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COVID-19 PANDEMIi SURECINDE E-TiCARET VE
DIJITAL PAZARLAMANIN TURKIYE’DEKi ONEMI

Remzi Reha DURUCASU?

Oz

Dijital donlisiim ile birlikte ortaya ¢ikan dijital pazarlama, isletmeler icin vazgecilmez mecralar sunmaktadir.
Glnimizde insanlarin akilli telefon ve tablet gibi internet temelli cihazlar ile gevrimici ¢ok fazla vakit
gecirmektedir. Bu durum isletmelerin zaman ve mekandan bagimsiz olarak tiketici ile etkilesim kurma
kabiliyetini ortaya ¢ikarmistir. Hala etkisi devam etmekte olan Covid-19, toplumun yasama sekillerinde buyiik
degisiklikler meydana getirmistir. Dijital pazarlama ve buna bagl olarak elektronik ticaret faaliyetlerini dogru
yoneten isletmelerin bu siregte ayakta kalmayi basardigini ve hatta blyidigini iddia etmek mamkuanddr.
Bu calismada Tiirkiye Istatistik Kurumu’'ndan (TUIK) elde edilen; bireylerin interneti kullanma amaci ve
bireylerin internetten aligveris yapma orani gibi veriler isiginda 6ncelikle betimleyici istatistiklere yer
verilmistir. Daha sonrasinda ise butiinlesik veri analizi yapilmistir ve analiz sonucunda toplumun teknolojik
aliskanhklarina gére mevcut ve yeni kurulacak isletmeler igin dijital pazarlamanin 6nemi ortaya konulmustur.
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THE IMPORTANCE OF E-COMMERCE AND DIGITAL MARKETING
IN TURKIYE DURING THE COVID-19 PANDEMIC PROCESS

Abstract

Digital marketing, which emerged with the digital transformation, offers indispensable channels for
businesses. Today, people spend a lot of time online with internet-based devices such as smartphones and
tablets. This has created the ability for businesses to interact with consumers regardless of time and place.
Covid-19, whose impact is still ongoing, has brought about major changes in the way society lives. It is possible
to claim that businesses that manage digital marketing and related electronic commerce activities correctly
have managed to survive and even grow in this process. In this study, in the light of the data obtained from
the Turkish Statistical Institute such as the purpose of individuals using the internet and the rate of online
shopping of individuals, descriptive statistics were firstly included. Then, compositional data analysis was
conducted and as a result of the analysis, the importance of digital marketing for existing and new businesses
was revealed according to the technological habits of the society.
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1. Giris

Gliniimiiz toplumu bilgi toplumu haline gelmeden dnce bircok dénisiim gecirmistir. Oncelikle
beslenme temelli olarak tarim toplumu seklinde adlandiran toplum, daha sonra makinelesme ile
birlikte sanayi toplumuna dénusmustir. Son dénemde ise bilgi ve teknolojinin hiz kazanmasi ile
birlikte bilgi iretme ve paylagimi ihtiyacini kargilamak tizere bilgi toplumu kavrami ortaya gikmistir
(Garret, 2006: 202). Pazarlama, tiketici ile dogrudan iliskili olan bir kavram olarak, kullaniimaya
baslandigi ilk ginden bu yana toplum ile birlikte donlismis ve giincellenmistir. Bilgi toplumu
temelinde; bilgi ve iletisim teknolojilerinin geldigi son duruma bakildiginda isletmeler tiketicileri
ile internet temelli bir ticaret gerceklestirmektedir (Allen ve Fjermestad, 2001: 15). Buna kisaca
elektronik ticaret (e-ticaret) denilmektedir. E-ticaretin gelismesi ve blyiumesi pazarlamacilar igin
yepyeni bir bakis agisi saglamis ve pazarlamacilarin tiketiciyle kurduklari etkilesimi geleneksel
mecralarin yanina ek olarak sanal diinyada da kurmalarini gerekli kilan dijital pazarlama kavrami
ortaya ¢ikmistir (Duffy, 2005: 162).

Calismada oncelikle bilgi toplumu, e-ticaret ve dijital pazarlama kavramlari ele alinmistir;
arastirma kisminda ise TUiK’ten elde edilen verilere gére bir inceleme yapilmistir. Verilerin dncelikli
olarak tablolamasi yapilmis daha sonra butiinlesik veri analizi yardimiyla degiskenlerin yillara gére
durumu ele alinmistir. Covid-19 pandemi siirecinin etkisini ortaya koyan sosyal bilimler kapsaminda
bircok akademik ¢alisma yapilmistir. Arastirma 6zelinde ise e-ticaret ve dijital pazarlamaya iliskin
¢alismalar literatlrde taranmistir. Buna goére; Giindliiz ve Kocabasa (2022) Covid-19 siirecinde
tiketicilerin hangi e-ticaret sitelerini ve neden tercih ettiklerini belirlemeye ¢alismistir. Calismanin
kapsaminda e-ticaret sitelerinin neden tercih edildikleri ve bu sitelere ait tercih edilme oranlari
ortaya konmustur. Akben ve Celebi (2022) ¢alismalarinda Covid-19 pandemi déneminin e-ticaret
ve e-lojistige etkilerini belirlemeye ¢alismistir. Calisma sonucunda ¢alismaya konu olan firmalar da
dahil olmak (zere birgok firma tarafindan e-ticaret sistemlerine gosterilen ilginin, arttigi ortaya
konmustur. Toplu Yilmaz ve Bayram (2020) yaptiklari ¢alismada Covid-19 pandemi donemindeki
Tirkiye'deki e-ticaretin seyrini ele almistir. Calismanin sonucunda hazir giyim en ¢ok e-ihracati
yapilan uriin kategorisi olarak tespit edilmistir. Kaptanoglu ve Gegit (2021) arastirmalarinda Covid-
19 sirecinin dijital pazarlamaya etkilerini belirlemeye calismislardir. Arastirmaya goére internet
ortaminda gergeklestirilen toplantilar, goérintili  konusmalarin  artmasiyla; omni-channel
pazarlama gibi ¢ok kanalli pazarlama yontemleri ile birlikte geleneksel pazarlama ydntemlerini
harmanlamak; isletmelere rekabet avantaji saglayacaktir. Cifcisoy ve Kartal (2022) yaptiklari
calismada ulkelerin e-ticaret blyikliklerindeki degisimi dijital pazarlama boyutuyla ele almiglar ve
buna bagl olarak meydana gelen degisiklikleri incelemeye ¢alismiglardir. Arastirma sonucunda
Covid-19 surecinde tiketicilerin beslenme aligkanlklari ve yasam tarzlarinda birgok degisikligin
meydana geldigi gorilmustir. Bu da farkh tiketim aliskanliklarini ortaya ¢ikarmistir.

Yukaridaki ¢alismalar ele alindiginda Covid-19 pandemi siireci 6ncesi, esnasi ve devamindaki
slirece 0zgl karsilastirmali bir arastirma yapma gerekliligi dogmustur. Bu arastirmada dijital
pazarlama kavrami ile bu kavramin ortaya ¢cikmasinda biylik etken olan e-ticaret kavrami bir arada
ele alinmistir. Arastirmanin amaci Covid-19’un e-ticaret ve dijital pazarlama faaliyetlerine etkisini
genis agidan ele almaktir. Bu sayede hemen her sektoriin Covid-19 éncesi, siiresince ve devaminda
tuketicilerin e-ticaret ve dijital pazarlama aliskanlarini gézlemleyip, farkliliklar ve benzerlikleri
dikkate alarak; sektorlerin isletme ve pazarlama faaliyetlerine yonelik en dogru bakis acisina sahip
olmalari hedeflenmektedir.

