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Ozet

Internetin tiim toplumlarda mobil cihazlarda kullanimimin yayginlasmasi, dijital
pazarlamayi, tiiketiciye sundugu swrsiz iiriinler, fiyat karsilastirmasi, iicretsiz
kargo, kapida ddeme, iiriin iadesi ve degisimi, iiriine zahmetsizce kolay erisim ve
zamansal fayda saglamasi ile geleneksel pazarlamadan daha etkili kilmus,
tiiketicinin satin alma kararlarinda ve davramslarinda degisiklik meydana
getirmistir. Dolayisiyla bu ¢alismada, dijital pazarlamanin, tiiketicinin satin alma
davramislariny  nasil  etkiledigi arastirilmak  istenmistir. Arastirma  Tiirkiye
genelindeki 18 yas wve iistii kisilere yonelik olarak gerceklestirilmistir. Kolayda
ornekleminin uygulandigr calismada 986 kisiden veriler toplanmistir. Cevrimici ve
yilizyiize anket teknigi ile birlikte kullamlarak toplanan veriler SPSS 22 ile analiz
edilmistir. Analizler sonucunda katilimcilarin dijital pazarlama konusundaki
algilarimin ve gostermis olduklar: satin alma davramslarimin orta diizeyde oldugu
belirlenmistir. Calismada dijital pazarlama algisimin pazarlama algisinin kompiilsif
satin alma davramsin pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Dijital pazarlama
algist alt boyutlart agisindan bakildi§inda; giivenirlik algisimin kompiilsif satin
alma davramgim artirdigy; buna karsin rahatsiz edicilik algisinin kompiilsif satin
almay diisiirdiigii tespit edilmistiv. Dijital pazarlama algisinin hedonik satin alma
davramgimi pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Dijital pazarlama algisi alt
boyutlarmdan giivenirlik algisimin, bilgilendiricilik algisimn ve ikna edicilik
algistmin hedonik satin alma davramisina olumlu yonde etki ettigi goriilmiistiir.
Caligmada dijital pazarlama algisumn plansiz satin alma davramgim pozitif yonde
etkiledigi tespit edilmistir. Alt boyutlar agisindan yapilan analizde ise giivenirlik,
bilgilendiricilik ve ikna edicilik algis: plansiz satin alma davramgini olumlu yonde
etkilerken; rahatsiz edicilik algisimin plansiz satin alma davramgini olumsuz yonde
etkiledigi belirlenmigtir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Satin Alma Davramslari, Tiiketici,
Tiirkiye

Abstract

The widespread use of the Internet on mobile devices in all societies has made
digital marketing more effective than traditional marketing with the unlimited
products it offers to the consumer, price comparison, free shipping, payment at the
door, product returns and exchanges, effortless easy access to the product and time
benefits, and has made it more effective in the consumer’s purchasing decisions and
decisions caused a change in their behavior. Therefore, in this study, it was aimed
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Roli1” isimli doktora tezinden tiiretilmistir.
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to investigate how digital marketing affects the purchasing behavior of the consumer. The research was conducted for
people aged 18 and over across Tiirkiye. In the study where convenience sampling was applied, data was collected from
986 people. The data collected using online and face-to-face survey technique were analyzed with SPSS 22. As a result
of the analysis, it was determined that the participants’ perceptions about digital marketing and their purchasing
behavior were at a medium level. In the study, it was determined that digital marketing perception positively affects
compulsive purchasing behavior. When looked at in terms of digital marketing perception sub-dimensions; perception of
reliability increases compulsive buying behavior; On the other hand, it has been determined that the perception of
discomfort reduces compulsive buying. It has been determined that digital marketing perception positively affects
hedonic purchasing behavior. It has been observed that the perception of reliability, perception of informativeness and
perception of persuasiveness, which are the sub-dimensions of digital marketing perception, have a positive impact on
hedonic purchasing behavior. In the study, it was determined that digital marketing perception positively affects
impulsive purchasing behavior. In the analysis made in terms of sub-dimensions, the perception of reliability,
informativeness and persuasiveness positively affects impulsive purchasing behavior; It has been determined that the
perception of discomfort negatively affects impulsive purchasing behavior.

Keywords: CC Digital Marketing, Purchasing Behaviors, Consumer, Turkey
1. GIRiS

Teknolojinin gelismesiyle ortaya c¢ikan endiistriyel yenilikler hayatimizin her asamasinda
cesitli etkilerde bulunmustur. Teknoloji, cografi sinirlar1 asarak tiim diinyaya hiikmeden, diinya
iilkelerini global pazar yeri haline getiren etkili bir gii¢ olmakla birlikte kullanmay1 bilenler i¢gin ise
iyi bir silah haline gelmistir. Zaman ilerledikge insanlar degismis, iletisim sekli degismis, bununla
birlikte ticari formlar da degismistir. Hizla gelisen teknoloji, sosyal medya ve dijital pazarlama
araciligryla diinyanin her yerindeki insanlarla ve aligveris siteleriyle bulusan ve iletisim kuran
toplumlar yaratmistir. Klasik pazarlamanin yetersiz hale gelmesi, disa agilimin zor ve yiiksek
bedellerde olmasi, ticaretin elektronik tabana dogru yonelmesinde biiyiik etken olmustur.

Bu stirecin bir sonucu olan elektronik ticaret, pazarlama bi¢im ve modellerini degistirerek
iilkeler arasi sinirlamalar: kaldirmis, hizmeti tiiketicinin kapisina getirerek kolaylastirici olanaklar
tanimistir.  Isletmeler, geleneksel pazarlama ile elde edemeyecekleri satis miktarlarina dijital
pazarlama ile daha kisa siirelerde ulasilabilir duruma gelmistir. Glintimiizde isletmeler, e-ticaret
web siteleri ve mobil uygulamalarinda tiiketiciyle canli sohbet odalari, sohbet robotlar1 ve sesli
asistanlar vasitasiyla satiglarmi gerceklestirmektedir. Uye olan miisterilerin demografik bilgilerini
datalarina islemek suretiyle sik tekrarlayan teklif ve kampanyalar gibi reklam stratejilerini
kullanarak tiiketiciyi bagimli miisteri kategorisine getirmektedirler.

Internet kullaniminin cep telefonlarina kadar indirgenip uygulamalarin kullanim kolaylig
sunmasi, akilli telefonlarmn kullaniminin biiytiik-kii¢iik her yas grubunu kapsamasi, pandemi
sonrasinda evden alisveris kolayligini gorerek bu aliskanhigin devam etmesi e-ticaret pazarinin
hizla biiyiimesine yol agmistir. Tiiketicilere elektronik cihazlari kullanarak promosyon mesajlar
iletilmesi bigimi olan dijital pazarlama, daha fazla potansiyel miisteri getirmeyi hedeflerken, ayni
zamanda mevcut miisterilerle de sosyal medya, tiklama basina Odeme, arama motoru
optimizasyonu ve e-posta pazarlamasi gibi iletisim bigimlerini kullanarak baglanti kurulmas: giin
gectikce artmistir. Dolayisiyla bu ¢alismada gilintimiizde, potansiyel miisterileri gercek miisteriye
doniistiirmek icin sosyal medya platformlarinda reklam kampanyalarmi kullanarak, miisteriye en
yaygin ve kolay erisim saglama olanagi taniyan dijital pazarlamanin tiiketicinin satin alma
davranislar tizerindeki etkisi aragtirilmistir.

2. KURAMSAL CERCEVE
2.1.Dijital Pazarlama
Dijital pazarlama, dijital teknolojik araglarin ve dijital dagitim kanallarin kullanilmasi
suretiyle, tirtin ve hizmetlerin hedeflenen tiiketiciye ulastirilmasini saglamak, tiiketici iligkilerini
takip ederek siirekli canli tutmak ve olg¢iilebilir analiz sonuglarini elde etmek amaciyla pazarlama
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faaliyetlerinin yiiriitiilmesidir (Charlesworth, 2021, s. 2). DTO Diinya Ticaret Orgiitii'ne gore dijital
pazarlama; iiriin ve hizmetlerin {iretim, reklam, satis ve dagitiminin iletisim araglar1 vasitasiyla
yapilmasidir (Canpolat, 2001, s. 5).

