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0Z

Kiiresellesmenin etkisiyle teknolojik gelismelerdeki yenilikler ve bunun sonucu olarak yasanan
dijitallesme geleneksel olandan giderek kopmaktadir. Yogun rekabet ortaminda degisen pazarlama
kanallar1 tiiketiciyi farkli arayislara itmistir. Bu baglamda tiiketicinin satin alma davranisi degismis
dijitale kaymistir. Internet kullaniminin 6zellikle mobil telefonlarin  hayatimiza girmesiyle
yayginlagsmasi tliketicinin farkindaligini arttirmistir. Bir ¢ok alanda kullanilan dijitallesme farkli
uygulamalarla tiiketim alaninda da kendinden soz ettirmektedir. Isteklerini ertelemeyen tiiketici igin
bir nimet olarak goriilen, internetten alig veris yapabilme olanagi, dijital yasam tarzini benimseyen
tilketici i¢in hizli ve kolay ulagilabilirligi nedeniyle tercih edilme olasiligini arttirmaktadir. 7/24
internetten alis veris yapabilme olanagi saglamasiyla, giiniimiizde zaman sorunu yasayan tiiketiciyi
boylelikle elinde tutabilecektir. Geleneksel olarak kitap evlerinden yapilan kitap aligverisi zaman
icerisinde kolay ulasim, zaman tasarrufu ve ekonomik olmasi nedeniyle sanal ortama tasinmis ve
internet ortaminda pazarlama olarak adlandirilan tiiriin yayginlagsmasini arttirmigtir. Bir kag tikla
aligverisini tamamlayabilen tiiketici, dijitalde de olsa tiiketmenin hazzina ulagmistir. Giiniimiizde
pazarlama ve teknolojinin i¢ ige gectigi diisiiniiliirse, daha etkin bir sekilde tiiketici ile iletisim kurma
¢abast kacmilmazdir. Bu calismada tiiketim ekseninde kitap satin alma davraniginin yeniliklerin
yayilimi modeli kapsaminda dijital boyuttaki tiikketim davranisi incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: tiiketim toplumu, dijitallesme, dijital tiiketim, satin alma davranist, fdeﬁx

THE CONTEXT OF DIGITALIZATION OF BOOK CONSUMPTION
AN INVESTIGATION ON CONSUMPTION BEHAVIOR

ABSTRACT

Innovations in technological developments with the impact of globalization, and the resulting
digitization as a result, are gradually breaking away from the traditional. In a highly competitive
environment, changing marketing channels have driven consumers to different pursuits. The
widespread use of the Internet, especially by the introduction of mobile phones into my life, has
increased the consumer's awareness. Digitization, which is used in many areas, is also mentioned in
the field of consumption with different applications. The possibility of shopping on the internet, which
is seen as a blessing for the consumer who does not postpone their requests, increases the likelihood of
being preferred because of the fast and easy accessibility of the consumer who embraces the digital
lifestyle. 7/24 With the ability to make purchases from the internet today, Traditionally book shopping
made from book houses has been moved to virtual auction because of easy transportation, time saving
and economical time, and it has increased the spread of what is called marketing in the internet
environment. Consumers who can complete shopping with few clicks have reached the pleasure of
consuming in digital. It is inevitable to communicate with the consumer more effectively if marketing
and technology are thought to be intertwined today. In this study, the digital aspect of book buying
behavior on the axis of consumption has been examined.

Keywords: consumption, society, digitalization, digital consumption, buying behavior, Idefix

