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UNIVERSITE OGRENCILERININ DiJiTAL PAZARLAMAYA YATKINLIK DUZEYLERININ
BELIRLENMESI UZERINE BiR ARASTIRMA

Hatice Dilara KESKIN? Hiiseyin Sabri KURTULDU?

OZET

Calismanin amaci, iiniversite Ogrencilerinin kullandiklar1 sosyal medya aracglari, dijital pazarlama
uygulamalariyla ilgili farkindalik diizeyleri ve sosyal medyada harcadiklart zamanin, dijital pazarlamaya
yatkinlik diizeyleri iizerindeki etkilerini belirlemektir. Karadeniz Teknik Universitesi Kanuni kampiisiindeki
degisik fakiilte, bolim ve smiflarinda 6grenim goren 450 iiniversite dgrencilerine anket uygulanmustir.
Istatistiki yontem olarak Coklu Regresyon Analizi kullanilmistir. Calismada, 6grencilerin dijital pazarlama
uygulamalariyla ilgili farkindalik diizeylerinin dijital pazarlamaya yatkinlik diizeylerini etkiledigi sonucuna
vartlmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Yatkinlik Diizeyi, Regresyon Analizi.
Jel Kodlari: M30, M31.

A RESEARCH ON DETERMINING THE UNIVERSITY STUDENTS’ PROCLIVITY LEVEL TO
DIGITAL MARKETING

ABSTRACT

The aim of the study is to determine the social media tools used by university students, the awareness level
about digital marketing applications, and the impact on the proclivity level for digital marketing when they
spend time on social media. A questionnaire was applied to 450 university students studying from different
faculties, departments and classes in Karadeniz Technical University Kanuni campus. Multiple regression
analysis was used as a statistical method. In the study, it was concluded that the students” awareness level about
digital marketing applications affects their proclivity level to digital marketing.

Keywords: Digital Marketing, Proclivity Level, Regression Analysis.
Jel Codes: M30, M31.

1. GIRiS

Degisen diinyada nihai tiiketicilere ulagmak i¢in firmalar ¢esitli iletisim araglarimi kullanilmaktadirlar. Bu
iletisim araglarindan biri de dijital pazarlamadir. Kaya’ya (2010: 105) gore dijital pazarlama, “pazarlamada
dijital araglarin yogun kullanildigi uygulamalari ifade etmektedir. Dijital pazarlama uygulamalar1 sayesinde,
pazarlamanin biitin yonlerinde firma-miisteri baglantisin1 adeta 151k hiziyla gercgeklestirmek miimkiin
olabilmektedir”.

Bu calismada, dijital pazarlama ve dijital pazarlama uygulamalarinin tiiketiciler tarafindan tercih edilme
nedenleri ve bu uygulamalara yonelik egilimleri {izerinde durulmustur. Calismanin amaci, tiiketiciler tarafindan
kullanilan sosyal medya araglari, dijital pazarlama uygulamalariyla ilgili farkindalik diizeyleri ve sosyal
medyada harcadiklar1 zamanin dijital pazarlamaya yatkinlik diizeyleri lizerindeki etkisini ortaya koymaktir.

Bu baglamda caligmada ilk olarak konunun teorik altyapisi ele alinmistir. Daha sonra konu ile ilgili yapilmis
ulusal ve uluslararasi calismalardan bahsedilmistir. Son olarak Karadeniz Teknik Universitesi Kanuni

! Dog. Dr., Karadeniz Teknik Universitesi, IIBF, Isletme Béliimii, dkeskin@ktu.edu.tr
2 Prof. Dr., Karadeniz Teknik Universitesi [IBF, Isletme Boliimii, hskurtuldu@hotmail.com

~117 ~

"8CT-LTI ‘#I -1UDS 4 1) ‘So1pnjS SSauUISNG pup SOMUUOUODT fO [DUINOL [DGOID) *, BUMSEIY IIg SULIDZ() ISSWUIMIOE UIULIIASZN( NIUDHEX

ekewefrezed (@I UIULLD[IOUIZQ) ONSIOATUL),, (§707) NATNLYN Hqes WKSSNH 2% BIR[I 01eH ‘NIMSE 201y SIYL anD oL / 1s1bjig akumy appyvpy



GJEBS

Global Journal of Economics and Business Studies
Kiiresel Iktisat ve Isletme Calismalar: Dergisi
http: //dergipark.gov.tr/gumusgjebs - ISSN: 2147-415X
Kis-2018 Winter-2018
Cilt: 7 Say1: 14 (117-128) Volume: 7 Issue: 14 (117-128)

kampiisiindeki degisik fakiilte, boliim ve smiflarinda 6grenim goéren 450 iiniversite Ogrencisine anket
uygulanmis ve elde edilen veriler dogrultusunda 6grencilerin dijital pazarlamaya yatkinlik diizeyi iizerinde
etkili olan degiskenler Coklu Regresyon Analizi yardimiyla tespit edilmeye ¢alisilmistir.