Tagiyev’e (2005, s. 31) gore dijital pazarlama; “her tiirlii tirliniin ve hizmetin, bilgisayar ve
mobil iletisim kanallar1 vasitasiyla ilgili teknolojilerin (akilli kart-smart card, elektronik fon
transferi (EFT), POS terminalleri gibi) kullanilarak satilmasini ve satin alinmasini ifade etmektedir.

Dijital pazarlamanin giiniimiizde ragbet gormesi ve tercih edilmesi, isletmeleri ticari
sitelerini dijital pazarlama sitelerine déniistiirmelerine yoneltmistir (Bil ve Ozdemir, 2021, s. 125).
Dijital pazarlamanin yiiksek oranda izlenebilir ve Olgiilebilir olmasi avantaj saglamaktadir.
Glintimiizde kullanilan analitik ¢6ziimler, pazarlamacilarin kullanici davraniglarini ayrintili bir
sekilde izlemesine imkan vermektedir. Isletmeler, bireylerin bir baglantiya kag kez tikladiklarin,
web sayfasinda ne kadar siire kaldiklarini, e-postalari ne siklikla agtiklarmi, hangi iiriinlerle
ilgilendiklerini kullanilan aligveris yontemleri sayesinde oOgrenebilmektedirler. Miisterilerin
kullandiklar1 bu yontemlerin basinda; e-posta pazarlamasi, mobil pazarlama, icerik pazarlamasi,
influencer pazarlamasi, dijital reklam pazarlamasi, web site pazarlamasi, Arama Motoru
Optimizasyonu (SEO) ve Arama Motoru Pazarlamasi (SEM), interaktif pazarlama, viral pazarlama,
oyunlastirma teknigi (gamifications), tiklama basmma Odeme pazarlamasi, sosyal medya
pazarlamasi, satis ortakligi pazarlamasi, online halkla iliskiler PR pazarlama gibi yontemler
gelmektedir.

Bu yontemlerden Arama Motoru Optimizasyonu (SEO): SEO amaci, isletmeleri anahtar
kelimeler kullanarak arama motoru goriiniirlii§ii sonuglarinda en {ist siralara tasimak ve
isletmenin web sitesinin trafigini arama motorunda artirmaktir (Kumar, 2013:123; Dixit ve
Agarwal, 2015, s.1). Arama Motoru Pazarlamas: (SEM): Arama yapanlari, ilgili igerigin arama
listesinde goriilmesini saglayarak hedef siteye yonlendiren, isletmeyi arama motorlarinda iist
siralarda one ¢ikaran bir pazarlama teknigidir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2012, s. 490). Hedef
kitleye ulasmak amaciyla, “Google Ads”, “Bing Ads” ve “Yahoo Gemini” gibi arama motorlarinda
reklam vererek iiriin tanitim1 yapilmaktadir. Tiklama Bagina Odeme (PPC): Tiklama bagina ddeme
pazarlama sekli, iicretli reklamlar1 ve tamitilan arama motoru sonuglarimi gostermektedir. Bu, kisa
vadeli bir dijital pazarlama seklidir ve isletmeye yOnelik arama trafigini arttirmanin bir yoludur.
Sosyal Medya Pazarlamasi: Sosyal medya pazarlamasi, bir isletmenin sosyal medya kanallarimi
kullanarak yaptig1 her tiirlii satis eylemidir. Sosyal medyada “web sitesine git”, pazarlamanin ¢ok
onemli bir analitik pargasidir. Sosyal medya pazarlamasinda, gonderilerin performansini analiz
etme ve bu verilere dayali stratejiler olusturma konusunda da basarili olmak gerekmektedir. Icerik
Pazarlamasi: Marka bilinirligini artirmak ve takipgilerle iletisim kurmak igin, igerik yazi, blog
gonderileri, teknik incelemeler, e-kitaplar gibi kaynaklar, dijital video, hikdye anlatimi, podcast’lar
ve benzeri bir¢ok seyin paylasiminda kullanilmaktadir (Saruhan, 2018, s. 47-48). E-Posta Pazarlama:
Isletmelerin olusturduklar1 miisteri e-posta listesine miisteri ilgi alanina gore triin teklifleri
yapilarak satis ve eylem c¢agrisi teklifi sunmasi olarak tanimlanabilir (Ryan, 2016, s. 416-418).
Influencer Pazarlama (Fenomen): Dijital pazarlamanin en etkili pazarlama tekniklerinden olup, etkili
ve hatir1 sayilir kisilerden faydalanarak daha genis kitlelere ulasma bigimidir (Bayuk ve Aslan,
2018, s. 178). Mobil Pazarlama: Akilli telefon veya tabletlerle metin mesajlari, sosyal medya, web
siteleri, QR Kod, lokasyon bazli servisler, mobil reklamlari, yakin saha iletisimi, e-posta ve mobil
uygulamalar araciligiyla hedef kitleye ulasmay1 ifade etmektedir (Hopkins ve Turner, 2013, s. 129).
Dijital gésterim/Gériintiilii Reklam (Video Pazarlama): Isletmenin marka farkindaligmi yaratmak
amaciyla, goz asinaligini ve begeni olusturmak siiretiyle web sayfasinda banner reklamlar vererek
zengin medya goriintiilerini kullanmasidir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2012, s. 26). Interaktif
Pazarlama: Etkilesimli pazarlama olarak da bilinen interaktif pazarlama, isletmelerin miisterilerle
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aktif bir iletisim kurarak, bir sohbete dahil etmesiyle, miisterilerin memnuniyet diizeyinin pozitif
etkilenmesine ve online miisteri iliskilerinin iyilesmesine olanak veren reklam stratejisini
gerceklestirmesidir (URL 1). Viral Pazarlama: Sosyal platformlarda tiiketiciler tarafindan iiriin veya
hizmetle ilgili igeriklerin veya kampanyalarin agizdan agiza yayilmasi suretiyle reklam
yapilmasidir (Ewing vd. 2014, s. 205; Yang vd., 2010, s. 859). Online Halkla Iligkiler: Isletmeler,
internette hedef miisteri kitlelerine dijital halkla iliskiler ¢calismasiyla ulasarak bloglar, web siteleri,
sosyal medya, yeni medya, forumlar, fotograf/video paylasim siteleri, canli yayinlar, online basin
biiltenleri ve arama motoru optimizasyonu gibi aglar tizerinden cift yonlii iletisim kurmaktadirlar.
Olumsuz yorumlar ve sikayetler, PR uzmanlar1 tarafindan yamit verilerek minimize edilmeye
calisilir. Dijital Medya Planlamas: ve Satin Alma: Dijital reklam kampanyalariyla diisiik maliyetle
genis kitlelere ve dogru hedeflere yiiksek oranda erisim amaciyla yapilan ¢alismalardir (Odabasi
ve Oyman, 2009, s. 411). Satis Ortakligr Pazarlamas: (Bagli Pazarlama): Bagh pazarlama, dijital
pazarlamanin en popiiler bigimlerinden biridir. Etkileyici pazarlama olarak da bilinen bagh
kurulug pazarlamasi, endiistri uzmanlarinin ve sosyal medya etkileyicilerinin siirekli artan
popiilaritesinden yararlanarak birgok kurulus arasinda képrii kurulmasidir. Is birligi iginde olan
etkileyiciler, kurulusun {irtinlerini veya hizmetlerini ticret karsiliginda tanitmak ve kurulusa daha
fazla is getirmek ve yeni potansiyel miisteriler olusturmak igin, hedef kitlelerini yaymlarla, bloglar
veya videolarla meggul ederler. Tik-Tok, Instagram, YouTube gibi medya ve bloglar ana akim bir
eglence, haber ve iletisim bi¢imidir (Capon ve Hulbert, 2001, s. 566; Armstrong ve Kotler, 2003, s.
85).

