi iizerinde
anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

2. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Caligma, tiiketicilerin dijital pazarlama hakkinda olan tutumlarinin algilanan hizmet kalitesi
izerindeki etkisini Kayseri ili 6zelinde belirlemek amaciyla yapilmistir. Firmalarin dijital pazarlama
platformlarinda rekabet gliciinii artirmalari, marka bilinirligini yiikseltmeleri ve hedef kitlelerinin
dikkatini ¢ekebilmeleri agisindan dijital pazarlama stratejileri biiylik Onem tasimaktadir. Dijital
pazarlamada firmalarin varliklarinin devam ettirebilmek igin iyi hazirlanmis ve bununla birlikte iyi
planlanmis bir sadakat programi miisteride algilanan hizmet kalitesini iyilestirmesini saglamaktadir. Bu
baglamda dijital pazarlama kapsaminda tiiketici tutumlarinin algilanan hizmet kalitesi tizerindeki etkisinin
belirlenmesine yonelik hem firmalara yol gostermesi agisindan hem de ilgili yazina katki saglayacagi
diistiniilmektedir.

2.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Aragtirmanin  evrenini, Tiirkiye Istatistik Kurumu'ndan (TUIK) elde edilen veriler
dogrultusunda Kayseri ilinde ikamet eden toplam 1.434.357 kisi olusturmaktadir (TUIK 2021). 1 434 357
kisiden 402 bireye anket formu ulastirilmistir. Bu 6rneklem biiytikliigii yeterli kabul edilmektedir. Zira
Cohen (1992), orta diizeyde bir etki biiyiikliigii (d = 0.5) ve %95 giiven diizeyinde yapilan analizler i¢in
en az 100-200 kisilik bir 6rneklemin yeterli oldugunu vurgulamaktadir. Ayrica literatiirde benzer goriis
olarak birgok ¢alisma bulunmaktadir (Karasar, 2005; Hair et al., 2010; Tabachnick & Fidell, 2013; Kline,
2011). Arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmis ve yliz ylize iletisime gecilmistir. Kolayda
ornekleme tercih edilmesinde zaman ve maliyet agisindan daha pratik olmasi etkili olmustur. Bu
ornekleme yontemi, ulagilmasi kolay bireylerden veri toplayarak arastirma siirecini hizlandirmakta ve
saha uygulamasini kolaylastirmaktadir (Etikan, Musa, & Alkassim, 2016; Yildirnm & Simsek, 2011).
Ozellikle genis popiilasyonlardan veri toplarken sinirli kaynaklarla calisilan arastirmalarda etkili bir
yaklasim olarak one ¢ikmaktadir (Patton, 2002). Arastirmada elde edilen veriler anket yontemi araciligt
ile toplanmigtir. Arastirmada parametrik aragtirma yontemi tercih edilmistir. Parametrik arastirma
yonteminin tercih edilmesinde ulasilan 6rneklem biiyiikliigii ve verilerin normal dagilim gostermesi etken
olmustur. Bu konuda da Dean ve arkadaslar1 (2013), sosyal bilimler arastirmalarinda 300-500 arasi
orneklem biiylikliiglinlin yapisal ve parametrik analizler i¢in uygun oldugunu ifade etmektedir.
Degiskenler arasindaki etkiyi tespit etmek i¢in regresyon analiz gerceklestirilirken degiskenler arasindaki
iligkiyi belirlemek i¢in ise korelasyon analizi yapilmistir. Arastirmada ulasilan veriler SPSS 21 programi
araciligi ile analiz edilmistir.