2. Literatiir

Arastirma kapsaminda TUiK’ten elde edilen verilerin iceriginde; bilgi toplumu ve e-ticaret
kavramlari yer aldigi igin verileri analiz edip yorumlayabilmek adina bilgi toplumu ve e-ticaret
kavramlarina deginilecektir. Ardindan e-ticaret ile birlikte yayginlasan dijital pazarlama kavrami
hakkinda gesitli bilgilere yer verilecektir. Literatiir kapsaminda sunulan bu bilgilerin TUIK verileri ile
dijital pazarlama arasinda bir kopri kurmasi beklenmektedir.
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2.1. Bilgi Toplumu

Toplumdaki bilgi ihtiyaci insanoglunun dogusundan beri devam etmektedir. Bilgiye duyulan
ihtiyag ise her gecen giin artmaktadir. insanhgin bilgi toplumu olarak ele alinmasi, bir déniisimiin
gostergesidir. Bilgi toplumu kavrami Tark Dil Kurumu (TDK) tarafindan “Bilgiyi arastirmaya ve
incelemeye 6nem veren, bilgi teknolojilerini kullanmayi 6ne ¢ikaran toplum” olarak ifade edilmistir
(Bayrag, 2003).

Bilgi toplumu, teknolojinin gelismesiyle beraber ortaya ¢ikan hem internet éncesi hem de
internet sonrasini da kapsamak Uzere bilgisayar ve bilgisayar temelli calisan bireysel ve kitlesel
iletisimi, kiresellesme fikrinin de destegiyle sinir o6tesine gegirmistir. Bu toplumda ekonomi
yonetimi bilgi kavrami lzerinde kurulmus ve sermaye olarak insan unsurunun énemi artmistir.
Ayrica bir hizmet tiirt olarak tiiketici ile Ureticiyi bir araya getiren bilgi hizmetleri kavrami ortaya
konmustur. Buna gore bilgi toplumu yagsam boyu egitim kavramini benimsemis ve bilgiyi ireten-
tiketen her bir birimin dnem kazandigi, bilgiye sahip olmak ve onu yénetmek icin diinya ¢apinda
organizasyonlarin kurumlastigi bir toplum seklidir (Yesil, 2010).

Bilgi toplumu; tarim toplumu ve sanayi toplumundan sonra ortaya ¢ikan bir kavramdir. Bu
dogrultuda bilgi toplumu kavramini anlamak igin sanayi toplumu ile arasindaki farklari ortaya
koymak uygun olacaktir. Buna gore sanayi toplumunda gorilen kitlesel boyuttaki tiretim ve buna
bagli tiiketim, standartlagsma ve merkezilesme anlayisi; bilgi toplumu ile birlikte bireysellesmenin
on plana ciktigi, yerel kiiltiir Sneminin arttigi ve bilimin sorgulandigi bambaska bir toplum yapisina
donusmustir (Bozkurt, 1998). 1900’1 yillarda ve 6zellikle bu ylzyilhn sonlarina dogru ortaya ¢ikan
bilgi patlamasi ile bilgisayar ve haberlesme sistemlerinde devrim niteliginde degisim meydana
gelmistir. Artik glinUmizde internet, yazihm ve akilli telefon gibi kavramlar toplumlarda dillere
pelesenk olmustur. Bu degisim ile erisilebilir bilgi miktari u¢csuz bucaksiz bir sekilde artmis ve ¢ok
cesitli hale gelmistir. Bilgi patlamasi toplumlardaki énceki politikalari, ekonomideki geleneksel
yaklagimlari geride birakmistir. Bilgi toplumu kavrami isletmeler, askerler ve siyasiler tarafindan
kullanildigi gibi, sosyal bilimcilerin de 6nemsedigi ve benimsedigi bir kavram haline gelmistir.

2.2. Bilgi Teknolojisi ve E-Ticaret

Bilgi toplumunun temellerinin olusmasinda ve her gegen giin gelismesinde bilisim teknolojileri
o6nemli bir unsurdur. Bu unsur literatiirde birbirinden farkli sekillerde tanimlanmistir. Tekin vd.
(2002) bilisim teknolojilerini “bilginin toplanmasi, islenmesi, saklanmasi gibi adimlari kapsayan ve
buna ek olarak gerektiginde iletilmesini saglayan teknolojiler” olarak ifade etmistir. Bilgi
ekonomisine yonelik olarak bilginin yénetilmesi, saklanmasi ve paylasilmasi faaliyetleri bir
ekonomik diizen igerisindeki en énemli islevler olarak degerlendirilmektedir (Stewart, 1997).

Bilgi toplumu beraberinde bilgi teknolojisi (IT: information technology) kavramini getirmistir.
Bilgi teknolojisi kavrami ise su sekilde tanimlanmaktadir: “akla yatkin bir yargiya veya tecriibeye
dayali sonucu ortaya koyan ifadelerin, bir iletisim aracinin yardimiyla baskalarina iletilmesi.” Ancak
giinimiizde bu kavram bilgi ve iletisim teknolojilerinin (IT’ye iletisim kelimesinin ingilizce karsiligi
olan Communication kelimesinin bas harfinin eklenmesiyle ICT: Information and Communication
Technology kavrami ortaya cikmistir) birlesmesiyle birlikte bilisim teknolojileri olarak ifade
edilmektedir (URL-1).

Bilisim teknolojilerinin yarattigi ivme bilgi toplumunun gelisimine katki saglayan 6énemli bir
faktor olarak ele alinmaktadir. Tekin vd.’ye (2002) gore bilisim teknolojileri “bilginin bir araya
getirilmesi, islenmesi, depolanmasi ve ihtiya¢ durumunda aktarilmasini saglayan teknolojilerdir”.
Bilisim teknolojilerinde meydana gelen karsi konulamaz gelismeler, isletmelerin operasyonlarini
yerine getirme bicimlerini kokten degistirerek bilisim ¢agina girilmesini saglamistir (Akin, 2001).
Bilisim cagi ile birlikte bilginin ortaya konmasi, degerlendirilmesi, uygulanmasi ve iletilmesi hiz
kazanmistir. Bu hiza ayak uyduran isletmeler yapisini koruyup hatta biylGdugu gibi; ayak
uyduramayan isletmeler ise kigllip, kapanma durumunda kalmistir. Bu degisim, isletmeleri
“sanal”, “elektronik” ve “dijital” kavramlari ile bas basa birakmustir. ilgili kavramlar temelinde sanal

Uluslararast iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi



140 UITID-1JEAS, 2024 (42):137-154 ISSN 1307-9832

dran, dijital diinya, e-ticaret, blockchain ve metaverse gibi yepyeni kavramlar ortaya ¢ikmistir
(Cavusoglu, 2004). Gunlimuzde alici ve satici arasindaki iletisim bilgi ve veri agirhkh bir kanal
Uzerinden yapiliyorsa; bunu bilisim teknolojilerinin 6nemli bir faydasi olarak kabul etmek dogru
olacaktir. Dolayisiyla bilisim teknolojilerinin dijital pazarlamayi ortaya g¢ikardigini séylemek
mumkiindlr. Gunlimlzde bilgi, isletmeler ve pazarlama departmanlari igin Uretilen, fiyatlanan,
satilan, saklanilan ve paylagilan her seyi temsil etmektedir.