Dijital pazarlama, pazarlama karmasinin bir unsuru olarak, iirtiniin dogru zamanda, dogru
yerde ve iyi bir fiyata sunulmasini saglayarak, tiiketicinin {iriinii satin almasinda etkili olan ve giin
gectikce Onemli hale gelen bir uygulamadir (Charlesworth, 2021, s. 2). Dijital pazarlama,
isletmelerle tiiketiciler arasinda aracisiz koprii kurularak tirtinlerin direkt alictya hizlica ulasmasin
saglayan, hizmeti tiiketicinin kapisina gotiirmek suretiyle geleneksel pazarlamadan siyrilarak
dijitalin tistiin Ozellik donanimiyla yeni bir imaj yaratan bir pazarlama yontemidir. Dijital
faaliyetler, isletmelerin internette goriintirliiglinii ve taninirligini artirirken, e-ticaret sitesinin daha
fazla takipci ve iiye sayisina erismesini, dolayisiyla da miisteri agin1 genisletmesini saglamaktadir.

2.2.Satin Alma Davranis1

Tiiketim, kisilerin fayda saglamak amaciyla mal veya hizmet satin almasi ve kullanmasi
eylemidir (Engin-Oztiirk, 2015, s. 8). Tiiketim kavrami hem ihtiyaglarin tatmini hem de psikolojik,
sosyolojik ve imgesel boyutlar olarak da degerlendirilmektedir (Kadioglu, 2014, s. 16). Kurulan e-
ticaret siteleri ve platformlar tiiketiciyi geleneksel alisveristen online alisverise yonelterek online
tiiketici kavramini meydana getirmistir (Yalgin, 2012, s. 19). Ister geleneksel olsun isterse de online
aligveriste olsun tiiketicilerin gostermis olduklar1 satin alma davranislar1 benzerlik gostermektedir.
Bu davranislar, tiiketicinin fiziksel ve psikolojik ihtiyaglarmi gidermek igin {irtinii ve hizmeti talep
etmesi ile baglamakta, ihtiyacinin giderilmesinden sonra da devam etmektedir (Altunisik vd., 2006,
s. 17). Tiiketici neyi, nereden satin alacagin, {iriin ya da hizmeti nasil ve ne zaman satin alacagimni
bilen ve bu siireclerde nasil tepkiler verecegini bilen kisidir. Tiiketiciler satin alma sonrasinda
edindikleri fonksiyonel faydanin yani sira tecriibeye dayali fayda ve sembolik faydaya
erismektedirler (Akturan, 2007, s. 237-252; Eren ve Erge, 2012, s. 4455-4482). Tiiketiciler iiriin ve
hizmetleri satin alirken pek ¢ok satin alma davranisi gosterebilmektedirler. Bunlardan bazilar
asagida alt basliklar halinde ele alinmaistir.

2.2.1. Plansiz (Impulsive) Satin Alma Davranisi

Kisinin bir tiriinti satin alabilmek igin, nedeni olmadan, tiiketiciyi tirtinii satin almaya
gidiileyen giiclii ve stirekli bir istek duymas: sonucunda ani bir kararla, iirtinii satin alma
eylemini gerceklestirmesidir (Rook, 1987, s. 189-199). Bu davranis, kisinin almay1 diistinmedigi bir
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iriinii gordiigii reklam ve promosyon gibi uyaranin etkisiyle ani verilen satin alma karar1 sonucu
meydana gelmektedir. Plansiz satin alma davranisi sonucunda edinilen tatmin ve memnuniyet
gibi olumlu duygular ve davramigsal reaksiyonlar tiiketiciyi siirekli yeni iirlinler satin almaya
yoneltmektedir. Tiiketicilerin plansiz satin alma davranmisi bir kisilik faktoriidiir ve bireysel
farklilik olarak kavramsallastirilmistir (Verplanken ve Herebadi, 2001, s. 71-83). Duygusal ve
bilissel boyutlardan olusan plansiz satin alma egilimi, duygusal boyutta, duyular, ruh hali, hisler
ve diirtii durumlarin1 kapsamaktadir. Biligsel boyutta ise, satin alma plani yok iken gelecegi
diisinmeden anlik hareket etmeyi ve bilissel diisiinmemeyi ifade etmektedir (Coley ve Burgess,
2003, s. 282-295). Plansiz tiiketim, kisilikten, mekandan, zamandan, kiiltiirel ve ekonomik
faktorlerden etkilenmektedir.

Plansiz satin alma davranisi, saf plansiz, hatirlatict plansiz, onerilen plansiz ve planlanmis
plansiz satin alma olmak tizere dort gruba ayrilmaktadir. Saf plansiz satin alma, pazara yeni giren
bir iiriiniin deneme maksath satin alinmasidir. Hatirlatict plansiz satin alma, alma niyeti olmadig
halde iiriiniin magazada goriilmesi ile ihtiyacin oldugu ortaya gikmasidir. Onerilen plansiz satin
alma, magazalarin iirliniin rengi ya da fiyati gibi Ozellikleri 6n plana koymasiyla tiiketiciyi
cezbederek satin alma eyleminin gergeklestirilmesidir. Planlanmig plansiz satin alma ise, aligveris
yapmak tiizere magazaya giren tiiketicinin alma niyeti olmadig1 halde farkli bir {irinii satin
almasidir. Siyah ¢anta almaya giden tiiketicinin magazada fikir degistirerek, bej bir ¢anta almasi ve
buna uygun ayakkab: da satin alarak alisveris listesine {iriin eklemesi ornek gosterilebilir (Stern,
1962, s. 59-62).

2.2.2. Kompiilsif Satin Alma Davranisi

Yogun bir diirtiiyle kisinin satin alma gilidiistinii denetleyememesinden dolay1 kisiyi maddi
yonden sikintiya diisiiren bir bozukluk olarak ifade edilmektedir (Tamam vd., 1998, s. 66-74).
Kompiilsif satin alma, kisinin bor¢glanmasi dolasiyla hissislesmesi sonucunda ani satin alma
diirtiisii diye tanimlanmaktadir (Rao, 2013, s. 1-19). Tiiketicinin statii sahibi olmas1 ve bir gruba ait
olma istegi kompiilsif tiiketimin tetikleyici unsurlarindandir. Tiiketicinin psikolojik durumu ve
kendine giiven eksikligi, bireylerde bu eksikligini stirekli alisveris yaparak kapatma istegi
yaratmaktadir. Kompiilsif tiiketiciler mutlu olmak igin tiriin ya da hizmet satin alirlar (Belk, 1998,
s. 139-168). Thtiya¢ duymadiklar iiriinleri satin almalari sonucunda gegici bir mutluluk
duymaktadirlar. Ancak kompiilsif tiiketiciler satin aldiktan sonra sugluluk hissi
duyabilmektedirler. Faber ve arkadaslar1 (1987, s. 132-135), kompiilsif tiiketicilerin davraniglarmin,
bagimhliga iliskin davraniglarla ayni ozellikleri tasidigini, diirtiilerle davranilarak zararlarmin
inkar edildigini ve basarisizliklarin her iki tarafta da tekrarlandigini ifade etmistir.