Aragtirmada ki anket formu ii¢ farkli boliimden meydana gelmektedir. ilk boliim de, dijital
pazarlama tutumlarina ait 19 adet ifade yer almaktadir. ikinci boliimde ise, algilanan hizmet kalitesine ait
18 ifade bulunmaktadir. Son bdoliimde ise aragtirmaya katilanlarin demografik o6zelliklerinin tespit
edilmesine yonelik 5 adet soru bulunmaktadir. Hazirlanan anket toplamda 402 bireye uygulanmis ve tiim
anketler degerlendirilmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgekler; algilanan hizmet 6lgegi Can (2016) tarafindan hazirlanmis olan
18 ifadeli olgekten meydana gelirken, dijital pazarlama tutumlari dlgegi ise Giirer ve Demir (2021)
tarafindan hazirlanmis olan 19 ifadeli dlgekten olusmaktadir. Anketin ilk ve ikinci boliimlerinde 5°li
Likert Tipi 6lgek kullanilmistir. Cevaplar, 1.Kesinlikle Katilmiyorum, 2.Katilmiyorum, 3.Kararsizim,
4 Katiliyorum, 5.Kesinlikle Katiliyorum seklinde hazirlanmistir. Giirer ve Demir (2021) tarafindan
kullanilan 6lgegin i¢ tutarlilik katsayisi ,73’tlir. Caligma kapsaminda 6lgegin i¢ tutarlilik katsayisi ise ,78’
dir. Can (2016) tarafindan kullanilan algilanan hizmet ol¢eginin i¢ tutarlilik katsayisi ise ,94’tiir.
Calismada kullanilan 6l¢egin i¢ tutarlilik katsayisi ise ,88’dir.

Her iki 6lgek igin dogrulayici faktdr analizi yapilmistir. Yapilan dogrulayici faktdr analizine
dair uyum iyiligi degerleri su sekildedir: y* / df :2.35, CFI1:0.928, TLI: 0.915, RMSEA: 0.062, SRMR:
0.054. Bu bulgular ise DPT 0lgeginin yapisal gegerliliginin kabul edilebilir diizeyde oldugunu
gostermektedir. Ozellikle CFI ve TLI degerlerinin 0.90 iizerinde olmasi, RMSEA ve SRMR degerlerinin
Onerilen esiklerin altinda kalmasi (Hu & Bentler, 1999), modelin dogrulugunu desteklemektedir.
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Algilanan hizmet kalitesi dl¢egi i¢in yapilan dogrulayici faktdr analizi sonuglan ise su sekildedir: > / df
:2.18, CFL:0.94, TLI: 0.93, RMSEA: 0.058, SRMR: 0.052. Bu sonuglar da o6lgegin uyum iyiligi
degerlerinin uygun oldugunu gostermektedir (Kline, 2015). Ucgiincii béliimde ise demografik sorular yer
almaktadir (Cinsiyet, yas araligi, egitim durumu, aylik gelir, dijital platform tercihi). Aragtirmanin
kapsami ve sinirhiliklart ise ¢alismanin Kayseri ilinde ikamet eden tiiketicilere uygulanmig olmasi ve
verilerin Sivas Cumhuriyet Universitesi Etik Biriminden alinan onay sonras1 02.06.2023 ve 20.06.2023
tarihleri arasinda toplanmasidir.

2.2. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Demografik 6zellikler analizi tablosunda cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir ve dijital
platformlara ait bilgiler bulunmaktadir. Bu veriler ¢ercevesinde katilimeilarin sayisi ile degiskenlere gore
katilimcilarin yiizdelerine iliskin bilgiler sunulmaktadir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Cinsiyet n % Platform n %
Kadin 221 55 Trendyol 189 47
Erkek 181 45 Hepsiburada 83 20.6
Toplam 402 100 N11 19 4.7
Yas n % Amazon 16 4
20ve Daha Az 11 2,7 AliExpress 39 9,7
21-30 181 45 Diger 56 13,9
31-40 136 33,8 Toplam 402 100
41-50 51 12,7 Gelir n %
50 ve + 23 5,7 8500 ve Aln 53 13,2
Toplam 402 100 16000- 124 30,8
20000
21000- + 138 34,3
Toplam 402 100

Ankette yer alan bireylerin %55°1 kadinlardan olusurken %45’i ise erkeklerden meydana
gelmektedir. Katilimeilarin yaglart incelendiginde ise %45 ile 21-30 yas araligimin daha yogun oldugu
goriilmektedir.

