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Bireyin duygqusal zeké siregleri ile satin alma faaliyetleri arasindaki iliskinin arastiriidigi bu
arastirmada, big data endlistrisinin de satin alma davranislarini tetikleyici verileri dijital
pazarlama siireglerine hangi yénden ve nasil entegre ettigi arastiriimistir. Dijital pazarlama
faaliyetleri icerisinde verilerin ve psikolojik unsurlarin éneminin aragtirildigi bu arastirmada,
big data endiistrisinden beslenen markalarin etkinlik diizeyini 6lgiimlemek adina nicel
arastirma yontemi kullanilmigtir. Sakarya Universitesi iletisim Fakiiltesi Ogrencilerine anket
uygulamasi yapilarak, arastirma bulgulari SPSS verileri ile desteklenmistir. Yapilan bu
arastirma ile duygusal zeka ve big data endlistrisinden beslenen dijital pazarlamanin, bireyler
lizerindeki etkinligi 6lgciimlenerek, bireylerin her giin maruz kaldiklari pazarlama faaliyetlerine
karsi farkindalik yaratmak amaclanmigtir.
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THE IMPORTANCE OF EMOTIONAL INTELLIGENCE AND BIG DATA IN DIGITAL
MARKETING MIX

ABSTRACT

In this research, in which the relationship between the emotional intelligence processes of the
individual and their purchasing activities was investigated, it was investigated in which way
and how the big data industry integrates the data that triggers the purchasing behaviors into
the digital marketing processes. In this research, in which the importance of data and
psychological elements in digital marketing activities is investigated, quantitative research
method was used to measure the efficiency level of brands fed by the big data industry. A
questionnaire was applied to Sakarya University Faculty of Communication students, and the
research findings were supported by SPSS data. With this research, it is aimed to raise
awareness about the marketing activities that individuals are exposed to every day by
measuring the effectiveness of digital marketing fed by emotional intelligence and big data
industry on individuals.
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1.DUYGUSAL ZEKA VE DURTUSEL SATIN ALMA ILISKiSi

Kisilerin hareketleri digsal ve igsel olmak iizere temelde iki farkl sebebe baghdir (isler
ve Atilla, 2013). Digsal sebepler gevreyi, uyaranlari ve degiskenleri temsil ederken
icsel faktorler kisilerin psikolojik durumlarini, kisiliklerini ve duygularini temsil eder.
Durtuler de kigilerin i¢csel uyaranlarindan birisidir. Duygusal zek&nin tuketicilerin
durtusel satin alma istekleri ve hareketlerinde etkili oldugu arastirmalarin gogunlugu
tarafindan kabul edilmis bir varsayimdir. Kisilik o6zelliklerinin insanlarin tercih
mekanizmalari Gzerinde etkisi oldugunu sdylemek mimkinddr (isler ve Atilla, 2013).
Kigiler aldiklari kararlari, harcadiklari paralari farkli sebeplere dayanarak
alabilmektedir. Ornek vermek gerekirse bir kisi kiyafet aligverisi yaparken en
begendigi Grinu veya en ihtiyaci olani satin alabilir; bu durumda Grtnlerin birinin keyfi,
digerinin ise ihtiyag bazli oldugu varsayiimaktadir. insan dogasina bakildiginda,
ihtiyacin olmadigi bir seyin alinmasi irrasyonel sayilmakta, bu Griinin alim sebebi ise
durtulere baglanmaktadir. Durtlsel satin alma ile duygusal zekéa arasinda ters yonlu
bir iligki vardir: duygusal zekasi yuksek olan kigilerin durtisel satin alma yapma
ihtimali daha dusudktlr (Nair ve Das, 2015). Duirtisellik, insanda meydana gelen
‘mantik digr’ olaylari agiklamak i¢in kullanilan terimlerden biridir, bu sebepten dolayi
da insanin rasyonel olmayan kismi olarak adlandirilabilmektedir. Satin alma
davraniglarina bakildiginda, ddrtisel satin almanin plansizca satin almak,
disinmeden satin almak ve satin alirken/aldiktan sonra pismanlik hissetmek gibi
negatif duygu ve disuncelerle tanimlandigi goézlemlenmektedir. Ayni zamanda
durtusel satin almanin butce dengesini olumsuz etkiledigi ortaya konmaktadir (Nair
ve Das, 2015). Bir baska aciklama da durtlsel satin almanin benlik imajini arttirmak
amaci tasidigi ve ‘id’ ile alakal oldugu yénindedir. Bu durumda kisi rasyonalitenin
sundugu dogruyu degil, duygularin ve arzularin ortaya koydugu Urtint almay! tercih
etmektedir (isler ve Atilla, 2013). insanlarin arzularina yenik diiserek harcama
yapmasi, 6zellikle geleneksel Ulkelerde aile i¢i sorunlara sebep olabilmektedir (Nair
ve Das, 2015). Ornegin, gocuklari olan ve geleneksel aile yapisina sahip bir kadin
durtusel satin alma ile elbise aldiktan sonra paray! ¢ocuklarina degil de kendisine
harcadigi i¢in derin bir pismanlhk gésterebilir.

Odabasi ve Barig durtisel satin almanin: tamamen, hatirlatmalarla yapilan, dneriyle
gelen ve planh aligverisin getirdigi durtisel satin alma olmak lzere dort cesidi
oldugunu belirtmistir (Odabasi ve Barig, 2003). Ayni zamanda dirtisel satin almanin
duygusal ve bilissel surecleri icerdigi belirtimektedir. Duygusal sire¢ duygularin
yonetimi ve satin alma i¢in yogun duygular gibi bilesenleri igerirken biligsel sure¢
plansiz satin alma ve gelecegin planlanmamasi gibi bilesenleri icermektedir (isler ve
Atilla, 2013).