Bir toplumun icinde bulundugu yapiyi o gliniin sartlarina uyarlayabilmesi icin teknolojiye ayak
uydurmaya calismasi gerekmektedir. Bir diger deyisle toplum teknolojik bir degisimi tecriibe
etmelidir. Bu degisimi mimkiin kilmak ancak bilisim teknolojisi ile saglanabilir. Clinki bilgilerin ¢ok
hizli bir sekilde uretilmesi icinde bulunulan ¢agin belki de en 6nemli 6zelligidir. Tablo 1’de
isletmelerin bilisim teknolojileri sayesinde sahip olduklari rekabet Gstlinlikleri gosterilmistir.

Tablo 1: Bilisim Teknolojilerinin Sagladigi Rekabet Ustiinliikleri

Rekabet Unsuru Yontem Rekabet Ustiinliikleri
Giris maliyetlerinin azalmasi
Yeni girenler/ikame Uriin internet, E-ticaret Yeni satis kanallari

Yeni hizmet firsatlari
Maliyetlerin azalmasi
Tedarikgiler ve Ticari Alicilar E-ticaret, Lojistik Cabuk yanit yetenegi
Sistem igerisinde kalabilme ve minimum hata
Yeni satis kanallar

Alicilar ve Tiketiciler internet, E-ticaret Araclyi aradan ¢ikarma
Mausteri bilgisi
Maliyet liderligi
Rekabet Edenler internet Farklilasma
Odaklanma

Kaynak: (Whiteley, 2006:32)

Bilisim teknolojileri sayesinde bilgi eskiye gére cok daha etkin ve verimli bir sekilde
kullaniimaktadir. Bu imkan her alanda tiim gelismelerin daha hizli yasanmasina olanak
saglamaktadir. Bir Glkenin gelismislik gostergesi bilisim teknolojilerini kullanma yogunlugu ile dogru
orantilidir. Gliniimuzde teknolojinin etkisini 6lgmek igin, isi yapacak kisiye ne kadar katki
sagladigina bakilmaktadir. Burada o kisinin sahip oldugu yetenekleri artirma bir diger deyisle
calisanin kapasitesini artirma orani ilgili teknolojinin sundugu etkiyi géstermektedir. Ornegin,
sanayi devrimine yol acan buharli makine aslina bakilacak olursa bir insandan elde edilebilecek
verimi kat be kat artirmistir. Benzer sekilde ve hatta ¢ok daha fazlasi olarak bilgi teknolojilerinin
bilginin toplanmasi, diizenlenmesi, islenmesi ve saklanmasi konusunda insanlarin yetenegini belki
de milyonlarca kat artirmistir. insan yetenegindeki bu artis 6zellikle elektrik, su, dogalgaz gibi
hayatimizin en 6nemli ihtiyaclarindan biri haline gelen internetin hayatimizda kapladigi alanin
artmasiyla birlikte bilgi toplumuna donistim hizlandirmistir (Tonta ve Kiigik, 2005). Ginimizde
bilgi ekonomisinin temelini bilgi ve iletisim teknolojileri olarak ifade edilen bilisim teknolojileri
olusturmaktadir. Dolayisiyla bilisim teknolojileri altyapisinin gelismesi; saglk sektorini
giclendirecek, Ulke ekonomilerine katki saglayacak, kiiresel pazarlari canlandiracak, rekabeti
artiracak ve egitimin iyilesmesine yardimci olacaktir. Bu durum bilisim teknolojilerinin kullanimini
da yayginlastiracaktir. Bilisim teknolojilerini yayginlastirilmasi da kiiresel ekonomiye dogrudan etki
edip, maliyetlerin distrilmesini ve insanlarin diinyanin bir ucundan baska bir ucuna uriin siparis
vermesini saglamaktadir. Bilisim teknolojileri e-ticaret kavramini ortaya ¢ikmasina sebep olmus ve
Diinya’yi tek bir pazar olarak goren kiiresellesmeyi hizlandirmistir.

Ulkemizde hemen herkes e-ticaretin bir oyuncusu konumuna gelmistir. Eskiden giiven
duyulmayan internet alisverisi ginimuizde siradan eyleme donismustir. E-ticaret islemlerini genis
ve dar olmak Gzere iki agidan ele almak miimkindir. Genis agidan ele alindiginda e-ticaret, internet
lizerinden yapilan her turla Grin ve hizmet alimi ile satimini; isletmeleri, kisileri, hiikimetleri, ev
halki hane Gyelerini, kamu ve 6zel kuruluslari kapsayacak sekilde yapilan tiim islemlere verilen
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addir. Dar acgidan ele alindiginda ise ginlik hayatta kullandigimiz sekliyle e-ticaret internet
islemlerini kapsamaktadir. E-ticaret siirecinde satin alim yapmak Uzere siparisler internet Gizerinde
verilir. Verilen siparis lzerine 6demeler de internet Uzerinden yapilmaktadir. Siparisi verilen
Urtiniin dagritimi ise kargo ile yapildigi gibi, eger alinan dijital bir tiriin ise (konsol oyunu veya mobil
oyun gibi) GrGnin dagitimi da internet Gzerinden yapilabilir. Bu sayede tiiketici bir oyuna somut
olarak bir depolama aygitinda kargo araciligiyla erisebilecegi gibi; internetten bedeli karsiliginda
indirerek de oyunu oynayacagli mecrada bulundurabilir.

E-ticaret icin yapilan bazi tanimlari ele almak gerekirse; Diinya Ticaret Orgiitii (WTO), pazarlama
karmasi elemanlari olarak ele alinan Grinlerin; Gretimlerinin, tutundurulmasinin, dagitilmasinin ve
fiyatlandiriimasinin internet altyapisi olarak ifade edilen telekomiinikasyon aglariyla yapilmasi
seklinde bir tanim ortaya koymustur (Marangoz, 2011). Birlesmis Milletlerin e-ticaret ile ilgilenen
komisyonu ise e-ticareti, “elektronik yontemler araciligiyla is kapsamindaki faaliyetlerin yerine
getirilmesi” olarak tanimlamistir. Tirkiye Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu (TETKK) da e-
ticaret icin bir tanim ortaya koymustur. Buna gore e-ticaret “sayisal bilgi olarak ifade edilebilen ses,
yazi ve gorintilerin islenmesi, saklanmasi ve iletilmesi suretiyle katma deger saglayabilmek igin
internet altyapisi kullanarak gergeklestirilen tim ticari islemler” olarak ifade edilmistir (Marangoz,
2011).