Ankete yer alan bireylerin egitim seviyelerine incelendiginde ise en az %9,2 oran ile ilkdgretim
ve ortaokul egitimine sahip olduklari sonucuna ulasilirken, %43,3 oran ile lisans egitim diizeyi ise ilk
sirada bulunmaktadir. Bireylerin gelir diizeyleri 8500 ve alt1, 8600-15000, 16000-20000, 21000 ve {istii
seklinde belirlenmistir. Bu g¢ercevede katilimcilarin en fazla 21000 ve iistii gelir diizeyine sahip oldugu
sonucuna ulasilmaktadir.

Demografik 6zelliklerin sonuncusu olan platform tercihi ise ankete katilan bireylerin en fazla
tercih ettigi platformlarda Trendyol %47 ile birinci sirada bulunurken ikinci sirada %20,6 oran ile Hepsi
Burada bulunmaktadir. Uglincii sirada ise %13,9 oran ile diger platformlari kullanildigi goriilmektedir.

Tablo 2. Giivenilirlik ve Normal Dagilim Tablosu

Degiskenler Carpikhk Basikhk Giivenirlilik Ortalama
DPT -0,550 0,736 0,785 3,3746
AHK -0,222 1,549 0,882 3,6897

*DPT: Dijital Pazarlama Tutumu
**AHK: Algilanan Hizmet Kalitesi
Arastirmada ki degiskenlerin, c¢arpiklik, basiklik, giivenilirlik ile birlikte ortalamalarin
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bulundugu tablo sekilde ki gibi yer almaktadir. Bununla birlikte verilerin normal dagilim gosterip
gosterilmedigi degerlendirilmektedir. Bu baglamda carpiklik ve basiklik degerlerine gére DPT -0,550;
0,736 olup AHK ise -0,222; 1,549 seklinde olup -1.5 ile +1.5 degerleri arasinda bulundugundan normal
dagilim gostermektedir (George, Mallery 2010). Bu dogrultuda ise parametrik arastirma yontemi
kullanmilmigtir. Degiskenlerin giivenilirlik analizinin sonucuna gore ise dijital pazarlama tutumlarinin
Cronbach's Alpha degerinin ,785 orani ile yiiksek giivenilirlikte oldugu goriilmektedir. Algilanan hizmet
kalitesinin Cronbach's Alpha degerinin ise ,882 orami ile yiiksek giivenilirlikte oldugu anlasilmaktadir
(Y1ldiz, Uzunsakal 2018: s. 19). Dijital pazarlama tutumlarinin 3,3746 ortalamasina sahip oldugu tespit
edilirken, algilanan hizmet kalitesinin ise 3,6897 ortalamada oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

2.3. Hipotezlerin Test Edilmesi

Hipotezlerin test etmek amaci ile ilk olarak degiskenler arasinda herhangi bir iliskinin olup
olmadigini tespit edebilmek i¢in Korelasyon analizi tercih edilmistir. Daha sonra ise regresyon analizi
uygulanmustir. Analizler katilimeilarin dijital pazarlamaya olan tutumlarin ve algilanan hizmet kalitesi
hakkindaki goriiglerinin demografik 6zellikler agisindan herhangi bir farklilik olup olmadiginin tespit
edebilmek i¢in T-Testi ve Anavo uygulanmistir.

Tablo 3. Korelasyon Analizi Tablosu
DPT_ORT AHK_ORT

DPT _ORT  Pearson 1 623"
Correlation
Sig. (2- ,000
tailed)
N 402 402
AHK_ORT Pearson 623" 1
Correlation

Sig. (2- ,000
tailed)
N 402 402

Degiskenler arasinda yer alan iliskinin yonii ve siddetinin belirlenmesi i¢in uygulanan
korelasyon analizinin sonucuna gore dijital pazarlama tutumlariyla algilanan hizmet kalitesinin
degiskenleri arasinda (r=,623; p< 0,001) pozitif yonlii olan bir iligki oldugu sonucuna ulasiimaktadir.