Durtisel satin almay tetikleyen birgcok dizlem olsa dahi, cevrimici kanallar gibi 7/24
aligveris imkani sunulan siteler, magazalar; kredi karti gibi nakit gerektirmeden hizli
bir sekilde islem yapilmasini saglayan imkanlar ve dizenli olarak insanin ¢evresini
saran urun reklamlari insanlarin kendiliginden bir sekilde aligveris yapmasina sebep
olmaktadir. Yapilan arastirmalar, farkh bolgelerde insanlarin yaklagik %70’e varan
oranlarda dirtisel olarak satin alim yaptigini ortaya koymustur (Nair ve Das, 2015).
Tam bu kolaylastirici sebepler ticari isletmeler igin satis olanagini kolaylastirip arttirsa
dahi, birey bazinda bakildiginda yapilan durtisel harcamalar kisileri psikolojik olarak
olumsuz etkilemekle kalmayip, butcede dengesizlik, planlamada yetersizlik gibi
problemleri ortaya c¢ikartmistir.
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Duygularin satin almada aldidi rol, bir Grint almak istemek ile gercekten almak
arasindaki bosluk olarak nitelendirilmektedir (Nair ve Das, 2015). insanlarin bir Grini
almak konusunda hislerini kontrol edebilme yetenegi, dogrudan duygusal zeka ile
ilgilidir. Daniel Goleman’in Karma Duygusal Zekd Modeli, duygusal zekanin
egitilebilecegini vurgulamaktadir (Nair ve Das, 2015). Goleman’dan yola ¢ikarak;
limitleri ve kisitlamalari olsa dahi durtusel satin alma gibi davraniglarin
degisebilecegini ve egitilebilecegini sdylemek mumkindir. Kollat ve Willet'indurtlsel
satin alma aliskanh@iyla ilgili yaptiklari bir arastirmaya gore kadinlar erkeklere goére
daha yuksek oranlarda durtllerine gore hareket etmektedir (Kollat ve Willett, 1967)
Hindistan’da orta gelirli kadinlar ile durtlsel satin alma ve duygusal zeka arasindaki
iliskiyi inceleyen bir arastirma gergeklestirilmis, duygusal zeka ile dirtisel satin alma
arasinda negatif korelasyon bulunmustur. Bu arastirmaya gére kadinlar tarafindan
durtusel satin alma sonucu pigmanlik da en sik gosterilen duygulardan biridir ve
pismanlik duygusuna alinan Grindn kullaniimamasi eslik etmektedir (Nair ve Das,
2015). Bir bagka arastirma ise durtisel satin alma ile duygularin kontroll arasindaki
iliskinin 6nemini belirterek, genglerin yetiskinlere gére daha durtlsel satin alma
egiliminde oldugunu belirtmigtir (Lin ve Chuang, 2005).

Yukarida bahsedilen ¢alismalarin birgodu durtlselligi aniden, plansizca ve ¢ogu
zaman yanlis karar vermek olarak betimlemekte ve genel anlamda negatif duygularla,
mesela pismanlik, tanimlamaktadir. Buna karsi isler ve Atilla’nin yaptigi arastirma
duruma farkli bir perspektif kazandirmis, duygularini etkin olarak kullanan ve
baskalarinin duygularini anlayan, genelde pozitif duygular gelistiren insanlarin
dirtisel satin almasinin daha yiksek oldugunu gdstermistir. Bu Kisilerin disaridaki
sinyallere daha acik oldugu, bu sebepten aligverise daha meyilli olduklari veya
alisverisin pozitif ruh haliyle dogrudan iligskilendiriimesi sebebiyle kisilerin daha ¢ok
dirtiisel alim yaptigi varilan sonuglar arasindadir (isler ve Atilla, 2013).

Sonug olarak, kisilik 6zelliklerinden biri olan durtusellik, Kigilik 6zelliklerinin birgogu gibi
insan hayatinin karar alma mekanizmasini etkilemektedir. Durttsellik, plansiz ve
aniden karar vererek hareket etme olarak agiklanmaktadir. Bu bélum, durtiselligin
satin alma davraniglari Uzerinde etkisi ve durtusel satin alma ile duygusal zeka
arasindaki iliskiyi incelemektedir. Calismalarin biyuk bir gogunlugu duygusal zeka ile
dirtusel satin alma arasinda negatif bir korelasyon kurmakta; disik duygusal
zekanin durtisel satin almayi arttirdigini savunmaktadir. Buna kargi bazi arastirmalar
tam tersini iddia ederek, kendisinin ve karsisindakinin duygularini algilamaya daha
acik kisilerin, yani duygusal zekasi daha yuksek olan kisilerin, uyaranlara daha agik
olmasindan kaynakli durtisel satin alma ihtimallerinin arttigini 6ne sirmektedir.

2.DIJITAL PAZARLAMADA BUYUK VERI KULLANIMI

Gartner'da bagkan yardimcisi olan Adam Sarner, dijital pazarlamay1 musterilerin istek
ve ihtiyaclarini iceren ve 6ngoren; teknoloji tabanli ve iki yonlikarar araci olarak
isleyen bir pazarlama yaklasimi olarak tanimlamigtir (Arthur, 2013). Dijital teknoloji
araciligi ile “mallarin veya hizmetlerin hedefli, dlctlebilir ve etkilesimli pazarlanmasiyla
potansiyel musterilerin kalici musterilere doénustiridlmesi dijital pazarlama ile
mamkindir (Keskin ve Kurtuldu, 2018). Dijital Pazarlama temel olarak dort
asamadan olugmaktadir. Elde et (acquire) ile musterinin ilgisi pazarlama yapilan
alana cgekilir, kazan (covert) agsamasi hedeflere ulagsmayl amaglayan aktiviteleri igerir,
Olc ve optimize et (measureand optimize) basariyi olcer ve sahip ¢ik bulylt
(retainandgrow) mevcut mdugterilerin  memnuniyetine odaklanir (Altindal, 2013).
Ozellikle kazanma ve dlgme ve optimize agamalarinda bly(k veri aracilii ile ortaya
¢ikarilan analizler buyuk rol oynar.
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Potansiyel mdusterileri bulmak, potansiyel musterilerin ve mdusterilerin kaliciligini
saglamak igin onlara uygun pazarlama igerigi sunabilmek, blylk verinin sagladigi
bilgiler 1g1ginda kolaylagsmistir. Pazarlamanin temel sorularindan biri olan “Muagteri ne
ister?” sorusuna buyuk veri birgok cevap Uretebilmektedir (Demirtas ve Argan, 2015).
Musteri analitigi sirketlerin veriyi bilgiye donlUstirmesinde yardimci olur ve satin alma
aligkanlhklar, musteriler, kampanya etkinligi vb. konularin i¢ yuzinu anlamlandirmayi
saglar. Bu sayede sirketler i¢ goruleri gelecek firsatlara gevirerek iglerinin karlihgi ve
etkinligini arttinrlar (Sathyanarayanan, 2012). Blyuk verinin pazara olan katkilarini
Piccoli ve Pigli su sekilde siralamistir (Piccoli ve Pigni, 2013);

Es zamanli algilama- sahip oldugumuz sosyal medya imkanlari sayesinde mugterinin
bu platformlarda Urettigi veri glincel olarak biriktirilir. Dijital sistemlerde etkilesim
arttikga sirketlerin otomatik ve strekli olarak diinyayi algilama yetenegi gelisir.