2. TEORIK ALTYAPI
2.1. Dijital Pazarlamanin Tanimi

Dijital pazarlama, potansiyel miisterilere ulasmak, onlar1 miigterilere doniistirmek ve korumak ig¢in dijital
teknolojileri kullanarak mallarin veya hizmetlerin hedefli, Olciilebilir ve etkilesimli pazarlanmasi igin
kullanilan genel bir terimdir. Burada ana hedef markalari tesvik etmek, tercihi sekillendirmek ve gesitli dijital
pazarlama teknikleriyle satigt artirmaktir. Dijital pazarlama i¢in kullanilan alternatif terimler genelde

EEINNT3

“cevrimigi (online) pazarlama”, “web pazarlama” ya da “internet pazarlamasi” seklindedir (Todor, 2016: 52).

Dijital pazarlamanin 6zellikleri; sonuglarin dl¢iilmesinin biiyiik 6lgiide kolay olmasi, reklam kampanyalarinin
kisa bir siire iginde planlanmasi, iirlinleri ve hizmetleri tanitmak i¢in makul, ucuz ve hizli bir yol olmasi,
kampanyalarin kolaylikla degistirilebilmesi ve herhangi bir kampanyaya yenilikler getirilebilmesi, ¢esitli
miisteri teknolojilerinin kullanimi nedeniyle daha genis bir miisteri kitlesine ulasilabilmesi, 7/24 gosterimde
olmasimin miimkiin olmasi, internette yayilabilmesi, ¢ift yonlii iletisimin olmasi ve yanit veya geribildirimlerin
her an alinabilmesidir (Yasmin vd., 2015: 71-72).

2.2. Dijital Pazarlamanin Avantajlar:

Dijital pazarlama, diisiik maliyetlidir ve bircok durumda web siteleri ticretsiz dolanim meydana getirir (Maliyet
Etkinligi). Cevrimigi kullanicilar, ne zaman iletisim kurmaya baslayacaklarini ve ne kadar siireyle iletisim
kuracaklarini segebilirler (Etkilesimlilik). Cevrimigi pazarlamanin avantajlarindan biri 6zellikle kiiglik
isletmelere sagladigi etkinlestirme etkisiyle iligkilidir. Clinkii internet, pazarin ulasim alanini ve kiigiik ve orta
olgekli isletmelerin operasyonel verimliligini genisletebilir (Giiglendirme Etkisi). Ornegin bir internet ag1 tiim
diinyaya ulasabilir, ancak gerekirse yerel bir aga ulasmak i¢in dijital bir kampanyay1 hazirlamak da miimkiindiir
(Smursiz izleyici). Cevrimigi bilgiler siirekli ulasilabilir durumdadir (Siire). Cevrimici icerikler kullanicilara
stirekli olarak sunulur ve bunlart tiiketmek isteyip istemedikleri kullanicilara baglidir (Aktif Kullanicilar
Yaklasimi). Cevrimigi pazarlama, kullanicilar arasinda isbirligi yapilmasini saglar ve onlara mal/hizmetlerle
ilgili goriislerini 6zgiirce ifade etme hakkini verir (Kullanicilar Arasi1 Diyalog). Neredeyse sinirsiz bir igerik ve
ayrica gerektiginde igerigi kolayca giincelleme imkam sunar (Zengin Icerik). Dijital teknolojiler, etkinin
dlgiilmesine geleneksel pazarlamaya nazaran ¢ok daha kolay bir sekilde imkan tamr (Kolay Olgiilebilirlik).
Cevrimigi icerikleri kullanicilarin geribildirimlerine dayanarak degistirmek kolaydir (Uyarlanabilirlik). Dijital
pazarlama, profillere veya tiiketici davranmiglarina ve tercihlerine dayali olarak &zellestirilebilen veya
kisisellestirilebilen teklifler ve programlar meydana getirebilmektedir (Kisisellestirilebilirlik) (Todor, 2016:
52-53).