2.2.3. Hedonik/Hazc1 Satin Alma Davranisi

Tiiketicilerin almak istedikleri iirtine kars: algiladiklar1 duygusal uyarimlara gore satin alma
davranis seklidir (Okado, 2005, s. 43-53). Hedonik tiiketim kavrami, tiiketicinin {irtinlerle ilgili
deneyimi, fantezisi ve duygularim1 kapsayan nedenlerle {iiriin satin almasi olarak ifade
edilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982, s. 92-101). Hedonik tiiketimde tiiketiciler irtintin
fayda saglamasmin yaninda iiriiniin kisiye hissettirdiklerinden dolay1 da satin alma faaliyetinde
bulunurlar. Satin alma tecriibesi, iirlinti satin alarak sahiplenme duygusundan daha onemlidir
(Park vd., 2006, s. 433-446). Bagkasinin yerine {iiriin satin alan ve bos zaman degerlendirmek igin
aligveris yapan tiiketiciler de hedonik algilama hissetmektedirler (Maclnnis ve Price, 1987, s. 473-
491). Ttiiketicileri hedonik satin almaya yonelten bir¢ok neden bulunmaktadir. Tiiketicinin aligveris
sirasinda ihtiyaglardan ve zaman kavramindan uzaklasarak kendini kaptirmasi ve macera
aramasl, gevresiyle sosyallesmek icin alisveris yapmasi, stresten ¢ikmak igin aligveris yaparak
rahatlamasi, yeni iiriin ve trendleri takip edebilmek amaciyla fikir edinme istegi, 6zel giinlerde
bagkalarin1 mutlu etmek igin hediyeler almasi, indirim giinlerinde ucuza {iriin alarak firsatlar:
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yakalamasi ve kazanch aligveris yapmas: gibi hedonik nedenler goriilmektedir (Arnold ve
Reynolds, 2003, s. 77-95).

2.3.Dijital Pazarlama ve Satin Alma Davranislar Iligkisi

Dijital pazarlama, isletmelerin tiiketicilerle mekan ve zaman kavrami olmadan, elektronik bir
sistemde baglant1 kurarak ticaretin gelismesini saglamaktadir. Tiiketicinin dijital pazarda aligveris
yapmasi, pazarin yeniliklerini gormesini saglayacak, yeni iiriinlerin ya da ihtiya¢ duyulan
dirtinlerin satin aliminda firsatlar1 degerlendirerek satin alma kararinda etkili olacaktir. Dijital
pazarlamanin verimli kullanilmasi, olumsuzluklarin ve sinirlamalarin asgariye indirilmesiyle
birlikte bir iistiinliik araci olabilmektedir. Dijital pazarlamada, iiriin reklamlarmnin ilgisiz insanlara
da gosterilmesi sonucunda, tiiketici tiriiniin o anki albenisinden etkilenerek, ihtiya¢ duymadig:
halde {iriini satin almasiyla, satis amaci gergeklestirilmektedir (Kése ve Cakir, 2019, s. 209).
Tiiketicinin ihtiyact olmadig1 halde, aligveris sitelerine girip, son moda iiriinleri takip etmesi de
satin alma kararinda istek olusturmaktadir. Belki de hi¢ kullanmayacagi bir triinii satin
alabilmektedir. Yilbas1 aligverisi, anneler/babalar giinii, sevgililer giinii gibi geleneksel degerler,
tiiketicinin aklinda olmayan bir {irtinii dahi satin almasinda etki yaratmaktadur.

Tiiketiciler online satin alma davranisini, ihtiya¢ duyduklar iiriin ve hizmeti segerken
biitgesine uygun olarak fiyat bazli bir davranisa gore belirlerler. Biitcenin daha fazla olmasi
halinde almay1 hedefledigi tiriin ya da hizmetin fiyatina degil kaliteli olmasma Onem
verilmektedir (Ceylan, 2013, s. 41-58). Satin alma davranisi, saticinin miisteriyle olan halkla
iliskileri, satin alma kosullari, iirtinler arasindaki farklhiliklar ve markalar1 ile dogru orantili
degisebilmektedir. Ozellikle akilli telefonlarn yaygmlasmas: ile miisterilerin yenilikgi
yaklagimlara yonelmesi, isletmelere dijital platformlarda pazarlama yapmalar1 seklinde
yansimistir. Tiiketicilerin iirtinlerle ilgili yorumlari, geri bildirimleri, miisteriler arasinda yeni
iletisim yollar1 saglamakta, alim kararin tavsiyelerle hizlandirabilmektedir. Miisteriyle kurulacak
iletisim, reklam satig stratejileri ve uygulamalari miisterinin tutumunda degisiklik yaratarak, onu
satin almaya yoneltmektedir

Dijital pazarlamada igletmelerin etkinli§inin artmasi kurumlara rekabet tstiinligi
vermektedir. Tiiketicilerin {irtin ya da hizmet satin alma kararlar: ihtiyag¢ ve taleplerini ¢evrimici
mecralardan tedarik etmelerinde etkili olmaktadir. Tiiketici satin alma kararmi verirken
gereksinim duydugu {riiniin alternatiflerini arastirarak degerlendirme yapmakta, benzer
driinlerin fiyat karsilastirmalarii yaparak nihai karara varmaktadir (Oge, 2018, s. 46). Arastirma
yapan tiiketiciler, ayni {irtinti kullanan aile, cevre ya da diger tiiketicilerin yorumlarmi dikkate
almakta, kisisel olmayan dergi, gazete, makale, bloglar gibi bilgi kaynaklarindan da faydalanarak
satin alma kararinda etkilenmektedirler (Sayimer, 2014, s. 4). Tiiketiciler satin alma karar1 verirken
tercihlerini {irtintin Ozelliklerinden ziyade, tasidigi anlam ve imaj dogrultusunda da
yapmaktadirlar (Solomon vd., 2002, s. 269).

Markalar ve isletmeler, {irtinlerinin satisinda fenomenlerin sosyal medya hesaplar:
iizerinden reklamlarini gerceklestirmektedirler. Fenomenler daha ¢ok kisisel bakim ve kozmetik,
moda, teknoloji, alisveris ve kiiltiir-sanat konularinda takipgilerinin ilgisi ¢eken paylasimlarda
bulunmakta ve satin almalarinda olumlu etki yaratmaktadirlar (Avclar vd. 2018, s. 3-4).
Isletmeler, e-ticaret sitelerinin trafiginin artmasi amaciyla sosyal medya hesaplarinda, fenomenler
vasitasiyla tiiketiciyi yonlendirici linkler kullanmaktadirlar (Acar ve Ozatar, 2022, s. 25-28). Dijital
pazarlamanin en etkili pazarlama tekniklerindendir (Bayuk ve Aslan, 2018, s. 178). Referans
gruplarmin miisterinin tirtinti alip almama kararindaki etkisi kagimilmazdir. Ancak tinlii kisilerin,
irtin hakkindaki fikirlerini agiklayan konusmalarinin gercek olmadigi, iriiniin satilmas: igin
tiiketiciyi aldatmasinin sanal dolandiricilik hitkmiinde olmasi, dijital pazarlamanin giivenirligini
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zedelemektedir. Thtiya¢ goriilmeyen iiriinlerin de satis1 bu yolla algiy1 etkilemek suretiyle
gerceklesmektedir.

Tiiketicilerin sosyal paylasim platformlarinda yaptiklari olumlu ya da olumsuz
yorumlari, bir marka algist olusturarak diger satin alma karar esiginde bulunan
tiiketicilerin kararlarini etkilemektedir (Toksar1 vd., 2014, s. 3). Sosyal medya gruplarma iiye
olan tiiketiciler, sosyal aglarda birbirleriyle kurduklari iletisimlerde tiriinler hakkindaki olumlu ya
da olumsuz yorumlariyla birbirlerinin satin alma kararlarinda etkili olmaktadirlar. Sosyal
ortamlar, ortak tavir alan gruplar iceren, gruptaki kisilerde ortak algilama yaratan, yeni tavir,
tutum ve davraniglar edinilmesine yol agmaktadir. Sosyal, psikolojik ve kisisel faktorler tiiketicinin
satin alma kararinda etkili olan etmenlerdir. Yildirim (2017, s. 149) calismasinda tirtinler hakkinda
yapilan begenilerin tiiketicinin giiven duygusunu dogrudan pozitif etkiledigini ifade etmistir.
Algilama siirecinde sosyal medyadaki bir iiriine ait reklamin siirekli tiiketicinin 6niine ¢tkmasi, o
iirtin ve fiyati hakkinda bir imaj olusmasina neden olmaktadir. Reklamlar, referans gruplarimin
iriin deneme videolar1, arkadaslar ve ge¢mis deneyimlerin yorumlarda anlatilmas: tiiketicinin
kararini etkilemektedir.