Es zamanli kitle goérindirliigd- Gergek zamanlh algilama ile baglantili olarak birden
fazla varligin baglamsallastiriimis iligkilerine gére durumunu belirleme yetenegini
temsil eder.

Es zamanli deneyleme-fiyat veya satis promosyonlari gibi pazarlama faaliyetlerini
revize etmek igin ger¢cek zamanli verilerin kullaniimasidir.

Es zamanli koordinasyon-Karar vermeyi gelistirmek icin gercek zamanli bilgileri
kullanarak musterilere yardimci olmaya firsat tanir.

Her alanda kendini gdsteren hizli dijitallesme blyuk veri sayesinde ulasabildigimiz es
zamanh uygulamalara aninda cevap verebilmemize imkan tanir. Pazardaki anlik
degiskenlik dijital pazarlama sayesinde anlik cevaplarla karsilasabilecektir. Sosyal
aglardaki bu gelisim ayni zamanda “insanlarin okuma aliskanliklarindan aligveris
bigimlerine ya da birbirleriyle kurduklari iletisimden teknolojiyle aralarindaki baglihga
kadar ¢ok genis bir perspektifte degerlendiriimesi gereken bir durumu” beraberinde
getirmistir (Bulunmaz, 2016). BlyUk veriyi analiz ederek elde edilen bilgiler
glinimizde durum degerlendirmesini daha dogru sekilde yapmamizi saglayan
araclardir. Teknoloji ve buyuk verinin pazarlamada kullanimi musterilerin taleplerini
anlayip ona gore bir pazarlama stratejisi olusturmanin yaninda uygulama surecinde
her asamada denetleme ve kontrol mekanizmasinin varligi sayesinde Oolculebilir
verilere ulasmayr mumkun kilarak pazarlamayi geleneksel pazarlama anlayiginin
Otesine tagimigtir (Bulunmaz, 2016).

Pazardaki dijitale kayis, dinamik fiyatlandirmanin yayginlasmasinda da énemli rol
oynamistir. Ganimizde online perakendeciler buylk miktarda veriye ulasip onu
analiz ederek musterilerin satin alma gegmisi, magazaya yakinlik ve diger farkli veriler
Isiginda her bir misteri icin farkl fiyat sunma olanagini kullanmaktadir (Kotler vd.,
2019). Musterilerden toplanan veri islenerek kisisellestiriimis pazarlama stratejilerini
dijital ortamda kisilerin 6nune c¢ikarilabilmektedir. Bireysel olarak bir musterinin
inceledigi ancak satin almadigi ayakkabinin benzer renkler, model ve fiyatta
muadillerinin reklamlarinin gesitli sosyal medya platformlari ya da web sitelerinde
karsisina ¢lkmasi da blyuk verinin kigisellestiriimis pazarlamada kullanimina bir
ornektir.

3.DIJITAL VERiI OLCUMLEME VE DONUSUM OPTIMiZASYONU

Dijital pazarlamanin en dnemli avantajlarindan birisi 6lgimlenebilir olmasidir. Bir web
sitesinde ziyaretci hareketleri, site trafigi ve performansi rahatlikla él¢ulebilir. Dijital
pazarlamay! geleneksel pazarlamadan ayiran en 6nemli 6zelliklerinden biri daha
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objektif ve guvenilir dlcimlemeler yapilabilmesidir (Altindal, 2013). Emin Kaya,
pazarlama faaliyetlerini 6lcmeye yarayan yontemleri; Sosyal medya olgiimlemeleri,
dogal reklam dlgimlemeleri, icerik pazarlama olcimlemeleri, dijital kampanya
Olcimlemeleri ve anahtar performans goéstergeleri (KPI) olarak gruplandirmigtir
(Kaya, 2017)

Bugun basit yazilimlarla tiklanmalarin neden arttigi veya azaldigini anlamak
kolaylasmistir. Nedeni anladigimizda, sorunu ¢b6zmek icin aksiyon almamiz
hizlanacaktir. Dijital pazarlamada basari, bilgiye ihtiya¢ duyuldugunda hazirlanan
yetersiz raporlara degil, hélihazirda bulunan verimsizliklere odaklanmaya baghdir
(Chaffey ve Patron, 2012). Bize verimsizlikleri tespit etme veya tahminlerde bulunma
imkanini veren en 6nemli bilesenlerden bir tanesi de web analitigidir. Gedik
makalesinde web analitigini “tUm niyet ve amaclar icin, kararlari ve eylemleri
yonlendirmek igin g¢evrimigi verilerin kapsamli kullanimini, niceliksel analizi, ¢ok
degiskenli testleri ve olguya dayali yonetimi gerektiren analitik kiicik kardes” olarak
tanimlamistir (Gedik, 2020) Bu nedenle dijital medya ve web analitigini birbirinden
ayri dusunmemiz mumkun degildir.

Kuruluglarda web analitiginin benimsenmesini artirmak igin "dijital pazarlama
optimizasyonu" olarak yeniden konumlandirilmasi gerekebilir. Bu, raporlama, analiz,
test ve iyilestirmenin temel yaklasimlarini kullanarak tim c¢evrimici pazarlama
faaliyetlerine entegre edilmis daha genis bir etki yelpazesi saglayacaktir. 2012'de
Web Analitigi Dernegi, Dijital Analitik Dernedi olarak yeniden adlandiriimistir. Bu
durum gelecekteki web analitigi uygulamasi i¢in daha uygun bir kapsam saglayarak
ornek teskil etmektedir (Chaffey ve Patron, 2012).

Ozellikle sosyal medya Uzerinde olcimlemeyi kolaylastiracak bircok arac
bulunmaktadir. Bu tur araclar, web sitesini ziyaret eden kullanicilarin sayisi, web
sitesinde ne kadar vakit gegirdikleri, reklamlarin tiklanma sayilari, kag satis yapildigi
gibi bircok noktayi kaydetme imkani sunar (Gedik, 2020). Bunlardan en popdilerleri
Google Analytics, Omniture (Adobe Marketing Cloud), Klout, Viralheat, TweetReach,
SenseKit, Somera, Monitera, BoomSonar olarak siralanabilir (Kaya, 2017). Facebook
ve Instagram gibi bazi platformlar farkh araglar tarafindan analiz edilebilmenin
yaninda kendi iclerinde de kitle belirleme gibi analizleri yapabilmektedir. Bu
platformlarda dusik maliyetle reklam verebilmenizin yani sira hedef kitlenizi, kitlenizin
ilgi alanlarina, begenilerine veya cografi konumuna goére belirleme imkénina da
erisebilmektedir. Tum bunlar kullanicilarin bedendigi igerikler, ziyaret ettigi sayfalar,
arkadaslarinin hareketleri veya bulunduklari konuma goére degisiklik gosterir (Saysel,
2012). Instagram’da bir isletmenin sayfasini ziyaret ettikten sonra dnimuize benzer
isletme ve Urlinlerin reklamlarinin gikmasi tesadif degildir. Oyle ki bu, platformun
icerisinde yer alan algoritmalar sayesinde ulasabileceginiz en basit araglardan sadece
bir tanesidir.