2.3. Dijital Pazarlamanin Dezavantajlar

Internet pazarlama kampanyalar1 bir rakip tarafindan kolaylikla kopyalanabilir. Ticari markalar veya logolar
miisterileri aldatmak i¢in kullanilabilir. Bir¢ok kullanict hala elektronik 6deme yontemlerine giivenmemekte
ve bu nedenle ¢evrimigci satin almaktan vazgegmektedir. Nakit teslim sistemi, iiriiniin %1004 oraninda satin
alinmasint garanti etmez. Sahte kimlik kullanan ve mallar1 satin almak ve 6deme yapmak gibi bir niyeti
olmayan birgok kullanici oldugu igin bu bir dezavantajdir. Internet sitelerinin ¢cok karmasik veya cok biiyiik
olmas1 durumunda, internet baglantilarinin yavas olmasi halinde zorluklar yasanabilir, siteye baglanmak zaman
alabilir ve sonu¢ olarak miisteriler sikilabilirler. E-ticaret, kullanicinin satin almadan Once {irline
“dokunmasina” olanak tanimaz. Internet pazarlamasi teknolojiye olduk¢a bagimlidir ve bu durumda da sik¢a
hatalar yasanabilir. Dijital medya pazarlama stratejilerinin kullaniminda &l¢tilebilir basar1 elde etmek biraz
zaman alabilir (Todor, 2016: 53).
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2.4. Dijital Pazarlamanin Tiiketicilere Sagladig1 Avantajlar

Dijital pazarlama, tiiketicilerin aktif olarak kullandiklar1 internet, cep telefonu ve kisisel bilgisayarlar
araciligiyla tiiketicilere yakin olmasini saglamaktadir (Zengin, 2017: 16-17). Ayrica, hizli teknolojik
gelismelerle birlikte dijital pazarlama, miisterilerin satin alma davraniglarini degistirmistir. Dijital
pazarlamanin tiiketicilere sagladig: cesitli avantajlar sunlardir:

Uriin veya Hizmetlerle Ilgili Giincel Bilgiler Edinme: Dijital pazarlama teknolojileri, tiiketicilerin sirket
bilgilerini giincellenmis olarak almalarina olanak tanir.

Daha Fazla Katihm: Dijital pazarlama ile tiiketiciler, sirketin ¢esitli etkinlikleriyle ilgilenebilmektedirler.
Tiiketiciler sirketin web sitesini ziyaret edebilir, iirliin veya hizmetler hakkindaki bilgileri okuyabilir ve
¢evrimi¢i aligveris yaparak geri bildirim saglayabilirler.

Uriinler veya Hizmetler Hakkinda Net Bilgi: Dijital pazarlama sayesinde tiiketiciler iiriin veya hizmetler
hakkinda net bilgiler alabilmektedirler.

Digerleri Ile Kolay Kiyaslama: Birgok sirket kendi iiriinlerini veya hizmetlerini dijital pazarlama yontemiyle
tanitmaya c¢alistigindan, miisterilerin maliyet veya zamana gore farkli tedarikgiler tarafindan iriin veya
hizmetler arasinda karsilastirmalar yapabilmeleri biiyiik bir avantaj haline gelmektedir. Miisterilerin, {iriinler
veya hizmetler hakkinda bilgi edinmek i¢in ¢ok sayida farkli perakende satis magazasina gitmeleri gerekmez.

7/24 Ahgveris: Internet giin boyu kullanilabilecegi i¢in, miisteri cevrimigi bir iiriin satin almak istediginde
herhangi bir zaman siirlamasi yoktur.

Uriinlerin veya Hizmetlerin icerigini Paylasma: Dijital pazarlama, kullanicilara iiriin veya hizmetlerin
icerigini baskalarina paylasma sansi verir. Dijital medya kullanilarak, iiriiniin veya hizmetlerin 6zellikleriyle
ilgili digerlerine kolayca bilgi aktarilabilir ve bilgi alinabilir.

Goriiniir Fiyatlandirma: Sirket, dijital pazarlama kanali araciligiyla {iriin veya hizmet fiyatlarini géstermekte
ve bu da fiyatlar1 miisteriler i¢in ¢ok acgik ve seffaf bir hale getirmektedir. Sirket, fiyatlarini diizenli olarak
degistirebilir ya da {irlin veya hizmetleri hakkinda 6zel teklifler verebilir ve miisteriler dijital pazarlamanin
herhangi bir yontemini kullanarak aninda bilgilendirilebilirler.

Aninda Satin Alma Olanag1 Saglama: Geleneksel pazarlamada miisteriler 6nce {irliniin reklamini izleyip
iiriin veya hizmetleri satin almak i¢in ilgili fiziksel magazay1 bulurlar. Ancak dijital pazarlamada miisteriler
riinleri veya hizmetleri aninda satin alabilirler (Yasmin vd., 2015: 74-75).