Dijital pazarlama, tiiketicilere kapiya teslim olanagini sundugu igin, miisteri tirtinii aramak
igin zaman kaybetmediginden, kolayca satin alma iglemini yapmaktadir. Bil ve Ozdemir (2021, s.
121) isletmelerin iirtinlerini miisteriye hizli sekilde kapiya teslim etmede titiz davrandiklarini ifade
etmislerdir. Diger yandan tiiketicinin Ozelliklerine gore konaklama ve tatil gibi farkli talep
olusturan hizmetlerin dijital platformlarda satisa sunulmasi, hizmeti 6nceden almis tiiketici
yorumlarmin 6n planda tutulmasi, diger tiiketicilerin satin alim kararinda etkili olmaktadur.

Dijital aligveris ¢ok sayida tiriinii ve hizmetleri bir arada sunmakta olup, iiriin ve hizmetlerin
karsilastirmali fiyatlarim1 genis c¢apta verebilmektedir (Chang ve Wang, 2011, s. 334). Pazarlama
iletisiminde tiiketicinin iiriine olan ilgisinin satin alma istegine doniismesi, miisteriyle kurulan
iliskide inandiricilik, gekicilik ve giiciin 6n planda oldugu dijital pazarlamanin bilgi verici ve ikna
edici olmasi, ayn1 zamanda sik araliklarla ayni ciimleleri kullanarak hatirlatici olmasi siireyi
hizlandirmaktadir. Li, vd (2001, s. 13-30) calismalarinda interaktif {irlin sergilenmesinin
etkilesimi artirmakta oldugunu, tiiketicilerin sitede daha ¢ok kaldiklar1 ve aligveris
siirecine daha derinden dahil olduklarini ifade etmislerdir. Dijital pazarlamada {irtiniin
yararlarindan bahsederek nasil kullanilacagini ayrintisiyla gostermek, {iriine olan talebi artirarak
alma istegi yaratmaktadir. Aligverise zaman harcamadan, ¢aba sarf etmeden iiriiniin hizli bi¢imde
kapiya teslim edilmesi ve miisteriye tiim kolayliklarin saglanmasi, dijital satin alma diirtiisiinii
harekete gecirmektedir. Ayn1 zamanda internetten alisveris yapma aliskanligini getirmekte, hatta
aligveris c¢ilginligina doniisebilmektedir.

Tiirkiye’de internet {izerinden satin alma oranlari incelendiginde internet aligverisine
yonelik endigelerin her gecen giin azaldigl ve internetten alisveris yapan kitlenin bilyiidiigi
goriilmektedir (Alkis ve Karahan, 2019, s. 707). Dijital pazarlama tiiketici ile iiriin arasinda
dogrudan bir iletisimin kurulmasimni saglamaktadir. Tiiketicinin, irtinti kullanan kisilerin
yorumlarina ulasmasinda kolaylik saglanmasi, iirtinii alim kararmin hizlanmasimna yol agmaktadir.
Uriiniin satildig1 web e-ticaret sitelerinin kullanim kolaylig1 ve iceriginin miisterileri cezbetmesi,
web teknolojisinin online islemleri sorunsuz ve hizli yapmasi, destek hizmetlerinin kesintisiz
olmasi1 ve online yardimlagsma ile uzaktan baglanarak problemin ¢oziilmesi, iiriine olan giivenin
artmasina dolayisiyla da satiglarin hizlanmasina neden olmaktadir.

Tiiketiciler dijital diinyada gezinirken keyif duymakta, ayni zamanda deneyim ve
etkilesim aramaktadirlar (Kotler vd., 2017, s. 112). Sosyal medya verileri, insanlarin algilari,
tutumlar1 ve davraniglari hakkinda ince mekansal ve zamansal Olgeklerde ve genis kapsamlarda
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esi goriilmemis bir bilgi zenginligi sunmaktadir. Geleneksel sosyal ve cevresel veriler arasindaki
mekansal ve zamansal uyumsuzluk tarafindan genellikle yasaklanan olgeklerde insanlar ve cevre
arasindaki iligkilere iliskin i¢ gorii {iretmektedir. Bu veriler, sosyo-cevresel sistemler
aragtirmalarinda kullanim igin biiyiik bir potansiyele sahiptir. Sosyal medya platformlarini
kimlerin ve ne i¢in kullandiklarina iligkin 6nyargilar, bu verilerden elde edilecek olasi i¢ goriilerde
belirsizlik yaratmaktadir. Verilerin eksik oldugu alanlarda dogru sosyal medyay1 kullanmak gtiglii
kararlar alinmasinda etkili olabilmektedir.

3. YONTEM

Dijital pazarlamanin tiiketicinin satin alma davranislarinda yaptig1 etkiyi arastirmak iizere
yapilan bu ¢alismanin amaci; diinyada ve Tiirkiye’de dijital pazarlama alaninda meydana gelen
gelisimlerin Tiirkiye tiiketici profilinin satin alma davranislarina etkisini 6l¢gmektir. Bunun 6nemi
tiiketicilerin satin alma davranig ve aligkanliklarinda meydana gelen gelismelere bagli olarak
isletmelerin geleneksel pazarlama anlayisinda dijital pazarlamaya gegislerini hizlandirmak ve
gecimlerini kolaylagtirmaktir. Bu gergeveden; evren olarak Tiirkiye genelindeki 18 yas tistii kisileri
kapsamaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) 2023 yili verilerinden; Tiirkiye niifusunun
85.372.377 kisi oldugu tespit edilmistir. Arastirma alaninin genis olmasindan dolay: arastirmada
orneklemeye basvurulmustur. Kolayda ornekleme yontemi ile 18 yas ve iistii kisilerden veriler
toplanmistir. Bu cercevede 986 kisi arastirmaya katilmistir. Arastirmaya katilan kisilerin
demografik 6zelliklerine gore dagilimi Tablo 1'de goriilmektedir.

Tablo 1. Katiimcilarin Genel Ozelliklerine iliskin Bulgular

Cinsiyet n %
Erkek 579 58,7
Kadin 407 41,3

Medeni Durum n %
Evli 710 72,0
Bekar 276 28,0

Egitim Durumu n %
[kdgretim 53 54
Lise 173 17,5
On Lisans 138 14,0
Lisans 372 37,7
Lisanstistii 250 25,4

Yas n %
18-24 Yas 128 13,0
25-34 Yas 169 17,1
35-44 Yas 410 41,6
45-59 Yas 201 20,4
60 Yas ve Ustii 78 7,9