GIRIS
Tiiketim, bireyin mal ve hizmet ihtiyaglarinin giderilmesi ve bunun karsilig1 olarak bir bedel 6demesi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketimi gergek ihtiyaglar ile sahte ihtiyaglar arasindaki etkinlik olarak
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tanimlayan Baudrillard, tiikketmenin birey icin prestij ve ayricalik oldugunu dile getirmektedir. Bu
baglamda tiiketimin ¢ikis noktasi ihtiya¢lardir. Toplumsal olarak bireyin yasam onceliklerinden en
onemlisi mutlu bir yasam siirebilmesidir. Geg¢mis donemlerden bugiine degin toplumlarin
ideolojilerin, ekonomik ve sosyal diizenlerin nihai hedefi bireyin mutlulugudur. Bu sebeple, birey
genel toplumsal yargilar dogrultusunda dahil oldugu grubun mutluluk isaretlerini takip etmektedir.
Glniimiizde ise tiiketici algisindaki mutluluk; aligveris yapmak, pahali bir iiriine sahip olmak,
alman/verilen hediyeler vb. eylemler olarak bilinmektedir. (Kadioglu, Tiiketim Iletisimi
Stiregler,Algilar ve Tiiketici, 2014: s 42). Tiiketici, yapmis oldugu tiiketimle kendini bir gruba ait
hissederek hazza ulasir. Tiikketme egilimi toplum iginde, bireyin ihtiyaglarinin niteligine ve ayni
zamanda gelir dagilimina baghdir. Tiiketme siirecindeki giidiiler; sade ihtiyaglar, sosyallesme, kendini
ifade edebilme, tiiketim zorlayicilar1 ve 6grenilmis tiikketim giidiileridir (Kadioglu, Tiiketim Iletisimi
Stiregler, Algilar ve Tiiketici, 2014: s 17). Tiiketim kiiltiiriiniin temeli, yeni ihtiyaclarin yaratilarak,
satin alma hevesinin canli tutulmasini saglamak ve kar dongiisiine hizmet etmektir. Kapitalist
sistemlerinde amaci budur, tiikketmek. Yeni ihtiyaglarin siirekli olarak yaratilmasi ve bireyin bu
ihtiya¢tan haz almasi, bununla birlikte aslinda ihitayacini karsiladigi seyi sandig1 kadar istemedigini ya
da hig istemedigini farkederek istediginin aslinda ¢ok baska bir sey oldugunu anlamaya basladigi bir
diinya olarak tanimlanmaktadir (Aydogan, 2005: s 14). Zaman iginde tiiketme, ihtiyagtan ¢ok gosteris
yapmak i¢in kullanilan bir meta haline gelmistir. Tiiketimin demokratiklestirilmesi anlayisiyla 1850°1i
yillardan itibaren tiikketimin ¢alisan kitlelere agilmasi, bireyin ger¢ek yasamda kendisinden esirgenen
doyumlarin hafifletilmesi ve bu sebeple de tiikketim ideolojisinin bir yasam felsefesi haline donilismesi
ger¢eklesmistir. Bir yerlere gelme ya da bir seylere sahip olmak isteyen birey, ¢alisma zorunlulugu
altina girmistir. Bu sebeple tiiketim, zevk olmaktan ¢ikip, 6dev haline getirilmistir (Aydogan, 2005: s
17). Birey, yasamak i¢in tiiketmek tiikketmek i¢in yasamak durumuna gelmis, sahip olduklariyla
yetinmeyen bir toplum haline doniismiistiir. Ozgiirliik adina yapilan tilketim zaman iginde tutsaklik
haline gelmis, bireyin 6deme giiciinii elinden almistir. Bireyin toplumsal bir grup i¢inde var olabilmesi
icin c¢aligma baskist arttirmasi, bireyi tiiketim mallarini alabilmek adina ¢alismaya iter duruma
gelmistir. Tiketim toplumu ile iligskilendirilen emek, bireyin tiim zamanimi tiiketmek i¢in ¢aligsma
fikrini getirmektedir (Aydogan, 2005: s 15). Zaman i¢inde teknolojik gelismeler 1s1ginda tiiketim,
¢agdas calisan bireyin gereksinimlerini karsilayan bir platform olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Alisveris
yapabilecek olanak bulamayan birey, bilgisayar ya da mobil cihazlarla sanal ortamlarda aligverisin
keyfini siirer hale gelmistir. Dijital tiilketim olarak adlandirilan e —ticaret kavrami, onceleri tiiketici
tarafindan ¢ok tercih edilmese de zaman i¢inde ¢aligma saatlerinin uzunlugu, alisveris merkezlerinin
yogunlugu, trafik vb. nedenlerle aligverisini gérmeden de olsa yapma kolayligimi tercih etmeye
baslamistir. Uriin gesitligi,indirim ve kampanyalar, {iriinlerin iade islemleri vb. sebeplerle tiiketiciyi
sanala ¢cekmeyi basarmislardir. Arastirma da akademisyenlerden olusan