Dijital pazarlama ve web analitiginin sagladigi birgok avantajin yaninda
dezavantajlarini da g6z ardi etmememiz gerekir. Ozellikle web ortaminda
yasanabilecek teknik aksakliklar veya internetteki dolandiricilik vakalari nedeniyle
misteriyi endiseye sokan durumlarin yani sira; yararlanilan algoritmalarin hata
vermesi, verinin yanhs analiz edilmesi gibi durumlar da igletmecileri zor durumlarla
kargi karsiya birakabilmektedir (Todor, 2016).

4. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu arastirmada dijital pazarlama faaliyetlerinin duygusal zeka ve big data boyutunda
incelenmesi amaclanmistir. Dijital pazarlama, populer kiltlir ve tiketim endUstrisi
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alaninda birgok arastirma mevcuttur. Fakat satin alma boyutunun duygusal zeké ve
big data ile iligkilendirildigi bir arastirmaya rastlanmamistir.

Gunumuzde dijital platformlarin kullanim sikliginin artmasi ile beraber birgok sektor
etki alanini dijital aglar Gzerinde kurmaya ve ydnetmeye baslamistir. Tuketim ve
popdler kiltiriin himayesinde her gegen gin blylyen sosyal medya aglari, blylk
veri endustrisi ile etki alanini gok daha fazla blyuterek, markalarin agik pazar yerleri
haline déntsmustUr.

Sosyal medya platformlarinin haricinde Google reklamlari, e-posta pazarlamasi,
icerik pazarlamasi, marka ve performans pazarlamalari gibi bir¢cok dijital pazarlama
alaninda sayilabilecek bilesenler; markalar tarafindan oldukca ragbet géren birer
pazarlama araci olarak tercih edilmektedir. Bu arastirma, dijital pazarlama araclarinin
sagladigi veri akigi ile duygusal zeka sureclerinin hangi dogrultuda tetikledigi ve satin
alma faaliyetleri faaliyetlerini ne dogrultuda etkilediginin arastiriimasini
amaclamaktadir.

Bu arastirmanin onemi, buyuk veri ile daha c¢cok kazan¢ elde edebilme sansi
yakalamis kisisellestiriimis reklam formatinin, tlketim endustrisi ile daha da filizlenen
populer kiltire dikkat cekmek ve duygusal zekd boyutundaki satin alma igleyisi
hakkinda farkindalik yaratmaktir.

5.ARASTIRMANIN EVRENI

Evren kavrami, sGylemesi ve ifade etmesi bir o kadar kolay fakat erigilebilirligi de bir
o kadar zor olan butin unsurlar kapsamaktadir (Ozen ve Gul, 2007). Dijital
pazarlama, duygusal zeka ve big data bilesenlerinden olusan bu arastirmanin evreni
Turkiye Uzerinde dijital araglari kullanan herkestir.

6.ARASTIRMANIN ORNEKLEMi

Ayni mesafede secilme olasilidi imkani taniyan 6rneklemden secilen her bir kime
elemaninin arastirma surecine dahil edildigi bir yontem olarak drneklemi tanimak
mumkuindir (BUyUkoézturk vd., 2021). Arastirmanin evreni olduk¢a kapsamh
oldugundan ve arastirmanin uygulanabilirli§i agisindan secilen 6rneklem grubu,
Sakarya Universitesi iletisim Fakiiltesi égrencilerinden olusmaktadir. Orneklem 152
kisiden olugsmaktadir.

7.ARASTIRMA YONTEMI

Arastirmada desen olarak nicel arastirma ydntemlerinden tarama ydntemi
kullanilmigtir. Belirli bir grubun &ézelliklerini arastirmak adina verilerin toplanilarak
yuratilen arastirma faaliyetine tarama yontemi denmektedir. Tarama yonteminin
avantajl ise, birgok drneklem Uzerinden verilerin elde edilebilmesi ve arastirmaciya
sunmasidir (Blyukozturk vd., 2008).

Arastirma yonteminde diger ele alinacak olan bagliklar; arastirmanin konusu,
arastirmanin amaci ve dnemi, kuramsal gergevesi, sinirliliklari, evren ve érneklemi,
veri analiz yontemi ve bulgulari seklindedir.

8.ARASTIRMANIN KONUSU

Teknoloji alt tabanl birgok Grin ve hizmetin, glindelik yasama entegre olmasi ile
birlikte bircok marka pazarlama faaliyetlerini dijital ortamlarda gerceklestirmeye
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baslamistir. Markalarin dijital ortamlar Gzerinde reklam faaliyetlerini gerceklestirme
nedenlerini iki baslikta 6zetlemek gerekirse; geleneksel reklam faaliyetlerine gére ¢ok
daha ekonomik olmasi ve gercgeklestirdikleri pazarlama faaliyetlerinin etki alanini
olcimleyebilme avantaji sunmasi seklinde 6zetleyebilmek mimkundur.

Dijital pazarlama sureclerinde; duygusal zeka ve big datanin etkisinin arastirildigi bu
arastirmada, dijital tlketicilerin algisal ve davranigsal tutumlari satin alma suregleri ile
iligkilendirilmistir.

Literatirde duygusal zekanin tiketicilerin satin alma davranislari ile iliskisini inceleyen
arastirmalar mevcuttur. Bazi aragtirmalar duygusal zek&nin kompulsif satin alma
uzerinde kismen etkili oldugunu ortaya koyarken (Divanoglu vd., 2018), bazi
arastirmalar plansiz satin alma davranisinin duygusal zeka ile ilgili oldugunu, (Peter
ve Krishnakumar, 2010), bazilari ise duygusal zeka ile plansiz satin alma arasinda bir
iliski olmadigini 6ne sirmektedir (Divanoglu vd., 2018).