Genel Toplam 986 100

Arastirmaya toplam 986 kisi katilmayr kabul etmistir. Bu kisilerden %58,7’si erkek ve
%41,3'1 kadindir. Kadin ve erkeklerin %72’si evli ve %281 bekardir. Katilimallarin %5,4'ti
ilkogretim, %17,5'i lise, %14’11 6nlisans, %37,7’si lisans ve %25,4’1i lisansiistii egitime sahiptir. Yas
gruplar1 agisindan bakildiginda; %13'tniin  18-24 yaslarinda, %17,1'inin 25-34 yaslarinda,
%41,6’sinin 35-44 yaslarinda, %20,4tintin 45-59 yaslarinda, %7,9unun 60 yas ve iistii oldugu
gortilmektir.
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Arastirma verilerinin toplanmasinda ¢evrimic¢i ve yiizyiize anket teknigi birlikte
kullanilmistir. Bireylerin satin alma davramnislarini 6l¢gmek i¢in Semiz’in (2017) 30 sorudan olusan
51 likert tipi 6lgegi kullanilmistir. Bireylerin dijital pazarlama ile ilgili algilarini 6l¢mek igin de
Cigekdagi'nin (2022) 17 sorudan olusan 5°1i likert tipi 6lgegi kullanilmistir. Toplanan veriler SPSS-
22 istatistik programu ile analiz edilmistir. Arastirmada kullanilan olgeklerin yapisal gegerliligi,
Aciklayicl Faktor Analizi (AFA) ile giivenirlik diizeyleri Cronbach Alpha ile test edilmistir. Ikinci
asamada Katilimcilarin dijital pazarlama ile ilgili algilar1 ve satin alma davranislarini belirlemek
igin aritmetik ortalamalardan yararlanilmis ve séz konusu aritmetik ortalamalar Ozdamar (2001, s.
145) tarafindan onerilen “1.00-1.80 = kesinlikle katilmiyorum, 1.81-2.60 = katilmiyorum, 2.61-3.40 =
kararsizim, 3.41-4.20 = katiliyorum ve 4.21-5.00 = kesinlikle katiliyorum” deger araliklarina gore
yorumlanmistir. Ugiincii asamada ise tiiketicilerin dijital pazarlamaya iligkin algilarmin satin alma
davraruglari tizerindeki etkisini test etmek icin basit ve ¢oklu regresyon analizleri yapilmustir.

4. BULGULAR
4.1. Gegerlilik ve Giivenirlik Bulgular:
Tiirkiye’deki kisilerden toplanan veriler dogrultusunda Dijital Pazarlama Olgegine AFA
uygulanmis ve elde edilen yapinin giivenirligine bakilmistir. {lgili bulgular Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 1. Dijital Pazarlama Olgeginin Iliskin AFA ve Giivenirlik Sonuclar

Boyutlar Maddeler FYailj(lt((;r Ozdeger VSZ;TS a
DP9 0,884
DP8 0,884
Guvenirlik DP7 0,882 5,503 32,370 0,931
DP10 0,847
DP6 0,804
DP3 0,888
DP4 0,877
Bilgilendiricilik DP2 0,873 4,190 24,648 0,915
DP1 0,858
DP5 0,792
DP12 0,931
DP11 0,927
Rahatsiz Edicilik 2,431 14,303 0,955
DP13 0,901
DP14 0,891
DP15 0,940
ikna Edicilik DP16 0,935 1,879 11,055 0,944
DP17 0,923
Toplam Varyans Orani 82,376
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,883 0,856
Bartlett Kiiresellik Testi X2=15421,159 0,000

Katillmcilarin dijital pazarlama algisini 6lgen 6lgek 17 ifadeden olugsmakta olup elde edilen
cevaplar gercevesinde faktor analizi uygulanmigtir. Analiz sonucunda 6lgegin 4 faktorlii bir yap1
gosterdigi ve faktor yiiklerinin 0,79-0,94 arasinda degistigi tespit edilmistir. Dijital Pazarlama
Olgegi toplam varyansin %82,376’smm1 aciklamaktadir. Olgegin KMO degeri 0,883 ve Bartlett
kiiresellik testi degeri p<0,000 oraninda anlamli bulunmustur. KMO degerinin en az >0,60 ve
faktor yilik degerlerinin 20,35 olmas: gerektigi diistincesinden hareketle; 6lgegin faktor analizine
uygunluguna ve faktor yiiklerinin de kabul edilebilir diizeyde olduguna karar verilmistir
(Biiytikoztiirk, 2007). Ayrica 6lgegin giivenirlik katsayis1 a=0,856 diizeyinde ¢ikmistir. Giivenirlik
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boyutu i¢in a=0,931; Bilgilendiricilik boyutu i¢in a=0,915; Rahatsiz Edicilik boyutu i¢in a=0,955 ve
Ikna Edicilik boyutu i¢in a=0,944 olarak bulunmustur. Bu degerlerin a=0,70’in {izerinde olmasi,
olgegin yiiksek giivenilirlikte oldugu anlamina gelmektedir (Kline, 2016).

Katilimcilarin satin alma davranislarini 6lgen dlgege iliskin AFA ve giivenirlik testi sonuglar:
Tablo 3'te goriilmektedir.

Tablo 2. Satin Alma Davraniglar Olgeginin AFA ve Giivenirlik Sonuglar

Faktor . . Varyans
Boyutlar Maddeler Yiikii Ozdeger O?a,m a
SD7 0,943
SD8 0,933
SD6 0,932
SD19 0,923
SD10 0,923
SD13 0,919
Kompiilsif Satin Alma SD17 0,915
pDavram§1 Do Do 13044 43481 0986
SD15 0,912
SD14 0,896
SD11 0,890
SD12 0,885
SD16 0,880
SD18 0,835
SD22 0,917
SD23 0,915
SD21 0,914
SD25 0,910
_ SD24 0,909
Hedogfvfzsgflma SD20 0,865 7,535 25115 0,957
SD26 0,846
SD28 0,825
SD27 0,801
SD29 0,798
SD30 0,730
SD3 0,938
SD5 0,928
Plan;zvsf:;fﬁlma SD2 0921 3,668 12226 0971
SD4 0,913
SD1 0,900
Toplam Varyans Orani 80,822
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,947 0,925
Bartlett Kiiresellik Testi X?2=43836,219 0,000

Varimax rotasyonlu agiklayici faktdr analizi sonuglarma gore satin alma davranislar
Olgeginin KMO degeri 0,947 ve Bartlett degeri x2=43836,219 olarak bulunmustur. Bu deger p<0,001
deger araligina gore anlamh gikmustir. Olgegin toplam varyans agiklama orani %80,822 olarak
tespit edilmis olup >0,55'in iizerinde oldugu belirlenmistir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Faktor yiik
degerlerinin kabul edilen deger (=0.35) tizerinde oldugu tespit edilmis olup (Biiyiikoztiirk, 2002),
0,73-0,94 arasinda degistigi goriilmektedir. Olgegin geneli a=0,925 oranin giivenilir bulunurken, alt
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boyutlar olan kompiilsif satin alma davramsi a=0,986; hedonik satin alma davranist a=0,957 ve
plansiz satin alma davranis1 a=0,971 olarak tespit edilmistir. Bu degerler >0.70 kuralina gore arzu
edilen smuir tizerinde oldugu ortaya ¢ikmistir (Kalayci, 2010).

4.2.Dijital Pazarlama ve Satin Alma Davraniglarina iliskin Bulgular
Calismanin bu kisminda; katilimcailarin dijital pazarlama konusundaki algilarini ve gostermis
olduklar1 satin alma davraniglarini belirlemek igin tanimlayici istatistiklerden olan aritmetik
ortalama ve standart sapma degerlerine bakilmistir. Tablo 4'te aritmetik ortalamalara iliskin
bulgular goriilebilmektedir.

Tablo 3. Dijital Pazarlama ve Satin Alma Davraniglarina Iligskin Bulgular

Degiskenler n | Min. | Max. X SS
Dijital Pazarlama Algis1 986 1,06 5,00 | 3,015 | 0,775
Guivenirlik 986 | 1,00 | 5,00 | 2,905 | 1,301
Bilgilendiricilik 986 | 1,00 | 5,00 | 2,875 | 1,165
Rahatsiz Edicilik 986 | 1,00 | 5,00 | 3,126 | 1,352
Ikna Edicilik 986 | 1,00 | 5,00 | 3,211 | 1,353
Satin Alma Davranisi 986 1,23 5,00 | 3,160 | 0,795
Kompiilsif Satin Alma Davranist 986 1,00 500 | 3,219 | 1,307
Hedonik Satin Alma Davranisi 986 1,00 500 | 3,105 | 1,159
Plansiz Satin Alma Davranist 986 1,00 500 | 3,128 | 1,383

Aragtirmaya katilan kisiler dijital pazarlamay1 kismen giivenilir (X=2,90), bilgilendirici
(X=2,87), ikna edici (X=3,12) ve rahatsiz edici (X=3,21) bulmaktadirlar. Katilimcilarin kismen
kompiilsif (X=3,21), kismen hedonik (X=3,10) ve kismen plansiz (X=3,12) satin alma
davraniglarinda bulunduklar: belirlenmistir.