Bu tanimlardan yola ¢ikara e-ticareti, uluslararasi aglar tizerinde dijital olarak gergeklesen bitin
ticari islemler olarak kisaca ifade etmek mimkindir. E-ticaret isletmelere yonelik olarak
tiketicilerle karsilikli bilgi transferini saglayan; ticari islemleri gergeklestirirken ise etkinligi ve
givenligi saglayan bir teknolojidir. E-ticaret isletmelerin kendi aralarindaki etkilesimi hizlandirdigi
gibi; tlketiciyle kurulan iletisimi dijital ortamda gerceklestirdigi icin, tiketici ile arasindaki
baglantilari en aza indirgemektedir. S6zlesme okuma, imzalama gibi vakit alan evrak islerinin de
hizliilerlemesini saglamaktadir. Ayrica e-ticaret, elektronik olarak iletilen ve igerisinde birgok teknik
icerigi barindiran ticari aktiviteleri tanimlamaktadir (Gokmen, 2019). Belirtilen tanimlar ele
alindiginda e-ticaret icin hem yerel hem de uluslararasi aglar tzerinde dijital olarak yerine getirilen
tim ticari faaliyetleri kapsadigi icin birden ¢ok tanimin gegerli oldugunu séylemek mimkinddar. E-
ticaret pazarlamacilarin elini giiclendirmistir. Oyle ki, bu sayede uluslararasi sinirlar ortadan
kalkmis, her Ulkeden bir satici herhangi bir llkeden birgok aliciya erisebilir hale gelmis, ayrica e-
ticaret alicilara zaman ve mekandan bagimsiz olarak sinirsiz sayida drine ulasabilme imkani
sunmustur (Hudak vd., 2017: 342). Bu durum climle iginde kolayca ifade edilebilir ancak
uygulamada adeta bir devrim niteligindedir. E-ticaret sundugu teknolojik imkanlarin sagladig
maliyet avantajlariyla, kiigiik ve orta biyiklikteki isletmelerin (KOBI) ¢ok daha kolay bir sekilde
ihracat yapmasina olanak sunmus hatta bir KOBI’nin dogrudan kiiresel bir isletme olarak
kurulmasini saglamistir.

GilnlUmizde kisiler, isletmeler ve devletler e-ticaret sayesinde sinirsiz bir sekilde bircok islemi
gerceklestirmektedir. islem sayisi her gecen giin artmakla beraber; siparis verme ve alma, tanitim,
reklam ve bilgilendirme; dijital olarak lretim ve sevkiyat takibi, dijital olarak kamu alimlari; givenli
bir sekilde yapilan e-imza islemleri; giimriikleme hizmetleri vb. en ¢ok gerceklestirilen islemlerden
bazilaridir (Ankara Ticaret Odasi, 1999).

E-ticaret sagladigi kolayliklar ve giderek daha da yayginlagsmasi ile tim diinya ekonomilerinin
her bir boyutunda kendine yer edindigi gibi; zaman icerisinde kendisini gelistirmeye devam
etmistir. Bir donem siklikla masalisti bilgisayarlar Gizerinden gercgeklestirilen bankacilik islemlerinin
glnliimuzde akilli telefonlar araciligiyla gercgeklestirilmesi bu gelismeye 6rnek teskil etmektedir. E-
ticaretin internet mecrasinda gergeklestiriliyor olmasi ve artik hemen herkesin elinin altinda olmasi
da e-ticaretin gelismeye, yenilenmeye ve biylimeye devam edecegi anlamina gelmektedir. E-
ticaretin sahip oldugu ozellikler ile herkesin giunlik hayatta bundan faydalanmasi
amaglanmaktadir. Dolayisiyla gerek orgitsel gerekse de bireysel boyuttaki tim ticari faaliyetlerle
ilgili islemler e-ticaret ile gergeklestirilmektedir. Ticarete ve pazarlamaya farkli bir soluk getiren e-
ticaret; arastirma, egitim, iletisim, vergi 6deme vb. ticaret disi faaliyetlerde de kullanilmaktadir.
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Kamuya hizmet vermek iizere olusturulan turkiye.gov.tr buna 6rnek teskil etmektedir. Onceden
belirtildigi iizere e-ticaretin dogusu, internetin kesfi ile ortaya cikmistir. internetin gelisimi ve
déniisimii devam etmektedir. internet ilk olarak Amerika Birlesik Devletleri (ABD) tarafindan bir
savunma arastirma projesi kapsaminda haberlesme kanali olarak kullanilirken; daha sonra
elektronik katalog olusturmayla baslayan e-perakendeciligi dogurmus ve ginumiizde ise 6zellikle
sosyal medyanin devreye girmesiyle birlikte dijital pazarlama kavramini ortaya cikarmistir.
Toplumun yapisini temelden degistiren ve bilgi toplumunun dénismesinde biyik katkisi olan e-
ticaret, ginimuize kadar gelen siirecte bircok arag sayesinde insanlar tarafindan kullaniimistir. Bu
araglari; internet, telefon, para transfer sistemleri, faks, televizyon, bilgisayar (ayrica akill telefon
ve tabletler) ve elektronik veri degisimi (EDI) seklinde siralamak mimkindir (Gékmen, 2019).

Yukarida belirtilen araglar glinimiizde kullaniimaya devam etmektedir. Ozellikle internetin cep
telefonlari araciligiyla kullanilmasiyla birlikte, faks makinesi ve sabit telefonlarin kullanimi giderek
azalmaktadir.

E-ticaret islemlerinin gerceklesmesi icin yukarida belirtilen araglar kadar, bu araglari kullanmasi
gereken taraflar da vardir. E-ticarette temel olarak bu taraflar; Devlet (Government), isletme
(Business) ve Tuketicidir (Consumer). E-ticaret islemleri Tablo 2’de verilen taraflarin birbiriyle
eslesmeleri sonucunda dokuz farkl sekilde ortaya ¢ikmaktadir (Aydemir, 2004).

Tablo 2. E-Ticaretin Taraflari ve Tlrleri

. e Talep Eden
E-ticaretin Turleri Devlet isletme Tiiketici
Devlet G2G G2B G2C
Arz Eden isletme B2G B2B B2C
Tiiketici C2G C2B c2c

Kaynak: (Aydemir, 2004).

Tablo 2’'ye goére bu dokuz karsilasmaya gore olusan e-ticaret tirleri su sekilde
siralanabilmektedir:

e G2G: Devletten devlete koordinasyon

e G2B: Devletten isletmeye enformasyon

e G2C: Devletten tiiketiciye enformasyon

e B2G: isletmeden devlete satin alma

e B2B: isletmeden isletmeye e-ticaret

e B2C:isletmeden tiiketiciye e-ticaret

e (C2G: Tuketiciden devlete vergi 6deme

e (2B: Tuketiciden isletmelere fiyat karsilastirma
e (C2C: Tuketiciden tiiketiciye miizayede

E-ticaret’in yaygin ve verimli kullaniimasi (ilke ekonomisinden, tiketicinin yasam kalitesine
kadar olumlu uzanan genis bir ¢capta fayda saglamaktadir. Bir tlkede e-ticaretin yayginlasmasi ve
lilkeye faydali hale gelebilmesi icin ona destek olabilecek birtakim veriler s6z konusudur. Bu
verileri; lojistik altyapl, kisi basina diisen gayri safi yurtici hasila (GSYiH), internetin, mobil cihazlarin,
sosyal medyanin ve kredi karti kullaniminin yayginhgi, seklinde siralamak mimkindir (Afra, 2014).