Duygusal zeka sureclerinin dijital reklamlarla anlik veya anlik olmayan satin alma
sureclerini hangi boyutta etkiledigi, arastirmanin diger bir bilesenini olusturan buyuk
veri (big data) ¢ergcevesinde incelenmistir. Populer kultdrin, dijital mecralar Gzerinden
¢ok daha buyuk bir kitleye hitap etmesi ile birlikte tiketime olan egilimi arttirici birgok
terim, faaliyet ve etkilesim oruntileri de dijital tlketicilerin hayatlarina girmeye
baslamistir. Bu arastirma ile dijital pazarlama alaninda kullanicilarin satin alma
egilimlerini etkileyen bu basliklar ele alinmis ve bulgularla desteklenmistir.

9.ARASTIRMANIN PROBLEM CUMLESI

Big data endistrisinden elde edilen veriler 1si§ginda; hedonik satin alma
tetikleyicilerinin, duygusal zekd surecgleri ile satin alma deneyiminin
geceklestiriimesinde bireyi harekete gegirici bir unsur teskil etmekte midir?

9.1 Arastirmanin Hipotezleri

HIPOTEZLER KABUL/RED

H1 | Aligveris yapma Ozelliklerine gére anlik satin alma RED
davraniglari farklilasmamaktadir.

Hla | Aligveris yapilan cihaza gore anlik satin alma davranisi KABUL
farklilasmamaktadir.

H1b | Alisverig sikhdina gore anlik satin alma davranisi KABUL

farkhlasmamaktadir.
Hlc | Aligveris yapma suresine gore anlik satin alma davranigi | KABUL
farklilasmamaktadir.

H1d | Aligveris tutarina gére anlik satin alma davranigi KABUL
farkhlasmamaktadir.

H2 | Sosyo-demografik 6zelliklere gore satin alma davranigi KABUL
farklilasmaktadir.

H2a | Cinsiyete gore anlik satin alma davranisi KABUL
farklilagsmaktadir.

H2b | Medeni duruma gore anlik satin alma davranigi RED
farklilasmaktadir.

H2c | Egitim durumuna goére anlik satin alma davranisi RED

farklilagsmaktadir.

144



Cigdem CALAPKULU / Nida BURAN

H3 Dijital pazarlama araclarinin reklam 6zelliklerine yonelik KABUL
tutumlar ile anlk satin alma davranigi arasinda anlamli
iliski vardir.

H3a | Dijital pazarlama araglarina yonelik olumlu tutumlar ile KABUL
anlik satin alma davranisi arasinda anlamli iligki vardir.

H3b | Dijital pazarlama araglarinin toplum, tiketici ve isletmeler | KABUL
icin gerekliligi ile anlik satin alma davranigi arasinda
anlamli iligki vardir.

H3c | Dijital pazarlama araclarinin bilgilendirme yénu ile anlk KABUL
satin alma davranigi arasinda anlamli iligki vardir.

H3d | Dijital pazarlama araglarina yonelik olumsuz tutum ile KABUL
anlik satin alma davranisi arasinda anlamli iligki vardir.

H4 Dijital pazarlama araclarinda reklam &zelliklerine ait KABUL
tutumlar anlik satin alma davraniglarini yordamaktadir.

H4a | Dijital pazarlama araglarina yonelik olumlu tutum anlik RED

satin alma davranislarini yordamaktadir.

H4b | Dijital pazarlama araglarinin toplum, tiiketici ve isletmeler | RED
icin gerekliligi anlik satin alma davraniglarini
yordamaktadir.

H4c | Dijital pazarlama araclarinin bilgilendirme yona anlik RED
satin alma davranislarini yordamaktadir.

H4d | Dijital pazarlama araglarina yonelik olumsuz tutum anlik | RED
satin alma davraniglarini yordamaktadir.

10. BULGULAR

Tablo 1. Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Ait Dagihmlar

f % Yas (Ort + SS)

Cinsiyet Erkek 54 36,7 26,93 £ 7,34
Kadin 93 63,3 24,85 + 7,95

Medeni Bekar 122 83,0 23,55 + 6,10
Durum Evli 25 17,0 35,68 + 7,23
Egitim Lisans 135 91,84 27,85+ 9,78
Durumu Lisansust{ 12 8,2 30,67 + 5,68
Toplam 147 100,0 2561777

Tablo 2. Degiskenlere Ait Tamamlayici Istatistikler

Ortalama SS Carpiklik Basiklik

Anlik Satin Alma Kararlari (")Igecji 56,39 8,216 0,524 0,561
Dijital Pazarlama Araglarindan Reklam
Olcgegi
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Olumlu Tutumlar 17,61 5,637 0,274 0,648
Toplum, Tiketici ve isletme igin Gereklilik 9,80 2,694 0,470 0,078
Bilgilendirme Yénu 8,44 2,959 0,015 0,347
Olumsuz Tutumlar 5,27 2,333 0,297 0,736
Toplam Puan 41,11 10,52 0,233 0,041

Aligveris Ozelliklerine Ait Bulgular Tablo 3'te katilicilarin aligveris 6zelliklerine ait
dagihmlar yer almaktadir. Dagilimlar incelendiginde katilimcilarin %83 ile
cogunlugunun akilli telefonlar araciligiyla aligveris yaptiklari gérulurken daha sona
%12,2 ile bilgisayarlardan (PC) aligveris yapmaktadir. Katiimcilarin gogunlugu %34,7
ile ayda bir kez aligveris yaparken, %42,9 ile ¢ogunluk 16-30 dakika arasinda
aligverigini tamamlamaktadir. %53,7 ile gogunlugun ise aylik aligveris tutari 100-500
TL aralidinda degismektedir.

Tablo 3. Aligveris Ozelliklerine Ait Dagihimlari

f %

Akilli telefon 122 83,0

Alisveris yapilan  Diger 3 2,0
cihaz PC 18 12,2
Tablet 4 2,7

Haftada birkag kez 15 10,2

Haftada bir kez 11 7,5

iki haftada bir kez 19 12,9

Aligverig sikhgi Ayda bir kez 51 34,7
Uc ayda bir kez 28 19,0

Alti ayda bir kez 18 12,2

Yilda bir kez 5 3,4

1-15 dakika arasi 25 17,0

Alisveris siiresi 16-30 dak?ka arasi 63 42.9
31-45 dakika arasi 25 17,0

46-60 dakika arasi 34 23,1

100 TL ve Alti 43 29,3

] 100-500 TL Arasi 79 53,7

ﬁ};g‘:l alisveris 5411000 TL Arasi 12 8,2
1001-1500 TL Arasi 9 6,1

1501 TL ve Uzeri 4 2,7

10.1 Ahgveris Ozelliklerine Gére Anlik Satin Alma Davranislarinin
Karsilagtiriimasi

Tablo 4’te aligveris 6zelliklerine gére anlik satin alma davraniglarinin karsilastiriimasi
amaciyla yapilan bagimsiz orneklemlerde t testi ve tek yonli varyans analizi bulgular
yer almaktadir. Analiz sonuclarinda alis veris yapilan cihaza (t=-0,823, p>0,05),
alisveris sikligina (F= 0,668, p>0,05), aligveris yapma suresine (F= 1,295, p>0,05) ve
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yapilan aylik alisveris tutarina (F= 0,592, p>0,05) gére anlik satin alma kararlarinda
anlamh farklik bulunmamistir.