Tablo 4. Regresyon Analizi Tablosu

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 ,623* 388 ,386 ,51128

Dijital pazarlamaya olan tutumlarm, algilanan hizmet kalitesinin R2 ,388 gibi kisminin
aragtirma modelinde bulunan dijital pazarlama tutumlan tarafindan agiklanmis oldugu ifade edilebilir.

Tablo 5. Regresyon Analizi Tablosu Sonucu

Model Unstandardized Standardize t Sig.
Coefficients d
Coefficients
B Std. Error  Beta
1 (Constant) ,805 ,183 4,396 ,000
DPT ORT  ,855 ,054 ,623 15,909 ,000
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Degiskenler arasinda bulunan iligkinin sonucuna gore Beta katsayisi olan ,623 orani pozitif ve
anlaml1 bir etkinin var oldugu tespit edilmektedir. Dijital pazarlamaya olan tutumlarin algilanan hizmet
kalitesi istiinde pozitif ve anlamli bir etkisinin var oldugu goriilmekle birlikte Hi hipotezi
desteklenmektedir.

Tablo 6. Tiiketicilerin Dijital Pazarlama Tutumlarinin Demografik Degiskenlere Gore T-Testi
ve Anova Analizi

DPT_ORT |[Cinsiyet N Ort. SS. t p
Kadmm 221 3,4887 0,43605 5,512 ,000
Erkek 181 3,2352 0,48484 5,454 ,000
Yas Degiskeni N SS. t p
20 ve Daha 11 3,7943
Az
21-30 181 3,5188
31-40 136 3,3936
41-50 51 2,999 31,173 0
50 ve + 23 2,7597
Toplam 402 3,3746
Egitim Durumu N ort. SS. t p
lkdgretim = 5, 28464 0,52885
ve Ortaokul
Lise 83 3,3361 0,53792
On Lisans 47 3,402 0,40893
Lisans 174 3,4815 0,37298 16,052 ,000
Lisansusti 61 3,4211 0,45418
Toplam 402 3,3746 0,47516
Gelir
Degiskeni N Ort. SS. t p.
8500 ve Alt1 53 3,5472 0,48779
8600-15000 87 3,4767 0,35951
16000-
20000 124 3,4363 0,45035 12,406 ,000
21000- + 138 3,1884 0,5008
Toplam 402 3,3746 0,47516
Std. .
Platform Tercihi N Mean  Deviation F Sig
Trendyol 189 3,55 0,39578
Hepsiburada 83 3,4325 0,37235
N11 19 3,2105 0,37009
Amazon 16 3,3553 0,32868 24,846 ,000
AliExpress 39 3,2038 0,47968
Diger 56 2,8769 0,52692
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Toplam 402 3,3746 0,47516
AHK Cinsiyet
Ort. SS. t p
Kadin 221 3,8942 0,5185 15121 ,000
Erkek 181 3,4401 0,7113 ’ ,000

Elde edilen T- Testi sonuglar1 dogrultusunda katilimeilarin 221° i kadinlardan olusurken, 181’1
ise erkektir.

Dijital pazarlamayla cinsiyet degiskeninin arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.
Bu baglamda kadinlarin dijital pazarlamaya olan tutumlarin ortalamalari erkelerden daha ¢ok oldugundan
dolay1 kadinlarin dijital pazarlamaya olan tutumlar1 erkeklere oranla daha yiiksektir. Bu dogrultuda H»
desteklendigi goriilmektedir. Dijital pazarlamaya olan tutumlar1 incelemek igin yapilan ANOVA testi
incelendiginde ise, biitiin degiskenlere gore istatistiksel olan anlamli bir farklilik yer almaktadir. Yas
azalmasi ile birlikte tiiketicilerin dijital pazarlamaya olan tutumlar1 daha olumlu bir yonde oldugu
goriilmektedir. Dijital pazarlamayla egitim seviyesi arasinda anlamli olan bir farklilik yer almaktadir.
Egitim diizeyi arttikca dijital pazarlama tutumunda da anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Dijital
pazarlamayla gelir diizeyi arasinda da anlamli bir farklilik yer almaktadir. Dijital pazarlamayla dijital
platformlar arasinda anlamli olan bir farklilik bulunmaktadir. En fazla kullanilan dijital platformun
trendyol oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda ise H hipotezi kabul edilmektedir.