2.5. Konuyla ilgili Yapilmis Calismalar

2.5.1. Dijital Pazarlama Araclarmmn/Uygulamalarimin  Tiiketicilerin  Davramslar, Marka
Farkindahklar1 Uzerindeki Etkileri ile ilgili Yapilmis Calismalar

Altindal (2013) ¢aligmasinda, kendisine sunulan {iriinleri almak zorunda kalan tiiketici profilinden, isteklerinin
yerine getirilmesini bekleyen tiiketici profilinin ortaya ¢ikardigi yeni ekonominin, miisteriye en hizli ve en
yakin etkilesim araci olarak kullanilabilecek sosyal medyanin etkileri iizerinde durmustur. Coskun (2016)
dijital pazarlamanin marka farkindaligi tizerindeki etkisini ele aldigi ¢aligmasinda, tiiketicilerin marka
farkindaliginin olugmasi ve artirllmasinda dijital pazarlama araglari ve platformlarinin 6nemli bir etkisi oldugu
sonucuna ulagmistir. Sasu ve Ichim (2016) organizasyonel tiiketici davranisinda dijital pazarlamanin etkisinin
kalitatif analizini konu alan ¢aligmalarinda, mail saglayicilariyla temasa gegme, mailleri siraya koyma ve mail
saglayicilartyla ilk olarak telefon vasitasiyla iletisime ge¢me gibi bir takim sonug degiskenlerine ulagmiglardir.

Stephen (2016) ¢alismasinda, dijital ve sosyal medya pazarlamada tiiketicilerle ilgili yakin zamanda yapilmis
arastirmalar1 gdzden gegirmis ve tiiketici dijital kiiltiirti, dijital reklama tepkiler, tiiketici davranisi tizerindeki
dijital ortamin etkileri, mobil ortam ve gevrimici agizdan agza pazarlama konularini ele almistir. Dogan ve
Tolon (2016) caligmalarinda, tiiketicilerin mobil gosterim (banner) reklamlarina karst tutumlarini incelemeyi
amaglamiglardir. Caligmalarinda, Ankara'daki akilli telefon kullanicilarinin demografik 6zelliklerine ve akill
telefon kullanimlarina gore uygulama i¢i mobil gosterim reklamlarina karsi gosterdikleri tutumlardaki
farkliliklar1 ortaya koymuslardir. Ozel (2012) calismasinda iiniversitelerin dijital pazarlamaya verdikleri
Onemi, internet teknolojilerinin {iniversitelerin pazarlama iletisimine ve halkla iligkiler ¢alismalarina ne derece
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entegre olabildigini, 6grencilerin internet ve sosyal medya kullanim aligkanliklari ile baglanti kurarak dijital
pazarlamanin kullanimu ile ilgili bir takim degerleri ortaya ¢gikarmayi amaglamistir. Taken Smith (2012)
¢alismasinda, hangi dijital pazarlama stratejilerinin Y Kusagi tarafindan tercih edildigini ve davraniglarina tesir
etme konusunda etkili oldugunu belirtmistir.

2.5.2. Dijital Pazarlamanin Firma/isletme veya Sektéor Bazinda Kullamim ve Faaliyetleri Uzerindeki
Etkileri Ile Ilgili Yapilmis Calismalar

Cizmeci ve Ercan (2015) caligmalarinda konut firmalarinin dijital pazarlama iletisimi araglarini kullanma
egilimlerini ve marka farkindaligi yaratmada dijital pazarlama iletisimi araglarinin etki seviyelerini
degerlendirmeyi amaglamiglardir. Arastirmalarinda, konut firmalarinin marka farkindalig1 yaratmada 6denmis
dijital igerik yaratan pazarlama iletisimi araglariin (kurumsal web siteleri, arama motorlart ve e-mail iletigimi,
vb.) etki seviyesinin proaktif i¢erik yaratan pazarlama iletisimi araglarindan (sosyal medya, vb.) daha yiiksek
oldugu konusunda konut firmalarinin uzlasi igerisinde olduklarini, Facebook ve Twitter gibi proaktif igerik
yaratan dijital pazarlama iletisimi araglarinin gelecekte 6nem kazanacagini belirtmislerdir. , Zengin (2017)
caligmasinda, dijital pazarlama kavraminin ne oldugunu, 6zel hastanelerde ne gibi pazarlama uygulamalari
yapildigin ve Tiirkiye’deki 20 6zel hastanenin dijital pazarlama bakis agis1 ile web analizlerinin yapilmasini
amaglamustir. Metin (2016) calismasinda, Ege fhracatc1 Birlikleri Genel Sekreterligi’ne iiye olan KOBI’lerin
geleneksel uluslararast pazarlama faaliyetlerinin yani sira dijital uluslararasi pazarlama faaliyetlerine 6nem
verdiklerini ve ihracat, cevrimi¢i tanitim ve dis pazar arastirmasi amaciyla 6zellikle Google Adwords’ii ve B2B
e-Pazar yerlerini kullandiklarin1 tespit etmistir.