Tablo 4. Aligveris Ozelliklerine Gére Anlik Satin Alma Davraniglarinin
Karsilastiriimasi

n Ort SS t/F p
Aligveris yapilan cihaz
Akilli telefon 122 56,09 8,034 -0,823# 0,41
PC 18 57,78 8,681
Aligveris sikligi
Haftada birkag kez 15 57,60 6,32 0,668 0,65
Haftada bir kez 11 58,27 10,34
iki haftada bir kez 19 54,11 6,93
Ayda bir kez 51 56,59 8,50
Ug ayda bir kez 28 55,25 8,97

Alti ayda veya yilda bir 23 57.52 7.84

kez

Aligveris yapma

siiresi

1-15 dakika arasi 25 56,68 8,693 1,295 0,28
16-30 dakika arasi 63 54,92 8,794

31-45 dakika arasi 25 57,88 7,373

46-60 dakika arasi 34 57,79 7,138

Aylik aligveris tutan

100 TL ve Alti 43 55,84 8,745 0,592 0,62
100-500 TL Arasi 79 56,82 8,278

501-1000 TL Arasi 12 57,92 7,669

1101 TL ve Uzeri 13 54,15 6,644

& bagimsiz 6rneklemler t testi t degeri
b: tek yonll varyans analizi F degeri

10.2 Sosyo-Demografik Degiskenlere Gore Anlik Satin Alma Davraniglarinin
Karsilastirilmasi

Tablo 5'de sosyo-demografik degiskenlere gére anlik satin alma davraniglarinin
karsilastiriimasi amaciyla yapilan bagimsiz érneklemlerde t testi ve tek yonlu varyans
analizi bulgular yer almaktadir. Analiz sonuglarinda medeni duruma (t=-0,275,
p>0,05) ve egitim durumuna (F=0,709, p>0,05) goére anlamh satin alma
davraniglarinda anlamli farklilk yokken; cinsiyete gore anlamli farklilik vardir
(t=2,239, p<0,05). Cinsiyete gbre ortalamalar incelendiginde erkeklerin ortalamasinin
(58,35) kadinlarin ortalamasindan (55,25) daha ylksek oldugu gorilmustir.

Tablo 5. Sosyo-Demografik Degiskenlere Gore Anlik Satin Alma
Davraniglarinin Karsilastirilmasi

n Ort SS t/F p

Cinsiyet
Erkek 54 58,35 9,249 2,239 0,027
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Kadin 93 55,25 7,366

Medeni Durum

Bekar 122 56,30 8,316 0,2752 0,784
Evli 25 56,80 7,858

Egitim Durumu

Lisans 135 57,30 9,12 0,709P 0,494
Lisansustu 12 55,08 6,667

& bagimsiz érneklemler t testi t degeri
b: tek yonli varyans analizi F degeri

10.3 Degiskenler Arasindaki iligkiye Ait Bulgular

Tablo 6’da dediskenler arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla yapilan pearson
korelasyon analizi bulgulari yer almaktadir. Analiz sonucunda yas, gelir ve aligveris
suresi (yil) ile dijital pazarlama araclarinda reklamlara yonelik tutumlar ve anlik satin
alma kararlari arasinda anlamli iliski bulunmamistir (p>0,05). Bununla birlikte anlk
satin alma kararlari ile olumlu tutumlar (r= 0,23, p<0,01), TTIG (r= 0,16, p<0,05),
Bilgilendirme (r= 0,26, p<0,01) ve Olumsuz tutumlar (r= 0,18, p<0,05) ve toplam puan
(r= 0,26, p<0,01) arasinda pozitif yonli anlamli iliski bulunmustur.

Tablo 6. Degiskenler Arasindaki Korelasyon Katsayilari

1 2 3 4 5 6 7 8
1. Yas 1
2. Gelir 0,51 1
3:. AI|§veri$ yapma 043" 032" 1
suresi (yil)
Dijital Pazarlama Araglarindan Reklam Olgegi
4. Olumlu Tutum -0,14 -0,03 0,06 1
5.TTIG 0,09 0,03 0,11 0,697 1
6. Bilgilendirme 007 000 008 063" 058" 1
Yonu
7. Olumsuz Tutum 0,02 0,13 0,03 0,08 0,08 0,23 1
8. Toplam Puan 0,11 0,01 0,09 091" 0,81 0,82" 0,35"
1
Anlik Satin Alma Kararlari Olgegi
9. Anlik Satin Ama 0,07 0,03 0,04 0,23" 0,16 0,26™ 0,18 1

TTIG: Toplum tiiketici ve isletmeler icin gereklilik
"p<.05 "p<.01

10.4 Anhk Satin Alma Davraniglan Uzerinde Dijital Pazarlama Araglarinda
Reklamlarin Rolii

Anlik satin alma davraniglari Gzerinde dijital pazarlama araclarinda reklamlarin roltna
incelemek amaciyla ¢oklu regresyon analizi kullaniimistir. Regresyon analizine
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gegmeden Once regresyon analizine ait temel varsayimlardan olan normallik,
otokorelasyon ve ¢oklu baglanti varsayimlari incelenmistir. Degiskenlerin normal
dagilim goésterdigine ait bulgular Tablo 7°de yer almaktadir. Oto korelasyon varsayimi
icin Durbin Watson degeri (1,900), coklu baglanti i¢in VIF (1,065 ile 2,260 araliginda)
ve TOL (0,443 ile 0,939 araliginda) degerleri incelenmistir. Durbin Watson degeri 1
ile 3 araliginda oldugu igin otokorelasyon varsayimi; VIF degeri 10’dan kigtk ve TOL
degeri 0,10’dan buyuk oldugu igin de ¢oklu baglanti varsayimi karsilanmistir (Field,
2009). Varsayimlar karsilandidi igin analizlere gegilmistir.