TUKETIMIN DiJITALLESMESI
Glniimiiz tiiketici ihtiyaglarmin karsilanmasi konusunda igletmeler teknolojiden ve teknolojinin
getirmis oldugu olanaklardan faydalanmaktadir. Bu sebeple gelistirilen pazarlama stratejileri de
dijitalleserek tiiketici ihtiyaglarinda tercih edilmeyi miimkiin kilmaktadir. Tercih edilme oranini
arttirmak ve rekabet ortaminda bir adim 6ne ¢ikabilmek adina firmalarin sanal magazalarla tiiketiciye
hizmet sunmasi yeni arayiglarin sonucudur. Bu sebeple, tiiketicilerin de zamanla satin alma
aligverislerini mekan, zaman ve {icret konusunda daha avantajli oldugu goriilen sanal ortamlara
kaydirmasi olagandir. Internetin artik daha fazla kitle tarafindan ulasilabiliyor olmas1 farkli farkli
islevlerinin de kullanilmaya baglanmasiyla tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini arttirmaktadir. E-
ticaret kapsminda olusturulan sanal magazalar genis kitlelere ulasma konusunda 6nemli imkanlar
saglamaktadir. Miisteri memnuniyeti agisindan da e-ticaret biiylik kolayliklar saglamaktadir. Sanal
magazalar ger¢cek magazalardan farkli olarak, avantajlarini tiiketiciye fazla bir ¢aba gerektirmeden
sunma noktasinda onemlidir. E-ticaret, 1995 yilindan itibaren internet kullaniminin tiim diinya da
yayginlagsmasi ile ortaya ¢ikan ticaretin dijital ortamda online olarak yapilmasi anlamia gelen bir
kavramdir. Uriin ya da hizmet igin gesitli ddeme yontemlerini kullanarak online olarak ticaret
yapilmasini ve siparig verilmesini saglayan aligveris yontemleridir (eticaret.com, 2017). Ticaretin
sanal ortama tasinarak iiriin ve hizmetin dijital olarak karsilanmasi seklinde de tanimlanan e-ticaret
gilinlimiizde pek c¢ok firma tarafindan kullanilmaktadir. E-ticaret, {irlin ve hizmet satin alma/satma

Submit Date: 20.03.2017, Acceptance Date: 20.04.2017, DOI NO: 215

10.17932/TAU.EINM.25480200.2017.1/2.214-220
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi - eJNM May 2017 Volume 1 Issue 2

faaliyetinin bilgisayar aglar1 kanaliyla gergeklestirilmesinin yani1 sira; sunulan iiriin i¢in talep yaratmak
(pazarlama), miisteri destegi vermek (satisin biitiin evrelerinde), ticari kurumlar ile miisterileri
arasindaki ticari ve lojistik iletigimi yine kiiresel bilgisayar aglar1 kanaliyla saglamaktir (e-ticaret port,
2017). Onceleri bankacilik sektoriindeki teknolojinin giivenilirligi konusunda tereddiit yasayan
tiikketici,zamanla sektoriin yaptigi yatirimlar sonunda giivenlik agiklarinin ortadan kaldirilmasiyla,
tiikketicinin de online alisveris yapma konusunda tereddiitleri ortadan kalkmustir. Tiiketici, satin alma
kararin1 verirken bir ¢ok kaynaktan tercihine ve begenisine uygun iiriin ve hizmetler hakkinda bilgiyi
toplayip, en uygun olanini 6deme, siparis ve teslimat siireglerinde sorunsuz halledebilecegi firmalari
se¢ebilmektedir. Mobil cihazlarin ve akilli telefonlarin hizla yayginlasmasi firmalarin mobil e-ticaret
uygulamalari konusunda farkli uygulamalarla tiiketici karsisina geg¢mesi tercih edilebilirligi de
arttirmaktadir. Mobil uygulamalarla tiiketiciye “her daim yanindayim” imaj1 vererek, tiiketim igin
zaman ve mekan kavramlarini ortadan kaldirmaktadir (Karahasan, 2012: s 222-223). Tiketmeyi
yasam bi¢imi haline getiren birey, dijitallesmeyle birlikte bilinglenerek fiyat, {iriin, indirim,
promosyon gibi pazarlama stratejilerini takip ederek satin alacagi iiriinle ilgili tercihini de
belirlemektedir (Cop & Oyan, 2010: s 98-100). Bilisim teknolojileri kullanim aragtirmasi 2015
verilerine gore; (Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, 2015) bireylerin internet
kullanim oranlar1 2014 yilina oranla artis gostererek %55,9 olmustur. Yapilan arastirmada on haneden
yedisinin internet erigsim imkanina sahip oluyor olmasi, dijital pazarlamanin firmalar i¢in 6nemini daha
da fazla vurgulamaktadir. Arastirmada internetin ne amagla kullanildigma iliskin verilerde ise,
bireylerin internet iizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi verme ya da satin
alma oran1 %33,1 olarak verilirken internet {izerinden alig veris yapan bireylerin %18.4’{iniin kitap,
dergi, gazete aliyor olmasi sanal magazalardan alis veris yapma aligkanliginin benimsenmesi
noktasinda ciddi 6nem tasimaktadir.