4.3.Dijital Pazarlamanin Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki Etkisine iliskin Bulgular
Calismanin bu kisminda; katilimcilarin dijital pazarlama konusundaki algilarinin satin alma
davraniglar iizerindeki etkisi hem genel hem de boyutlar agisindan ayr1 ayr incelenmistir. Dijital
pazarlama algisinin kompiilsif satin alma davranig: tizerindeki etkisine yonelik bulgular Tablo 5'te
verilmisgtir.

Tablo 4. Dijital Pazarlama Algisinin Kompiilsif Satin Alma Davranigi Uzerindeki Etkisi

Degiskenler B S.H B t p
Sabit 1,314 0,155 8,843 0,000"
Dijital Pazarlama Algis1 0,632 0,050 0,375 0,644 0,000
R=0,375 R2=0,141 Adj. R?=0,140 F=161,189; p<0,05

“p<0,05

Dijital pazarlama algis1 ve kompiilsif satin alma davranisgr ile ilgili model anlamli bulunmus
olup [F=161,189; p<0,05], dijital pazarlama algisinin kompiilsif satin alma davranisimi %14
oraninda etkiledigi tespit edilmistir.

Dijital pazarlama algis1 alt boyutlarin1 kompiilsif satin alma davranisi tizerindeki etkisi ¢oklu
regresyon analizi ile test edilmis ve ilgili bulgular Tablo 6’da gosterilmistir.
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Tablo 5. Dijital Pazarlama Alt Boyutlariin Kompiilsif Satin Alma Davranisi Uzerindeki Etkisi

Degiskenler B S.H p t p
Sabit 1,591 0,149 10,688 0,000
Gtlivenirlik 0,243 0,032 0,242 7,724 0,000
Bilgilendiricilik -0,037 0,032 -0,033 -1,174 0,241
Rahatsiz Edicilik -0,343 0,030 -0,355 -11,618 0,000
Tkna Edicilik -0,014 0,028 -0,014 -0,488 0,625
R=0,505 R2=0,255 Adj. R2=0,252 F=84,088; p<0,05

*p<0,05

Dijital pazarlama algis1 alt boyutlari ile kompiilsif satin alma davranis: i¢in kurulan model
anlamli  bulunmustur [F=84,088;, p<0,05]. Buna gore; dijital pazarlamanin giivenirlik,
bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik ve ikna edicilik alt boyutlarmin birlikte kompiilsif satin alma
davranigini %25,2 oraninda etkiledigi goriilmektedir. Modelde anlamli sonuglar veren degiskenler
incelendiginde; giivenirlik algisinin kompiilsif satin alma davramismi 0,243 birim artirdig; buna
karsin rahatsiz edicilik algisinin kompiilsif satin almay1 0,434 birim diistirdiigii tespit edilmistir.

Dijital pazarlama algisinin hedonik satin alma davranisi tizerindeki etkisine yonelik bulgular
Tablo 7’de verilmistir.

Tablo 6. Dijital Pazarlama Algisinin Hedonik Satin Alma Davrarns: Uzerindeki Etkisi

Degiskenler B S.H B t p
Sabit 1,322 0,136 9,704 0,000
Dijital Pazarlama Algis1 0,591 0,044 0,396 13,520 0,000"
R=0,396 R2=0,157 Adj. R=0,156 F=182,796; p<0,05

*p<0,05

Dijital pazarlama algis1 ve hedonik satin alma davranisi ile ilgili model anlamli bulunmustur
[F=182,796; p<0,05]. Buna gore dijital pazarlama algisinin hedonik satin alma davranisin1 %15,6
oraninda etkiledigi tespit edilmistir.

Dijital pazarlama algis1 alt boyutlarin1 hedonik satin alma davranig: iizerindeki etkisi ¢oklu
regresyon analizi ile test edilmis ve ilgili bulgular Tablo 8'de gosterilmistir.

Tablo 7. Dijital Pazarlama Alt Boyutlarmin Hedonik Satin Alma Davranisi Uzerindeki Etkisi

Degiskenler B S.H B t p
Sabit 0,880 0,114 7,699 0,000
Gtivenirlik 0,086 0,024 0,097 3,569 0,000
Bilgilendiricilik 0,345 0,024 0,347 14,105 0,000
Rahatsiz Edicilik 0,018 0,023 0,021 0,796 0,426
Tkna Edicilik 0,444 0,022 0,518 20,634 0,000
R=0,665 R?=(0,442 Adj. R?=0,440 F=194,504; p<0,05

“p<0,05

Dijital pazarlama algist alt boyutlar1 ile hedonik satin alma davranisi igin kurulan model
anlamli bulunmustur [F=194,504; p<0,05]. Buna gore; dijital pazarlamanin giivenirlik,
bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik ve ikna edicilik alt boyutlarinin birlikte hedonik satin alma
davranisint %44 oraninda etkiledigi belirlenmistir. Modelde anlamli sonuglar veren degiskenler
incelendiginde; giivenirlik algisinin 0,086 birim, bilgilendiricilik algisinin 0,345 birim ve ikna
edicilik algisitnin 0,444 birim hedonik satin alma davranisina olumlu yonde etki ettigi
goriilmektedir.
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Dijital pazarlama algisinin plansiz satin alma davranis tizerindeki etkisine yonelik bulgular
Tablo 9’da verilmistir.

Tablo 8. Dijital Pazarlama Algisinin Plansiz Satin Alma Davramsg: Uzerindeki Etkisi

Degiskenler B S.H p t p
Sabit 0,907 0,161 5,628 0,000
Dijital Pazarlama Algisi 0,737 0,052 0,413 14,242  0,000"
R=0,413 R2=0,171 Adj. R>=0,170 F=202,822; p<0,05

“p<0,05

Dijital pazarlama algis1 ve plansiz satin alma davranisi ile ilgili model anlamli bulunmustur
[F=202,822; p<0,05]. Buna gore; dijital pazarlama algisinin plansiz satin alma davranisini %17
oraninda etkiledigi tespit edilmistir.

Dijital pazarlama algis1 alt boyutlarini plansiz satin alma davranigi tizerindeki etkisi ¢oklu
regresyon analizi ile test edilmis ve ilgili bulgular Tablo 10’da gosterilmistir.

Tablo 9. Dijital Pazarlama Alt Boyutlarinin Plansiz Satin Alma Davranist Uzerindeki Etkisi

Degiskenler B S.H B t p
Sabit 1,564 0,149 10,530  0,000"
Giivenirlik 0,551 0,031 0,518 17,523 0,000
Bilgilendiricilik 0,068 0,032 0,057 2,143 0,032
Rahatsiz Edicilik -0,150 0,029 -0,146 -5,080 0,000
Tkna Edicilik 0,096 0,028 0,094 3,436 0,001
R=0,582 R2=0,338 Adj. R?=0,336 F=125,352; p<0,05

*p<0,05

Dijital pazarlama algis1 alt boyutlar: ile plansiz satin alma davranisi i¢in kurulan model
anlamli bulunmustur [F=125,352; p<0,05]. Buna gore; dijital pazarlamanin giivenirlik,
bilgilendiricilik, rahatsiz edicilik ve ikna edicilik alt boyutlarmin birlikte plansiz satin alma
davranisini %33,6 oraninda etkiledigi belirlenmistir. Modelde anlamli sonuglar veren degiskenler
incelendiginde; giivenirlik algisinin 0,551 birim, bilgilendiricilik algisinin 0,068 birim ve ikna
edicilik algisinin 0,096 birim plansiz satin alma davranigina olumlu yonde etki ettigi
goriilmektedir. Buna karsin dijital pazarlamanin rahatsiz edici algisinin plansiz satin alma
davranisina 0,150 birim olumsuz yonde etki ettigi belirlenmistir.