Tablo 7°de anlik satin alma davraniglari tGizerinde dijital pazarlama araglarinda reklam
boyutlarinin rolinu incelemek amaciyla yapilan regresyon analizi sonucunda
olusturulan modelin anlamli oldugu (F, 142) = 3,536, p<0,01) goértimustir. Bu nedenle
regresyon katsayilari yorumlanmistir.

Tablo 7. Anlik Satin Aima Davranislari Uzerinde Dijital Pazarlama
Araclarinda Reklam Boyutlarinin Rolu

Standardize
edilmemis katsayilar ~ Standardi

ze Beta t Sig.
Beta SH
Sabit 47,710 2,851 16,734 0,000
Olumlu Tutum 0,211 0,175 0,144 1,201 0,232
TTIG 0,125 0,350 0,041 0,356 0,722
Bilgilendirme Y&nu 0,444 0,305 0,160 1,456 0,148
Olumsuz Tutum 0,464 0,291 0,132 1,596 0,113

TTIiG: Toplum tiiketici ve isletmeler icin gereklilik

Tablo 7’de gériuldugu gibi yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunda dijital pazarlama
araglarina yonelik Olumlu tutum (Standardize Beta= 0,14, p>0,05), TTiG (Standardize
Beta= -0,04, p>0,05), Bilgilendirme (Standardize Beta= 0,16, p>0,05) ve Olumsuz
tutum (Standardize Beta= 0,13, p>0,05) puanlarinin anlik satin alma kararlari
Uzerinde anlamli bir rolinin olmadigi géralmustar.

Tablo 8. Anlik Satin Alma Davraniglari Uzerinde Dijital Pazarlama
Araclarinda Reklam Toplam Puaninin Rolu

Standardize
edilmemis katsayillar ~ Standardize

t p
Beta

Beta SH
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Sabit 47,568 2,646 17,978 0,000

Dijital pazarlama

0,215 0,062 0,275 3,440 0,001
araglarinda reklam

Tablo 8’de goérildugu gibi yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunda dijital pazarlama
araclarinda reklamlarin (Standardize Beta= 0,275, p<0,01) anlik satin alma kararlari
Uzerinde pozitif yénli anlamh bir rolindn oldugu géraimustar.

Tablo 8'de anlik satin alma davranislari tGzerinde dijital pazarlama araclarinda reklam
toplam puanin roliini incelemek amaciyla yapilan regresyon analizi sonrasinda elde
edilen bulgular yer almaktadir. Regresyon analizi kapsaminda olusturulan modelin
anlamh oldugu (F (1,145)=11,833, p<0,01) gorulmuistir. Bu nedenle regresyon
katsayilari yorumlanmistir.

Arastirmanin gerek anket verilerinden elde edilen veriler, gerekse alanda yazinda
calisilmig literatir kaynaklarindan elde edilen bulgulara gére duygusal zekéa ve buyuk
veri suregleri satin alma ve dijital pazarlama surecleri ile iliskilidir. Bu arastirma
neticesinde, basarili bir dijital pazarlama sureci; blylk veriden elde edilen ham
verileri, teknolojinin sundugu olanaklarla anlamli hale getirilerek ve duygusal zeka
surecleriyle harmanlayarak bir strateji gelistirmesiyle mumkuandur.

11. SONUC

Dijital pazarlama faaliyetleri, teknolojinin sundugu olanaklar cercevesinde dinamik
organizasyon sureglerini icinde barindiran ve blyuk veri endustrisinin sundugu
imkanlar dahilinde markalarin hedeflerine kolaylikla verilerle optimize edilebilen yeni
nesil bir pazarlama araci olarak, markalarin en gézde pazarlama faaliyetleri arsinda
yer almayi basarmistir.

Geleneksel pazarlama faaliyetlerine nazaran ¢ok daha ekonomik olmasinin yani sira,
verilerle anlik olarak strateji gelistirmeye de olanak saglayan dijital pazarlama
faaliyetleri, tiketim endustrisinin sekil vererek her gegen gun degisen satin alma
aliskanliklarina kolaylikla adapte olabilmektedir.

Dijital pazarlama faaliyetlerinin satin alma davraniglari Uzerindeki etkisinin big data ve
duygusal zeka suregleri gergevesinde incelendigi bu arastirma ile satin alma
sureglerinin; veri ve duygusal zeka surecleri gercevesinde ne denli etkili oldugu
arastinlmigtir. Arastirma surecinde duygusal zekad sudreglerinin anlik satin alma
davranigi Uzerindeki etkili olup olmadidi arastiriimis ve satin alma davraniglari ile
duygusal zeka sureglerinin iligkili oldugu alan yazinda yapilan arastirmalar sonucunda
iligkili bulunmustur. Literatirdeki arastirmada yer verilen bulgulara gore; tuketim
aliskanliklari ile duygusal zek& arasindaki iliskinin ihtiyag, yararli olan yerine arzu
edilenin alinmasi seklinde sonuglanmasi Uzerinde durmaktadir (Kidwell, 2008).

Kidwell’e (2008) gore; duygusal zekas! yuksek olan kKigilerin duygularini daha rahat
kontrol edebildikleri igin daha bilingli tercihler yapabildigi ve ihtiyaca yonelik satin alma
gerceklestirdigi, stres gibi duygularla ugrasan kisilerin ise plansiz, kompulsif ve hazci
aligveriglere yoneldigi ve yanlis veya gereksiz Urun segebilecegi 6ne surulmustur.
Kidwell'in arastirma sonucundan elde edilen bulguya gore markalarin, duygusal zeka
seviyesi yuksek olan hedef kitlesine yoneltecegi dijital pazarlama faaliyetleri daha
karmasik bir pazarlama organizasyonunun gergeklestiriimesi gerektigi ¢cikarimi bu
noktada yapilabilmektedir. Duygusal zeka seviyeleri yiuksek olan hedef kitlelere
yoneltilecek olan dijital pazarlama faaliyetlerinde verilerin anlamli bir forma sokularak,
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markalarin nihai amacina hizmet edecek optimizasyonlar yapmasi gerektigi yorumu
acikca yapilabilmektedir. Bu arastirma icerisinde yer verilen dijital pazarlama
bilegsenleri icerisinde yer alan yeniden pazarlama faaliyetleri, duygusal zeka seviyeleri
yiksek olan kullanicilara uygulanabilecek bir pazarlama faaliyeti olarak
gerceklestiriimesi durumunda, markalarin hedeflerine daha c¢ok hizmet eden bir
pazarlama faaliyet olarak adlandirabilmektedir.