YENILIKLERIN YAYILMASI MODELI

Literatiir, yeni TUriin, yeni pazar, yeni reklam ve dagitim vb. sistemleri “yenilik” olarak
tanimlamaktadir. Dolayisiyla, tiiketici tarafindan kabul goérmiis her tiirlii unsur yenilik olarak
degerlendirilmektedir. Yenilik (innovation), bireysel ve toplumsal anlamda yeni fikir ve teknolojileri
benimseme ya da reddetme siirecini kapsamaktadir. Yeniliklerin yayilmasi ise, yeni fikir ve
teknolojilerin bir kiiltiir igerisinde yayilmasi amacini tasimaktadir. (Urll: 2017)Yeniliklerin
Yayilmas1” fikri, ilk olarak , Fransiz Sosyolog Gabriel Tarde (1890) ve Alman ve Avusturyali
Antropologlar (Friedrich Ratzel, Leo Frobenius gibi) tarafindan incelenmistir (Url2: 2017). 1960’1
yillarda Rogers Everett tarafindan popiiler hale getirilmis, 1962 yilinda “Diffision of Innovations”
Yeniliklerin Yayilmas: isimli kitabint ¢ikarmis. 1983 yilindaki calismasinda ise yeni bir fikrin
yayillmasini etkileyen 4 ana unsurunu tanimlamistir. Bunlar; yenilik (innovation), iletisim kanallar1
(communication channels), zaman (time), sosyal sistem (social system) Yeniligin bilinmesinden
ziyade nasil iletildigi ve nasil benimsendiginin 6nemi daha biiyliktiir. Rogers; bireylerin kendilerine
ulasan yeniligi kabullenme asamalarini ise 5 kategoride ele almaktadir:

Yeniligin Kabullenimi

| |
Karar Verme Uygulama

Kabul Et

Sekil 1: Rogers’in Yeniligin Kabullenimi (Url3, 2017)
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Ilk asama olan bilgi de birey,yenilikle karsilasmakta fakat yenilik hakkinda bilgi sahibi
olmamaktadir.Ayrica, yenilik hakkinda farkindaliga da sahip degildir. ikna olma asamasinda birey,
aktif bir sekilde yenilikle ilgilenmekte fakat bilgi ve ayrint1 arayisinda bulunmamaktadir.

Karar verme asamasinda birey, yeniligi kullanarak avantajlarini ve dezavantajlarini sorgular ve
sonucunda yeniligi kabul eder ya da reddeder.Uygulamada birey, degisen duruma gore tedaviile
koymaktadir.Yeniligin faydaliligit konusunda bir karara varmakta ve yenilik hakkinda daha
derinlemesine bir arastirma igine girebilmektedir. Son asama olan onaylamada birey, iiriin hakkindaki
kararini kesinlestirmistir (Url4, 2017). Karar verme asamasinda Rogers, karar1 etkileyen kabul etme ya
da reddetme kararini etkileyen yeniligin, kendine 6zgii 6zelligini 5’e ayirmaktadir.

1. Goreceli Fayda

2. Uygunluk

3. Karmasiklik ya da Basitlik

4. Denenebilirlik

5. Gozlenebilirlik olarak siralamistir.

Bu bilgiler 1s1ginda, yeniligin tiiketici nezdinde benimsenmesi ve kullanimi hususunda giliniimiiz
teknolojilerinin takibi, uygulamalarin giincelligi, kolay, pratik ve en O6nemlisi tiiketiciye kullanim
kolaylig1 saglayan ara yiizlerle desteklenerek hedef kitleye ulasiimasi tercih edilebilirligi arttiracaktir.