SONUC

Dijital pazarlamanin tiiketicilerin satin alma davraniglar tizerindeki etkilerinin incelendigi
bu ¢alismaya Tiirkiye genelinden toplam 986 katilimar istirak etmistir. Arastirmaya katilan kisiler
dijital pazarlamay: kismen giivenilir, bilgilendirici, ikna edici ve rahatsiz edici bulmustur.
Katilimcilarin kismen kompiilsif, kismen hedonik ve kismen plansiz satin alma davranislarinda
bulunduklar belirlenmistir. Giindal (2022) ise ¢alismasinda hedonik ve faydaci tiiketim {izerinden
plansiz satin alma davranisini cinsiyete gore incelemis olup, hedonik ve faydaci aligveris
egilimindeki tiiketicilerin plansiz satin alma egilimleri arasinda anlamli farklihik bulmustur. Bu
farkin diger onceki galismalarda kadinlarda erkeklerden daha fazla oldugu tespit edilmisken, bu
arastirmada ise tam aksi durum sonucuna varilmistir (Giindal, 2022, s.32). Islek (2012)in
calismasinda ise yas gruplarma gore tiiketicinin sosyal medyada satin alma davramslarinda
anlamli bir farklilhik bulunmazken, aylik gelir diizeyine gore sosyal medyada tiiketici satin alma
davranisinda kismen farkliik bulmustur (fslek,2012, s.131-139). Aytekin ve Ay (2015)1n
aragtirmasma gore ise, hedonik tiiketim ile plansiz satin alma davranis iliskisinin pozitif yonde
oldugu, zayif ancak anlaml bir iliski bulundugu sonucuna varilmistir.
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Calismamizda dijital pazarlama algisinin kompiilsif satin alma davramsinmi pozitif yonde
etkiledigi tespit edilmistir. Dijital pazarlama algis: alt boyutlar1 acisindan bakildiginda; giivenirlik
algisinin kompiilsif satin alma davramisini artirdigy; buna karsin rahatsiz edicilik algisinin
kompiilsif satin almay: diisiirdiigii tespit edilmistir.

Dijital pazarlama algisinin hedonik satin alma davranmisini pozitif yonde etkiledigi tespit
edilmistir. Dijital pazarlama algis1 alt boyutlarindan giivenirlik algisinin, bilgilendiricilik algisinin
ve ikna edicilik algisiin hedonik satin alma davranisina olumlu yonde etki ettigi goriilmiistiir.
Colakoglu-Giirer (2021)'in calismasinda dijital pazarlama araglar ile tiiketicilerin satin alma
kararlar1 arasinda pozitif yonlii orta diizeyde bir iliskinin var oldugu ve bunun sonucunda
tiiketiciyi satin almaya yonelttigi belirtilmis olup, tiiketicilerin bir kismimin hedonik satin alma
davranisinda bulundugu kabul edilmistir (Colakoglu-Giirer, 2021, s.27). Giirdin (2019) tarafindan
sosyal medyanin hedonik satin almadaki rolii hakkinda yapilan calismada, Fomo (gelismeleri
kacgirma korkusu) ile hedonik tiiketim iligkisi incelenmis, bulgu sonucuna gore kadinlarin sosyal
medyay1 erkeklerden daha cok kullanmalari nedeniyle hedonik tiiketimlerinin de daha fazla
oldugu tespit edilmistir.

Calismada dijital pazarlama algisinin plansiz satin alma davranisini pozitif yonde etkiledigi
tespit edilmistir. Alt boyutlar agisindan yapilan analizde ise giivenirlik, bilgilendiricilik ve ikna
edicilik algis1 plansiz satin alma davranisini olumlu yonde etkilerken; rahatsiz edicilik algisinin
plansiz satin alma davranisin1 olumsuz yonde etkiledigi belirlenmistir. Cigekdagi'min (2022) dijital
pazarlama uygulamalarinin tiiketici satin alma davraniglar tizerindeki etkisinin Y kusag {izerine
yaptig1 aragtirmasinda benzer destekleyici sonuglar bulmustur. Dijital pazarlama uygulamalarinin
bilgilendiriciligi, ikna ediciligi ve giivenirliliginin tiiketicinin satin alma davranisin1 olumlu yonde
etkiledigi gortilmiistiir. Ancak dijital pazarlamanin rahatsiz ediciliginin g¢alismamizda ¢ikan
sonucu desteklemedigi, Y kusag: tiiketicinin satin alma davranisini etkilemedigi anlasilmistir.
Altunyay’in (2020) yapmis oldugu sosyal medya pazarlamasmin tiiketici satin alma davranislar:
tizerine etkisinde Ankara ili Ornegi arastirmasinda, tiiketicilerin satin alma oncesinde ve
sonrasindaki davranislarinda sosyal medya dijital pazarlamasinin etkileme diizeyinde pozitif
yonde anlamh bir iliski oldugu sonucuna varilmistir. Yigit (2019) ise ¢alismasinda plansiz satin
alma davranisinda ve hedonik satin almada kadinlarin oraninin erkeklere gore daha yiiksek
oldugunu tespit etmistir (Yigit, 2019).

Sonug olarak; elde ettigimiz sonuglar ve yorumlamamiz dogrultusunda, tiim diinyay: etkisi
altma alan dijital pazarlama doniisiimiiniin erisim kolaylig1 ve avantajlar ile tiiketicilerin satin
alma davraniglarinda degisime yol actig1 goriilmektedir. Dijital pazarlama, bilgi verici ve daha ¢ok
ikna edici ozelligiyle giivenirlilik sagladigindan dolayi, tiiketicilerin satin alma karar siirecini
kisaltarak, hedonik duygularla plansiz ve kompiilsif satin alma davranisinda bulunmalarinda
etkili olmaktadir. Dijital pazarlamanin bilgilendiriciligi, ikna ediciligi ve giivenirliligi, tiiketicinin
kompiilsif satin alma davranigini artirmakta oldugu, ayn1 zamanda plansiz ve hedonik satin alma
davraniginda pozitif yonde etkisi oldugu belirlenmistir. Buna karsin, dijital pazarlamanin rahatsiz
edicilik algisinin, plansiz satin alma ve kompiilsif satin alma davranislarinda olumsuz yonde etkili
oldugu anlasilmaktadir. Aligverisi bir kagis, macera ve eglence olarak algilayan ya da iiriin satin
alarak problemlerinden uzaklasma ve 0zgiivenini kazanma duygusu elde etme cabasinda olan
tiiketicilerin satin alma davraniglarim1 olumlu yonde artirma amaciyla, dijital pazarlama yapan
isletmelere katki saglamasi agisindan bu ¢alismalar: dikkate almalar 6nerilir.

Arastirmada ortaya c¢lkan sonuglar degerlendirildiginde sosyal medya ve dijital
pazarlamanin siirekli gelisip degiserek dijitallesmesiyle yeni dijital diinyaya uyum sagladig:
goriilmektedir. Sonuglardan anlasildig: iizere dijital pazarlama araglarinin satin alma 6ncesinde
tiiketicinin satin alma davraniglarinda yaptig1 etkinin, satin alma sonrasinda da devam ettigi
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goriilmiistiir. Tez ¢alismasinin kapsami ve sonuglari ileride yapilacak olan akademik ¢alismalarda
yol gosterici olabilecektir. Arastirmada oOrneklem biiyiikliigii genisletilebilir, kullanilacak
baglamlar degistirilebilir ve gelistirilebilir.
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