Yukaridaki veriler bir Glkedeki e-ticaret kullaniminin ne kadar yaygin olabilecegi konusunda fikir
vermektedir. Ozellikle Covid-19 pandemi déneminde Tiirkiye’de internet kullaniminin ne kadar
yaygin oldugu ve bunun e-ticarete etkisi gozler dniine serilmistir.

isletmelerin faaliyetlerini yerine getirebilmesi icin birtakim islemler yapmasi ve bu islemlerin
maliyetine katlanmasi beklenmektedir. Geleneksel ticaret ve e-ticaret arasinda en dikkat ¢eken
maliyet is kurma maliyeti olacaktir. ise baslama ya da kurulus maliyeti olarak da adlandirilan is
kurma maliyeti ele alindiginda e-ticaretin, geleneksel ticarete gore belirgin bir maliyet tasarrufu
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olusturdugu asikardir. E-ticaret yapmak igin bir magaza tutup yuksek kira vermek, ¢ok sayida
calisana is vermek vb. maliyetlere katlanmaya gerek yoktur. Uriinlerin saglkl bir sekilde
saklanabilecegi bir depo ve magazadaki Urtinlerden belki ¢ok daha fazlasinin sunulabilecegi bir web
sitesi yeterli olmaktadir. Hatta giinimuiizde web sitesi olmaksizin basit bir sosyal medya sayfasi ile
isletmelerin e-ticaret yaparak misteri ile etkilesime girmeleri mimkiindir. Bu sayede isletmeler
Uranlerini cok daha uygun bir sekilde pazarlayabilir, hedef kitlesine ¢ok daha ucuza erisebilir ve
daha tasarruflu reklamlar yapabilir (Sesliokuyucu, 2012).

2.3. Dijital Pazarlama

internetin yayginlasmasi e-ticareti daha da giiclendirmis ve isletmelerin basarili olabilmeleri igin
musteriye yonelik bilgi akisi ve analizini saglayan yazilimlari kullanmasini gerekli kilmistir. Bu da bir
anlamda isletmelerin dijital ¢caga ve bilgi teknolojilerine adapte olmasi anlamina gelmektedir.
(Huang ve Wang, 2013). Sosyal medya, web sitesi, akilli telefon, yapay zeka, arttiriimis gerceklik vb.
dijital araglar ve yontemler; pazarlama ve bilgi teknolojilerinin birbirleriyle entegre olup, ortak
paydada bulunmalarini saglamaktadir. Bu gereklilik pazarlamayi dijitallestirmektedir (Smith, 2011;
Demirci ve Ugurluoglu, 2020). Dijital pazarlamanin kendine 6zgli teknik ve kanallari olsa da
geleneksel pazarlama tekniklerine ek olarak kullanilmaktadir (Kannan, 2017: 23). Dijital pazarlama
sadece sosyal medya platformlarini degil; bunun yani sira web siteleri, dijital TV kanallari, mobil
uygulamalar, e-posta, bloglar, cevrim i¢i reklamlar ve video paylasim siteleri gibi dijital pazarlama
kanallarini kullanarak misterilere erisiimesini saglamaktadir (Dahiya ve Gayatri, 2018; Taiminen ve
Karjaluoto, 2014).

Dijital pazarlama hem tiketicilere hem de isletmelere birtakim faydalar saglamaktadir.
Tiketicilere 6zellikle zaman, mekan ve ulasim konusunda kolaylk saglamaktadir. Clinkd kullanici
oturdugu yerden istedigi saatte, talep ettigi Griine yonelik bilgi alabilir hatta bir adim ileriye gidip o
Griind satin alabilir. isletmeler ise tiiketicileri ile toplu bir kitle olarak degil; bireysel olarak etkilesim
kurarak misteri iliskilerini hizlica gelistirebilir. Isletmeler dijital diinyanin sundugu aragclar
yardimiyla tiketici ile etkilesim kurabilmektedir. Bu etkilesim geribildirime donlismekte ve bu
sayede tlketicinin talebi Uzerine Urin ve hizmetlerde birtakim iyilestirmeler bir an evvel
gerceklestirilebilmektedir. Ek olarak isletmeler sahip olduklari dijital gli¢ ile sunduklari hizmetleri
kisisellestirilmis mesajlarla tlketicilere gondererek mevcut iletisimlerini glglendirmektedir
(Odabasi ve Oyman, 2017). Bu sayede isletme dijital pazarlamanin sundugu kanallar araciligiyla
zaman ve maliyet tasarrufu saglayarak hedef kitlesine erisir ve musterileri icin farkh bir deneyim
sunmaktadir (Bulunmaz, 2016; Mert, 2018).

isletmeler agisindan teknolojide dncii olmak ¢ogu zaman basariyi beraberinde getirmistir. Dijital
pazarlamayi erken benimseyen isletmeler, tiiketicilerin arzuladigi dijital platformda alisveris, hiz,
zaman ve maliyet avantaji gibi gerekceleri dikkate alarak, tercih sebebi haline gelmistir (izgi ve
Sahin, 2013; Zeren ve Kaya, 2020). Glinum{uzde dijital pazarlamanin ne kadar gigla bir silah oldugu
asikardir ve buna bagh olarak pazarlamacilar dijital pazarlamanin gelisebilmesi icin yatirim
yapmaktan kaginmamaktadir (Tiago ve Verissimo, 2014). Dijital pazarlama homojen hedef kitleyi
heterojen alt gruplara ayirma konusunda fayda sagladigi gibi; kolay ve hizli bir 6lgimleme imkani
da sunmaktadir. Dijital pazarlamanin tiketicilerin ortak bir konuda paylasim yapabilmeleri igin
sanal topluluklar olusturmasi kabiliyeti; tiiketicilerin dijital platformlarda kendilerini daha net ifade
edebilmelerini ve birlik olarak hareket etmelerini saglamaktadir (Wind ve Mahajan, 2002).

Dijital pazarlama bir siire¢ olarak ele alindiginda; dért asamadan s6z etmek miimkindiir. Bu
asamalar asagida acgiklanmistir:

Elde Et: Tlketiciyi satisin gercgeklestirildigi ortama c¢ekebilmek adina yapilan faaliyetlerdir.
Burada amag tiiketiciye erisip, ona Uriin ve hizmetlerin tanitimini yapmaktir. Béylece tiiketiciyi Griin
ve hizmetlerin sunuldugu web sitelerine ve sosyal medya hesaplarina gekmek miimkin olmaktadir.

Kazan: isletme tiiketiciyi hedefledigi ortama cektikten sonra, tiiketiciyi potansiyel ya da gercek
misteri haline getirmeyi hedefler. Tiketici, Girlin veya hizmetin web sitesinde ya da sosyal medya
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hesaplarinda gezinmeye baslamasi ve bunu aliskanlik haline getirmesi durumunda potansiyel
musteriye dénusir. Daha sonra potansiyel musteri etkilesime gecerek gercek musteri haline
gelebilir.

Olgiim ve Optimizasyon: Yapilan faaliyetlerin basarisini ortaya koymak iizere; bu faaliyetlere
yonelik yapilan segimlerin dogrulugunun sayisal bir temelde ifade edilmesi gerekmektedir. Bu
tespit gelecekteki faaliyetlerin basarisi icin nasil hareket edilmesi gerektigi konusunda sistemsel bir
plan olusturulmasini saglayacaktir.