METODOLOJi

Arastirmada istenen, internet lizerinden kitap tiiketim aliskanliginin 6lgiimlenmesidir. Arastirmanin
konusu ile ilgili literatiir taramasi yapildiktan sonra amaca gore diizenlenmis sorularla anket
olusturulmustur. Anket sorulari kapali uglu sorular olarak hazirlanmistir. Anket formunun
hazirlanmasinda, katilimcilara iliskin olarak tutum ve aligkanlik faktorlerinin diizeylerini saptamak
amaciyla Meyer-Allen tarafindan gelistirilmis olan 5’li Likert Olgegi kullanilmistir. Likert Olgegi,
katilimciya verilen g¢esitli yargilara iliskin olarak “Tamamen Katiliyorum”, “Katiliyorum”,
“Kararsizim”, “Katilmiyorum”, “Tamamen Katilmiyorum” seklindeki bes segenekten birisini
isaretleyerek katilimcinin yargiyla ilgili tutumunu belirtmesini igeren bir tekniktir.

Anket formunda; 2 adet demografik, 8 sosyo-kiiltiirel ve 14 likert 6lgegi ile hazirlanmis 24 soru vardir.
Anketin ilk boliimiinde katilimcilarin demografik &zelliklerini belirlemeye yonelik sorulara yer
verilmistir. Anketin ikinci bolimiinde, internetten aligveris yapma aliskanliklari, anketin {igiinci
boliimiinde ise, katilimcilarin internet kullanimi ve internetten kitap aligverisine iliskin tutum ve
aliskanliklarina yonelik sorulara yer verilmistir.

BULGULAR

Arastirmanin evrenini akademisyenler olusturmaktadir. Toplamda 24 kisi anket sorularini
cevaplamigtir. Arastirmaya katilanlarin  %75°1 kadin, %25°1 erkek akademisyendir.  rCinsiyet, her
arastirma da oldugu gibi dijital tiikketim tlizerinde de Onemlidir Arastirmaya katilan katilimcilarin
yaslarina bakildiginda, %21 25-29 yasinda olanlar, %16.67 30-34 yasinda olanlar, %29.17 35-39
yasinda olanlar, %20.83 40-44 yas arasinda olanlar ve %12.50 ile 45 yas iistii yasa sahip olanlardir.
Dolayistyla ankete katilan akademisyenlerin ¢ogu 35-39 yas araligindadir.

Ankete katilan katilimcilarin demografik O6zelliklerine iliskin olarak degerlendirme cinsiyet, yas
kriteleri gézoniinde bulunudurularak yapilmistir. Arastirmalarin geneline bakildiginda yas énemli bir
etmendir. Ciinkii, satin alma tercihlerinde tiiketicinin yas ve cinsiyete gore tercihleri degisim
gostermektedir.
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Tablo 1: Demografik Bilgiler

Gruplar Frekans(f) Yiizde
Kadin 18 %75,00
Erkek 6 %25,00
Yas

25-29 5 %20,83
30-34 4 %16,67
35-39 7 %29,17
40-44 5 %20,83
45 ve iistii 3 %12,50

Aragtirmaya katilan akademisyenlerin akademik {invanlarina bakildiginda, %33.33’{in yardimc1 dogent
doktor, %25’in aragtirma gorevlisi, %21 ogretim gorevlisi, %13 dogent, %4 profesdr ve okutman
oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin agirlikli olarak yardimci dogent doktor oldugu goriilmektedir.
Akademisyenlerin alanlari, radyo televizyon %20.83, gazetecilik %16.67, gorsel iletisim, grafik ve
sanat yonetimi %12.50, moda ve halkla iligkiler %8.33, yeni medya ve drama oyunculuk ise %4.17
oldugu goriilmiistiir. Hangi ortamlarda interneti kullanirsiniz sorusuna katilimcilar, %25 cep telefonu
ve diger (masaiistii bilgisayar ,evden ve cep telefonu), %21 masaiistii bilgisayar, %17 hepsi(masaiistii
bilgisayar, tablet ,cep telefonu ,ev) %8 masaiistii bilgisayar ve cep telefonu, %4 ise evden kullanmay1
tercih ettigini belirtmektedir.
Tablo 2: internette giinliik ortalama gegirilen siire