3. SONUC VE ONERILER

Dijital pazarlama ile firmalar tiiketicilere kolay bir sekilde ulasabilmektedir. Firmalar
miisterilerin, istek ve ihtiyaclarim1 karsilikli etkilesim kurmasiyla birlikte daha yakindan
tantyabilmektedir. Bdylece miisterilerini daha iyi taniyarak onlarin istek ve ihtiyaglarim
karsilayabilmektedir. Bu arastirmanin amaci tiiketicilerin dijital pazarlama hakkinda olan tutumlarinin
algilanan hizmet kalitesi iizerindeki etkisini Kayseri ili 6zelinde belirlemektir.

Analizler dogrultusunda tiiketicilerin dijital pazarlamaya olan tutumlarinin algilanan hizmet
kalitesi iistiinde yas, cinsiyet, egitim durumu, aylik gelir diizeyi, en fazla kullanilan djjital platform
degiskenleri incelendiginde anlamli bir farkliligin oldugu sonucuna ulasilmstir.

Bu ¢alismanin bulgular, Ozcan (2024) tarafindan yiiriitiillen arastirmayla tiiketicilerin online
aligverise yonelik tutumlarinin degerlendirilmesi agisindan benzerlik gostermektedir. Her iki ¢alisma da
dijital platformlarm tiiketici davranislar1 {izerindeki etkileri vurgulanmaktadir. Ancak Ozcan’in
calismasinda tiiketici yenilik¢iligi ile iiriin ilgisi arasindaki iligkiye dair yapilan degerlendirmeler, bu
calismadan farklilik arz etmektedir. Benzer sekilde, Hazar (2024) dijital pazarlama araglarinin etkinligini
ele almasi bakimindan bu ¢aligmayla ortiisen sonuglar sunarken, sosyal medya araciligiyla gerceklestirilen
aligverislerde Ozellikle Instagram kullanimmnin 6ne ¢iktigi yoniindeki bulgular, mevcut calismayla
ayrismaktadir. Dolayistyla bu arastirma, Ozcan (2024) ve Hazar (2024) galismalarinin bazi yonleriyle
ortiisiirken, tiiketici yenilik¢iligi ve sosyal medya tercihleri gibi konularda literatiire farkli katkilar
sunmaktadir. Calismanin kisitr, 17.09.2022 ve 07.10.2023 tarihlerin de meydana getirilmesi ve
uygulamanin ise 02.06.2023 ve 20.06.2023 tarihleri arasinda gerceklestirilmesi ve bunumla birlikte
Kayseri ili 6rneklemesi olmasidir. Bundan sonraki calismalarda daha farkli &rneklemler {istiinde
caligmalar yapilabilecegi gibi dijital pazarlamaya olan tutumlarin farkli degiskenler dstiindeki etkisi
degerlendirilebilir. Nitel veri toplama yontemlerinin (odak grup goriismeleri, derinlemesine miilakatlar
gibi) nicel bulgulara destek olacak sekilde kullanilmasi, tiiketici davraniglarinin ardindaki motivasyonlari
daha derinlemesine ortaya koyabilir.Bu kapsamda ¢aligmanin hem ilgili olan yazina fayda saglamasi ve
hem de dijital pazarlama faaliyetini tercih eden firmalara rehber olmas1 diigiiniilmektedir.
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