Surdur ve Blyit: Yapilan faaliyetler dogrultusunda isletme tiiketicileri ilgili site ve sosyal medya
hesaplarina gektikten sonra, tiketici potansiyel ya da gergcek misteri konumuna dondsti ise,
islemlerin basarili oldugu kabul edilmektedir. Bu asamada yapilmasi gereken gercek musterilerin
sadik ve devamli misteriler haline gelmesini saglamaktir.

E-ticarette surekliligi saglamak isteyen isletmelerin dijital pazarlama kanallarina vakif olmasi
gerekmektedir. Faaliyet gosterdigi alana gbére 6nem sirasi degisebilecek olan dijital pazarlama
kanallarina her gecen giin bir yenisi eklenebilecegi gibi; glincelligini yitiren bazi kanallarin da
6nemini yavas yavas yitirmesi kacginilmazdir. Glinimiizde en ¢ok kullanilan dijital pazarlama
kanallari; e-posta pazarlamasi, géruntili reklamlar, satis ortakligi pazarlamasi, arama motoru
optimizasyonu (SEO), arama motoru pazarlamasi (SEM), mobil pazarlama, sosyal medya
pazarlamasi, Influencer (fenomen) pazarlama ve remarketing olarak siralanabilir (Taiminen ve
Karjaluoto, 2014; Bala ve Verma, 2018; Srivastav ve Gupta, 2021).

3. Yontem

Yapilan arastirma ile Covid-19 pandemi sirecinde Tirkiye’deki dijital pazarlamanin énemi
ortaya konmaya calisilmistir. Buna gére TUiK’ten elde edilen “bireylerin interneti kullanma amaci”
ve “bireylerin internetten alisveris yapma orani” verileri kullanilmistir. 2017 yilindan baslayarak
2021 yilina kadar elde edilen bu veriler arasinda pandemi etkisini belirlemek igin 6zellikle pandemi
oncesi 2019 yili; pandemi siireci ve sonrasina denk gelen 2020 ve 2021 yillari ele alinmistir.
Arastirma kapsaminda elde edilen veriler 1s1ginda pandemi 6ncesi ve sonrasinda karsilastirmali
olarak, dijital tiketicinin interneti kullanim amaglari ve dijital pazarlamanin tiiketicilerin satin alma
aliskanliklarina etkisi gibi konular arastirilmistir. Buna bagli olarak glinimizdeki ve gelecekteki
tiketicilerin dijital diinyadaki yeri konumlandiriimaya ¢alisiimistir. Verilerin tek bir kurulustan elde
edilmesi bu arastirma igin bir kisit olarak ifade edilebilir. Ayrica ilgili verilerde ifade edilen amag
sayisinin yillara gore degisiklik gostermesi ortak amaglar kiyaslama agisindan bir baska kisit
olusturmustur. Arastirma sonucuna gore isletmeler igin dijital pazarlamanin 6nemi ortaya
konulmaya c¢ahsilmistir. Tiketicilerin pandemi 6ncesinde ve sonrasinda interneti kullanma
amaglarini karsilastirma Uzere bitiinlesik veri analizi yapilmistir. Bituinlesik veri analizi; her bir k
kategorisinin kismi katilimini biitine tamamlamay! ifade eden oranti vektorleridir (Lezki vd. 2015).
Biitlinlesik veri analizi yardimiyla birbirinden farkli kategorik degiskenlerin diger bir degiskenin
seviyeleri bakimindan ortaya cikan benzerlik ve farkhliklar gézlemlenebilir. Ozellikle elde edilen
biplot grafigi yorumlama islemini kolaylastirmaktadir. Bitinlesik veri analizinde degisken segimi,
veri yapisinin yorumlanmasini basitlestirmeye yardimci olur. Ayrica butlinlesik veri analizinin
altinda yatan temel ilke, alt biitlinsel tutarhliktir. Pargalar arasindakiiliskiler, bitlinlemede bulunan
diger parcalara bakilmaksizin sabit kalmalidir (Greenacre, 2021: 295). Bu baglamda biitlnlesik veri
analizi; TUIK’ten elde edilen verilerde yer alan amaclarin yillara gére degisimi ele alinirken;
birbirinden farkli cok sayida amaci ortak daha az sayida amaca butiinlestirmeyi saglamaktadir.

4. Bulgular

Sekil 1’den gorilebilecegi gibi bireylerin internet lzerinden mal veya hizmet satin alma
durumlari incelendiginde cinsiyete gore bir farklilk olmadigi ve hem erkek hem de kadinlar igin
artis hizinin ortalama olarak ayni oldugu goriilmektedir. Serinin basladigi 2003 senesinde erkekler
icin oran %0,4 iken kadinlar igin %0,5 olarak gerceklesmektedir. Zaman igerisinde sunulan internet
hizmetlerinin kalitesinin artmasi ve internetten saglanan hizmet miktarinin artmasi bu duruma
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katki saglamaktadir. 2021 istatistiklerine gore internetten kendi 6zel ihtiyaglarini karsilayan erkek
orani %48,3’e ve kadin orani ise %40,3’e ulasmistir.

Sekil 1: internetten Mal veya Hizmet Alimi
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Tiketicilerin interneti kullanma amaglari Covid-19 pandemi slreci dikkate alinarak yillara gére
gruplandirilip sirasiyla Sekil 2, Sekil 3 ve Sekil 4’te verilmistir. Buna gore Sekil 2 2019 yilina ait
bireylerin cinsiyete gore internet kullanim amaglarini géstermektedir.

Sekil 2: Bireylerin interneti Kullanma Amaglarinin Cinsiyete Gore Dagilimi (2019)
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2019 yilindaki bulgulara gore; bireylerin interneti en ¢ok mesajlasma amaciyla kullandiklar
gorilmektedir. En az kullanim amaci olarak ise toplumsal ve siyasi bir konu hakkinda ¢evrimici
oylamaya katilma goze ¢carpmaktadir. Sirasiyla mesajlasma, internet tizerinden telefon ya da video
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ile gorlisme ve saglikla ilgili bilgi arama amacglarina bakildigi zaman kadinlarin erkeklere oranla bu
amaclarla interneti daha fazla kullandiklari gorilmektedir. Eposta gonderme/alma ve internet
bankaciligi amaglarina bakildigi zaman erkeklerin kadinlara gore ilgili amaglar igin interneti daha
fazla kullandigi ortaya ¢ikmaktadir. Sekil 3’te ise 2020 yilina ait bireylerin cinsiyete gore internet
kullanim amaglari yer almaktadir.

Sekil 3: Bireylerin interneti Kullanma Amaglarinin Cinsiyete Gére Dagilimi (2020)
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Covid-19 pandemi sirecinin baslangici olarak kabul edilen 2020 yilinda bireylerin mal veya
hizmet satisi amaciyla internet kullanim orani 2019’a gore azalmistir. Buna karsilik her iki cinsiyetin
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de internet bankaciligl kullanim amaciyla internet kullanim orani artmistir. Dijital pazarlamanin
amacini karsilayacak sekilde mal ve hizmetler hakkinda bilgi alma ise 6nceki yila gére artmistir.
2020’deki sokaga ¢ikma yasaginin etkisiyle internet lizerinden sesli veya goruntili arama yapma
2019’a goére hem kadinlarda hem de erkeklerde yaklasik olarak %5 artmistir. Sekil 4’te de 2021
yilina ait bireylerin interneti kullanma amaglarinin cinsiyete gére dagilimi yer almaktadir.