Frekans Yiizde
0-1 saat 2 %38,33
1-2 saat 3 %12,50
2-3 saat 2 %38.,33
3-4 saat 5 %20,83
4-6 saat 9 %37,50
8 saat iistii 3 %12,50

Ankete katilanlarin internetten aligveris yapma sikligi; ayda bir aligveris yaptigimi belirten %70.83,
yilda bir %16.67, hi¢ yapmayan %8.33 ve haftada bir ve daha fazla aligveris yapan %4.17 olarak
belirtmektedir. Ankete katilanlarin internet iizerinden kitap aligverisi yaptigi sitelere bakildiginda,
%48.83 ile idefix ilk sirada yer almaktadir. %20.83 ile idefix-nadir-d&r, %12.50 ile idefix-nadir-
kitapyurdu, %4.17 kitapyurdu, %8.33 idefix-hepsiburada, %4.17 idefix-d&r, %4.17 d&r sitesini kitap
aligverisi yapmak i¢in kullandiklarini belirtmislerdir.
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Tablo 3: internetten Kitap Alisverisi Tiiketim Davranist

Kesinlikle Kesinlikle
Katulmivorum Katulmiyvorum Fikrim Yok Katihiyvorum Katlivorum
ifadeler N Yo N Yo N Yo N Yo N Yo
l-Internetten kitap siparigi verirken
indirimli fiyat benim igin dnemlicir. ) _
0 %0 1 %e4,17 3 % 12,50 8 %33,33 12 %S0
2.Internetten kitap ahjveriginde hep
aymi siteyi kullaninm. 1 %417 9 %37,50 2 %833 9 %37,50 3 %12,50
3.Kitap kampanyalanniindirimlerini
mutlaka takip ederim 1 %417 | 8 % %3333 | 4 %1667 |9 %37,50 2 %8,33
4.Internetten  kitap  satin  alirken
magaza fiyatndan uygun olmasma | | %417 7 %29,17 3 % 12,50 8 %33,33 5 %20,83
dikkat ederim
S-Vakit kaybr yagamamak igin ) . N
kitaplarim: internetten satin alinm. 0 %0 0 %0 3 %12,50 8 %33,33 13 “a54,17
6-Internetten kitap satin alhirken igerigi N
ve yorumlan okurum 1 %417 7 %29,17 3 % 12,50 8 %3333 5 %20,83
T-Internetten kitap satin alirken her
siteye gilvenmem. 0 %0 2 %8,33 4 % 16,67 9 %37,50 9 %37,50
8-Kitaplann fiyatlanm difer sitelerle
karstlast | 2 % 8,33 6 %25 2 %8,33 10 %e41,67 4 % 16,67
gilaginnim
jenellikle daha zakmetsiz oldugunu
dagindigi igin internetten kitap | 0 %l 4 % 16,67 3 % 12,50 11 %4583 6 %25
almay1 tercih ederim
10:Internetten kitap siparigi vermenin
kolay ve givenilir  oléufiunu | 0 %0 2 %8,33 3 % 12,50 12 %25 7 %29,17
daginiram.
R I %417 |1 %d,17 4 %16,67 | 11 %,45,83 7 %29,17
de faydal: bulurum.
tem 2ligveris yapufim sty | %0 3 %12,50 | 2 %12,50 | 12 %50 6 %25
arkadaglannma da éneririm hd - 08895 - it o < b h
3.Internetten kit higverigi yapmay: |
e %0 3 %12,50 | 3 %12,50 | 9 %3750 | 9 %37,50
herkese tav rim.
kitap aligverigi
verdifiim kigisel bilgilerimi | o 1 o - o " o o -
sitesinin koruyacafm 0 a0 3 %12,50 ! %29,17 13 Ya54,17 1 Yod4,17
dagindram.

Ankete katilan akademisyenlerin kitap tiiketimine iligkin Tablo 3°deki analiz sonuglarina gore, 1., 3.,
4., 8. ifadeler internetten kitap siparisi verildiginde indirimli fiyatlara ve kampanyalardaki daha uygun
fiyath kitaplari satin alma egilimde olduklarini belirtmislerdir. 5., 6., 9., 10., 11 ve 13. ifadeler
internetten kitap alisverisi yapmay1 tercih ettiklerini bu durumun onlara vakit kaybi yasatmadigi,
kolay, giivenilir ve zahmetsiz geldigini ve bu sebeple herkese tavsiye ettiklerini belirtmislerdir. Son
olarak, 7. ve 14. ifadelere bakildiginda internetten Kkitap satin alinirken her sitenin giivenli
olmayacagini ancak Kkitap siparisi sirasinda verdigi kisisel bilgilerinin site tarafindan korunacagini
disiinmektedirler.