Popdller kiltir ekseninde sekillenen tiketim endustrisinin, blylk verinin sunmus
oldugu olanaklari kullanarak ¢ok daha kazang elde ettigi kitleyi temsil eden; plansiz
ve anlik satin alma sureclerini gerceklestiren kitle, Kidwell’'e gore duygusal zeka
seviyeleri daha dusuk olan kullanicilari ifade etmektedir (Kidwell, 2008).

Markalarin, duygusal zekd seviyeleri daha yiksek olan kullanicilarina
uygulayabilecegi yeniden pazarlama faaliyetlerinde, kisinin en son satin aldigi trGnler
IsiIginda bir sonraki satin alma davranigi algoritmalar tarafindan analiz edilerek ve
daha anlamh bir satin alma Onerisi sunularak satin alma faaliyetini tetikleyici
pazarlama faaliyetleri bu noktada yuritilebilmektedir. Bu arastirmanin konusu olan
blylk veri ve duygusal zeka slreclerinin anlami bir etki olusturmasi ve markalarin
hedeflerine hizmet etmesi bu noktada dnem arz eden basliklar igerisindedir.

Anlik satin alma ve plansiz aligveris yapma sikhdi ¢cok daha fazla olan, Kidwell
tarafindan da duygusal zeka slrecleri daha disuk olarak tanimlanan kitlelere ise
arastirmanin davranis bilimleri ve arama agi reklam modellerin etkisi bélimunde bes
maddenin etkisi (bedavanin gicl, otorite 6n yargisi, cerceveleme, toplumsal kanit,
maliyet sinyalizasyon) ile entegre bir dijital pazarlama faaliyetinin strdirilmesi
markalarin nihai amacina ulagsmada ve hedef kitlelerine yonelik pazarlama faaliyetleri
gerceklestirmede ¢cok daha efektif bir yaklasim olacadi yorumu Alistair ve Sian (2021)
g¢alismasindan hareketle sdylenebilmektedir.

insan faktérii, oldukga karmasik olan karar mekanizmasi ile cagin hemen hemen her
dénemine konu olmustur. Pazarlama kavraminin 1.0'dan 4.0’a kadar uzanan
yolculugunda; mal, fiyat, tutundurma ve dagitimdan olusan pazarlama karmalarinin
tek bir unsurdan yola ¢cikmadigi gibi dijital pazarlama bilegenlerini olusturan her bir
organizasyonunun da tek bir unsurla sekillendigini sdylemek bu noktada mumkun
olmamaktadir. Dijital pazarlama faaliyetlerinin, markalarin kazang saglayabilecegi
birer strecten olusabilmesi icin verilerle sekillenen duygusal zeka, davranis bilimleri
ve blylk veri endulstrisinin harmanlanarak yorumlanmasi, markalarin rekabet dolu
olan dijital pazarda tutunmasi agisindan énem arz eden basliklar igerisindedir.

Duygusal zekd ve bulyuk verinin satin alma davraniglari Uzerindeki etkisinin
incelenmesi adina yapilan anket ¢calismasinin bulgulari incelendiginde, arastirmaya
katihm saglayan katiimcilarin %83 ile gogunlugunun akilli telefonlar araciligiyla
aligveris yaptiklari gorilirken %12,2 kesimin de bilgisayarlardan (PC) alisveris
yaptid1 gozlemlenmistir. Mobil kullanimin her gegen gun artmasiyla beraber kisilerin
internete olan erisimi, bulunduklari mekan ve zamandan bagimsizlasmistir. Bilgiye
anlik olarak ulasabilen kigiler aligveris deneyimini de zaman ve mekandan bagimsiz
olarak gerceklestirebilmektedirler. Katimcilarin ¢ogunlugu %34,7 ile ayda bir kez
alisveris yaptigini belirtmistir. %42,9 ile ¢odunlugun aligveris deneyimini 16-30
dakikalik zamanda tamamladigini belirtmistir. %53,7 ile gogunlugun ise aylik aligveris
tutari 100-500 TL araliginda degistigi arastirma bulgularinda go6zlemlenmistir.
Arastirmadan elde edilen bulgulardan hareketle, gogunlugun aligveris deneyimin 16-
30 dakikalik sure zarfinda tamamlayan kullanicilarin yaklagik yarim saatlik surecte
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ilgilendikleri Grtinleri incelemesi, sepete atmasi ve alisverisi tamamlamasi algoritmalar
tarafindan kayit altina alinan ve yeniden pazarlama faaliyetleri icinde oldukc¢a degerli
olan verileri kapsamaktadir. Uriine tiklama, sepette aligverisi terk etme gibi birgok
tlketici davranisi, markalar igin pazarlama optimizasyonlarini ve gelecek pazarlama
faaliyetleri icin elde ettikleri verileri nitelemektedir. Arastirmaya katiim saglayan
katihmcilarin, medeni durumu ve egitim durumu gore anlik satin alma davraniglarinda
anlamli farklilik yokken; cinsiyete gore anlamli farkhlik gézlemlenmistir. Cinsiyete gore
ortalamalar  incelendiginde  erkeklerin  ortalamasinin  (58,35) kadinlarin
ortalamasindan (55,25) daha yuksek oldugu gértlmistir. Arastirmadan elde edilen
bulgular 1g1ginda erkeklerin ve kadinlarin anlik satin alma kararlari dogrultusunda
duygusal zeka sureglerini karsilastirmak gerekirse erkeklerin daha plansiz aligveris
yaptigi yorumunu bu noktada yapilabilmektedir. Arastirmanin anket bulgulari
incelediginde dijital pazarlama reklam araclarinin anlik satin alma faaliyetleri Gizerinde
anlamli bir etki gosterdigi bulgusuna variimistir. Markalarin tGrin veya hizmetlerini
tanittigi dijital platformlar araciigiyla yapmis olduklari yatirrm ve faaliyetlerin bu
noktada nihai amaca hizmet eden birer reklam hizmeti oldugu yorumunu yapmak bu
noktada yanlis bir yorum olmayacaktir. Verilerle anlamlandirilan ve strateji gelistirilen
dijital reklam modelleri, dijital icerik tiketiciler tarafindan anlik satin alma sirecine
birer basamak teskil etmektedir. Arastirmanin kuramsal gergevesini olusturan iki
asamall akis modeli, bu arastirmanin sosyal medya reklamciligi alaninda incelenilen
influencer marketing ve veri stratejileri ile iliskili olup, anlik satin alma faaliyetlerinde
yonlendirici bir etkiye sahip oldugu literatirden elde edilen bulgularla desteklenmistir.
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