Sekil 4: Bireylerin interneti Kullanma Amaglarinin Cinsiyete Gére Dagilimi (2021)
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Covid-19 pandemi siirecinde sokaga ¢cikma yasaklarinin sonlandigi ve yeni normal déneme gegis
olarak degerlendirilebilecek 2021 yilinda da bireylerin mal veya hizmet satisi amaciyla interneti
kullanimi orani azalmaya devam etmistir. Ayrica bir énceki yilda oldugu gibi her iki cinsiyetin de
internet bankaciligi kullanim amaciyla internet kullanim orani artmaya devam etmistir. Mal veya
hizmetler hakkinda bilgi arama ele alindiginda ise kadin tiketicilerin orani diserken; erkeklerdeki
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oran bir 6nceki yila gore hemen hemen ayni kalmistir. Bunun sebebi kadinlarin eski alisveris
ahiskanliklarina dénme istegi olabilir. Bu tabloyla ilgili son olarak saglikla ilgili bilgi arama oraninda
her iki cinsiyette de artig vardir ve bunu Covid-19 endisesine baglamak muhtemeldir.

TUIK bireylerin interneti kullanma amaglarini iceren verilerini her yil giincellerken; yeni kullanim
amaglarini ekleyip bazilarini ise ¢ikarmaktadir. Arastirmanin givenilir ve gegerligi agisindan elde
edilen veriler tGzerinde yillara gore bir karsilastirma yapmak (zere, veriler icerisindeki ortak amaglar
belirlenmis ve bunlar Tablo 3’te ortaya konmustur.

Tablo 3: Ortak Amag Kategorileri

Siralama interneti Kullanim Amaci

Amag 1 E-Posta gonderme / alma

Amag 2 internet lizerinden telefonla gériisme/ video gériismesi (webcam ile)

Amag 3 Sosyal medya lzerinde profil olusturma, mesaj génderme veya fotograf vb. igerik paylasma
Amacg 4 Saglikla ilgili bilgi arama (yaralanma, hastalik, beslenme, vb.)

Amag 5 Mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama

Amag 6 Mal veya hizmet satisi

Amag 7 internet bankacilig|

Tablo 3’te belirtilen amaglar icin butlinlesik veri analizi uygulanmistir. Analiz sonucunu
ozetlemek Gzere yapilan biplot ¢izimi Sekil 5'te gosterilmistir.

Sekil 5: Butiinlegik Veri Analizi Sonucu Olugan Biplot Cizimi
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Biplot ¢izimi dogrultusunda bdatlnlesik veri analizi ile elde edilen bulgular su sekilde

siralanabilir:

e 2017 yihinda bireylerin sosyal medya (izerinde profil olusturma, mesaj gonderme veya
fotograf vb. icerik paylasma; mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama kullanim amaglari dikkat
¢cekmektedir.

e 2018 yilinda bireylerin interneti kullanim aliskanliklarinin, 2017 ve 2019 ile benzerlik
gosterdigi ancak belirgin bir sekilde 6n plana ¢ikan bir amacin olmadigi séylenebilir.
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e 2019 yilinda; web siteleri veya sosyal medya araciligiyla toplumsal veya siyasal konular ile
ilgili gorisleri paylasma 6n plana ¢ikmistir. Bu dénemde sosyal medya kullanimi konusunda
bireylerin daha cesur hareket ettigi ifade edilebilir.

e 2020 yilinda ise internet tzerinden sesli veya goriintiili arama yapma, internet bankaciligl,
is arama ya da is basvurusu yapma, mizik dinlemek gibi internet kullanim amaglarinin
baskinhgi gorilmektedir. Bu yil icerisinde Covid-19 pandemi siirecinin ortaya gikisi ile cevrim
ici yasam diizenine adapte olmaya calisan tiiketicilerin dnceki yillara gére daha fazla benzer
amaca yonelik interneti kullandiklari gériilmektedir.

e 2021 yihnda yukarida belirtilen ortak amag kategorileri arasinda amag 2 ve amag 7’ye paralel
olarak internet Uzerinden sesli veya goriintiilli arama yapma internet bankaciligi kullanim
amaglari 6n plana ¢ikmaktadir.

e Bireylerin kendilerinin olusturdugu metin, fotograf, muzik, video, yazihm vb. igerikleri
herhangi bir web sitesine paylasmak Ulzere ylkleme amacinin digerlerinden ¢ok farkh
konumda yer almasi sebebiyle ilgili amaglar arasinda bir butlinlikten bahsetmek dogru
olmayabilir.

e (Cizimdeki oklarin yénine bakarak; 2017, 2018 ve 2019 yillarinin yona ile 2020 ve 2021
yillarinin yoniiniin zithk igerdigi gériilmektedir. Bu durum 2020 yili itibariyla tiiketicilerin
hayatlarina dogrudan etki eden, kapsayici bir gergegin ortaya ¢iktigi anlamina gelebilir. Buna
gore tiketicileri kapsayan gergegin Covid-19 pandemisi oldugunu séylemek mimkinddr.

5. Sonug

Dijital pazarlama e-ticaretin bir uzantisi olarak isletmelerin faaliyetlerini sirdirebilmesi icin
gerekli pazarlama cabalarini gerceklestirebilecegi alternatif bir mecradir. Arastirmada tiiketicilerin
internet kullanim amaglarindan hareketle Covid-19 pandemi slirecinin dncesi, esnasi ve sonrasinda
e-ticaret ve dijital pazarlama aliskanlarindaki degisim ele alinarak isletmelerin pazarlama béltimleri
icin hedef kitlelerinde yer alan giincel tiiketici profili ortaya konmaya ¢alisilmistir. Arastirmaya gére
isletmelerin 2017 itibariyla sosyal medya platformlarinda bulunarak tiketici ile etkilesimde
bulunmasi 6nem arz etmektedir. Bu sonug Akben ve Celebi’nin (2022) e-ticarete Covid-19
siirecinde ilginin arttig tespitine ek olarak; aslinda bu ilginin ¢ok daha 6nce artmaya basladigini
gostermektedir. 2019 yilinda kisiler internet ortaminda toplumsal konular (izerinde odaklanirken;
2020 yilinda ise hayatini idame ettirmeye yonelik, is arama vb. eylemleri gerceklestirmektedir. Bu
da isletmelerin mevcut tiketiciyi koruma ve yeni tiiketici elde etme konusunda Linkedin vb.
eglenceden ¢ok is hayatinin 6n planda oldugu dijital mecralarda bulunmasini gerekli kilmaktadir.
Bu durum Cifcisoy ve Kartal'in (2022) tiketicilerin yasam tarzlarinda birgok degisikligin meydana
geldigini belirttigi calismalarini destekler niteliktedir.