DEGERLENDIRME
Dijitallesmenin her gecen giin hayatimiza kattig1 yenilikler ¢er¢evesinde tiikketim aligkanliklarimiz
degisim gostermekte bu dogrultuda pazarlama ortamlart da kendini yenilemektedir. Yeniliklerden
haberdar olma ve yararlanma siiresi her gecen giin daha da kisalmaktadir. Hizla gelisen ve degisen
¢aga ayak uydurabilmek ve yenilikleri takip etmek tiiketiciye hitap etme noktasinda 6nemli bir
ayrintidir. Isletmelerin {iriin ve hizmetlerindeki yapacaklar1 yenilik hedef kitleye uymuyorsa yenilik
benimsenmemektedir. Bu baglamda tiiketicinin istekleri firmanin yenilikleriyle orantili oldugu
takdirde talep edilmeyi mimkiin kilmaktadir.Tiiketicilerin yasam sartlar1 baz alinarak belirlenen
pazarlama stratejileri dogru kitleyi belirleme noktasinda 6nemlidir. Giiniimiizde tiiketici sanalda daha
aktiftir. Bu dogrultuda planlanan pazarlama stratejileri daha uygun ve etkili olmaktadir. Pazarlama
stratejilerinde dogru hedef kitleye, uygun kanallarin kullanilarak mesajin verilmesi tiiketicinin tercih
edilebilirligini  arttirmaktadir.Bunlarda biri olan e-ticaret tiiketici tarafindan benimsenerek
yayginlagmistir. Sanal ortamdaki magazalarin iirlin sayis1 ve kategorilerinin sinirsiz olmasi, belli
saatler arasi degil 7/24 hizmet veriyor olmasi, indirim ve kampanyalardan yararlanma vs. nedenlerden
dolayr gelencksele gore daha avantajlidir.Akademisyenlere yapilan kitap tiikketiminin dijitallesmesi
baglaminda degisen tiiketim davranisi lizerine yapilan ¢alismada ortaya ¢ikan sonuglara gore, teknoloji
alanindaki siirekli gelisim ve degisim 1s1ginda geleneksel olarak kitabevlerinden kitap satin alimi
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yerini dijitale, sanal magazalara birakmistir. Anketin verileri genel olarak degerlendirildiginde; ankete
katilan akademisyenlerin 35-39 yas kategorisinde oluyor olmasi interneti cep telefonundan kullantyor
olmalariyla paralellik gdsteriyor olmasiyla ilintilidir. Internetten alisveris yapma sikhiginin ayda bir
olmasi dijital ortamlarda aligveris yapmanin artik tercih edildigini gostermektedir. Geleneksel calisma
ortamini degistiren dijitallesme, bireyin sosyal yasam i¢inde hizli ve pratik olmasi agisindan énemlidir.
Yapilan anket calismasinda da belirtildigi gibi, internetten kitap aligverisi yapilmasi vakit kaybi
yasatmadigi, kolay, giivenilir ve zahmetsiz olmasit nedeniyle tercih edilmektedir.Her yeniligi
kabullenme konusunda istekli ve merakli olan tiiketici internetten kitap alisverisi konusunda da
%45.83 ile faydali bulmaktadir. Kitap aligverisini sanalda yapan tiiketici siparis verilirken indirimli
fiyat ve kampanyalarin da 6nemli oldugu belirtmistir. Tiim bu sonuglar gostermektedir ki, kitap
aligverisinin artik sanal magazalara kaydigini, bireyin zaman kazanmak adina sanal magazalari tercih
ettigini gostermektedir. Gelecekte internet iizerinden aligveris yapma siiphesiz daha da fazla artis
gosterecektir. Bu nedenle, tiim tiiketiciler i¢in avantaji oldugu kabul edilse de dijital ortamlarin risk
analizleri yapilmali dezavantajlar1 da gozden gegirilerek tiiketicinin korunmasi yoniinde tedbirler
almmalidir.
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