Ulusal literatiir incelendiginde Gengylirek Erdogan (2020), tiketicilerin Covid-19 pandemi
slirecinin baslamasiyla beraber bireylerin saglikli yasam temelli internet arastirmalari ve ¢evrim igi
alisveris yaptiklarini belirtmektedir. Calisma kapsaminda 2019 yilinda bireylerin siyasal ve
toplumsal konularda gors belirttigi vurgulanmisti. Buna goére Covid-19 pandemi siirecinin bireyleri
dis diinyadan ¢ok kendi diinyalarina odaklanlanmalarina sebep oldugu soylenebilir. Arastirma
isletmeler icin dijital pazarlama kullaniminin éneminin arttigini vurgularken; Rustamov (2022)
calismasinda konuyu farkh bir sekilde ele alarak, Covid-19 pandemi siirecinde bireylerin issiz
kalmasi sebeiyle alisveris imkanlarinin kisitlandigina vurgu yapmistir. Bu durumda isletmelerin cok
daha ucuza satabilmek icin maliyetlerini kismasi gerektigini ve e-ticaret ile dijital pazarlamanin bu
konuda faydal olabilecegini belirtmistir. Arastirma ile benzer verilerden yararlanan Toplu Yilmaz
ve Bayram (2020) sahip olduklari 2019’a kadar kapsayici veriler ile bireylerin ¢evrimici alisverise
yoneldigini vurgulamistir. Arastirma ise Toplu Yilmaz ve Bayram (2020) tarafindan yapilan ¢alismayi
tamamlayici nitelikte olup, bireylerin 2019 6ncesi internet kullanim amaglar ile 2020 ve 2021
arasinda ¢ok farkli amaclara yoneldigini ortaya koymaktadir. Pandemi siirecinde tlketicilerin
cevresiile iletisim kurmak icin kullandiklari ¢evrim igi gorintili arama uygulamalarini 2021 yilinda
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kullanmaya devam etmesi hem pandeminin dijital mecralari kullanma etkisinin sona ermedigini
hem de tlketicilerin bu uygulamalari aliskanlik haline getirdigini gostermektedir. Bu sonug
Kaptanoglu ve Gegit'in (2021) elde ettigi sonugla paralellik géstermektedir. Dolayisiyla isletmeler
dagitim kanallar arasindaki iletisimi bu yontemle gergeklestirebilmeli ayrica bu mecray halkla
iliskiler igin glglu bir arag olarak kullanabilmelidir. Clinkli bu sayede isletme ¢alisanlarinin fiziksel
olarak gitmekte zorlanacagi yerlere, bulunduklari yerden Zoom, Skype gibi uygulamalarla erismesi;
toplanti yapmasi, gesitli seminer ve konferanslara katilmasi miimkiin olmaktadir.

Arastirmanin sonucunda Covid-19 pandemisinin dijital ¢agin gelisim hizinin artmasina katkida
bulundugu soylenebilir. Pandemiden elde edilen tecriibeye goére isletmelerin 5-10 yil igerisinde
sunmay! planladiklari GriinG bir an evvel piyasaya sirmeleri gerekmektedir. Aksi takdirde Grun
heniiz kullanilmadan demode hale gelebilecektir. Buna baglh olarak isletmelerin dijital pazarlama
faaliyetlerini benimseyip, yepyeni dijital pazarlama kanallarini kesfetmesi rekabet avantaji
saglayacaktir. Arastirmada s6z konusu iki kisit vardir. Bunlardan birincisi verilerin tek bir kurulustan
elde edilmesidir. ikincisi ise ilgili verilerden elde edilen amaglarin her sene sabit kalmayip, degisiklik
gostermesi ortak amaglari kiyaslamayi zorlastirmaktadir. Bundan sonra yapilacak arastirmalarda
mimkinse verilerin bir baska kaynaktan teyit edilmesi ©nerilmektedir. Ayrica sonraki
arastirmalarda bu arastirma kapsaminda ortaya konan bireylerin internet kullanim amaglarindaki
degisimin ilerleyen senelerde de devam edip etmeyeceginin ortaya konmasi literatiire katki
saglayacaktir.
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THE IMPORTANCE OF E-COMMERCE AND DIGITAL MARKETING
IN TURKIYE DURING THE COVID-19 PANDEMIC PROCESS

Extended Abstract

Aim: Digital marketing offers new channels every day in terms of fulfilling e-commerce activities
successfully and ensuring customer satisfaction. In addition, while the world is digitalizing at full
speed; Covid-19 Pandemic process has tested the whole world on digitalization. People had to
meet all the needs in their lives virtually without leaving their homes, without coming face to face
with anyone. This situation has directly changed the way people live in the world. Of course, human
beings, who have to consume many things as soon as possible to survive, have been forced to take
advantage of the possibilities of the internet. Marketers, who are known for their fast adaptation
to change, have taken action to meet these needs of mankind with the support of various digital
marketing channels and have endeavored to ensure that the Covid-19 pandemic process causes
minimum material and moral damage to people. In this context, people have found a way to make
online shopping a habit and have fun without leaving home. The purpose of this research is to
analyze the technological habits of consumers before, during and after the pandemic.

Method(s): In order to achieve the purpose of the research, "the purpose of individuals using the
Internet" and "the rate of online shopping" obtained from the Turkish Statistical Institute
(TURKSTAT) data were used. Starting from 2017 until 2021, the years 2019 before the pandemic,
2020 and 2021, which coincide with the pandemic process and after the pandemic, were taken
into consideration in order to determine the pandemic effect among these data obtained from
2017 to 2021. In the light of the data, issues such as the digital consumer's purposes of using the
internet and the impact of digital marketing on consumers' purchasing habits were investigated
comparatively before and after the pandemic. According to the results of the research, the
importance of digital marketing for businesses was tried to be revealed. Compositional data
analysis was conducted to compare consumers' purposes of using the internet before and after
the pandemic. Compositional data analysis is the proportion vectors that express the partial
participation of each category k to the whole. With the help of compositional data analysis, the
similarities and differences of different categorical variables in terms of the levels of another
variable can be observed. Especially the biplot graph obtained facilitates the interpretation
process.

Findings: According to 2019 findings, individuals use the internet mostly for messaging purposes.
The least common purpose is to participate in online voting on a social or political issue. When we
look at the purposes of messaging, making phone or video calls over the internet and searching for
information about health, it is seen that women use the internet for these purposes more than
men. In 2020, which is accepted as the beginning of the Covid-19 pandemic process, the rate of
individuals' use of the internet for the sale of goods or services decreased compared to 2019. On
the other hand, the rate of internet use by both genders for internet banking purposes has
increased. Getting information about goods and services to meet the purpose of digital marketing
increased compared to the previous year. Due to the impact of the curfew in 2020, making voice
or video calls online increased by approximately 5% for both men and women compared to 2019.
In 2021, which can be considered as the end of curfews during the Covid-19 pandemic and the
transition to the new normal period, the rate of individuals' use of the internet for the sale of goods
or services continued to decrease.

Conclusion: According to the research, it is important for businesses to interact with consumers by
being on social media platforms as of 2017. In 2019, people focus on social issues, while in 2020,
they perform actions such as job search, etc. to sustain their lives. This makes it necessary for
businesses to be present on digital channels such as Linkedin etc., where business life is at the
forefront rather than entertainment, in terms of protecting existing consumers and obtaining new

Uluslararast iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi



154 UITID-1JEAS, 2024 (42):137-154 ISSN 1307-9832

consumers. The fact that consumers continue to use online video calling applications in 2021,
which they used to communicate with their environment during the pandemic process, shows that
both the effect of the pandemic on the use of digital channels has not ended and that consumers
have made these applications a habit. In this case, it can be said that the pandemic has contributed
to increasing the pace of development of the digital age.
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