Taiminen ve Karjaluoto (2015) ¢alismalarinda dijital pazarlamanin kullanimi1 ve hedeflerine iligkin bilgiler
vermeyi, KOBI'lerde dijital pazarlama kanallarinin benimsenmesini ve kullanilmasmm etkileyen faktdrleri
incelemeyi amaglamuglardir. Calismalarinda, KOBI'lerin yeni dijital araglarmn tiim potansiyelini
kullanmadiklarin1 ve bu yiizden sagladiklari firsatlardan fayda saglayamadiklarini ortaya koymuslardir.
Yasmin vd. (2015) ¢alismalarinda dijital pazarlamanin sekillerini, etkililigini ve firmalarin satiglar1 izerindeki
etkisini ve geleneksel pazarlama ile dijital pazarlama arasindaki farklari ele almiglardir. Tiago ve Veri’ssimo
(2014) calismalarinda, firmalarin dijital pazarlama katilimlarini algilanan faydalara ve dijital pazarlama
kullanimina gdre kategorize edebileceklerini, dijital pazarlama katilimini iyilestirmek i¢in pazarlamacilarin
miisterileri ile iliskiye dayali etkilesimlere odaklanmalar1 gerektigini ve firmalarin bunu nasil hayata
gecirdiklerini belirtmislerdir. Royle ve Laing (2014) ¢aligmalarinda, haberlesme endiistrileri i¢in bir dijital
pazarlayict modelini gelistirmiglerdir. Jarvinen vd. (2012) gesitli endiistrilerden 145 B2B firmasina yaptiklari
¢aligmalarinda, sosyal medyadaki ilgiye ragmen sirketlerin kurulu dijital araglar ile tek yonlii iletigimleri
tizerinde yogunlasmaya devam ettiklerini, dijital Ol¢iim araglarindaki gelismelerin biiylik kisminin
kullanilmadigin ve firmalarin, gelismekte olan dijital ortamin sagladigi firsatlardan en iyi sekilde yararlanmak
icin insan kaynagindan ve bilgi birikiminden yoksun olduklarini belirtmislerdir.

Wymbs (2011) ¢alismasinda, dijital pazarlamanin kariyer alanlar1 ve spesifik islerle iligkili oldugunu ve bu
dogrultuda internet pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi ve tiirevleri, pazarlama web analitikleri ve
istihbarati, dijital reklam, dijital interaktif pazarlama ve isletmelerde sosyal medya teknolojilerinin
kullanilmasinin dijital pazarlamanin bir bakima degiskenleri olarak goriilebilecegini ifade etmistir. Bishop ve
Rowley (2012) Birlesik Krallik’taki bagimsiz kiitiiphanelerde dijital pazarlamayla ilgili c¢alismalarinda
kiitiiphanelerin, web sitelerinin belirli 6zelliklere sahip olmas1 gerektigini, bir takim linklerle baglantili hareket
etmeleri gerektigini, modern bilgisayar uygulamalarindan yararlanmalarini ve uygulamalarin isletme dist
kullanilmakta olan uygulamalardan destek almaya ihtiyag duyduklarini belirtmiglerdir. Kumar (2014)
¢aligsmasinda, emlak ticaretinde bilisim teknolojilerinin bir evi satma veya satin alma islemini hangi noktalarda
degistirebilecegini, bu alandaki birkag mevcut isletmeyi tartigarak analiz etmistir. Bu analizle, e-ticaretin emlak
acentelerinin uzun bir siiredir begenisini kazanmis olan bilgi tekelini astifin1 ve bu uygulamalarm, emlak
piyasasindaki acentelerin ortadan kaldirilmasi da dahil olmak iizere mevcut uygulamalarini 6nemli dl¢iide
degistirme potansiyeline sahip oldugu sonucuna varmustir. Patrutiu Baltes (2016) c¢alismasinda, dijitallesme
kapsaminda dijital pazarin faydalarini kesfetmek isteyen herhangi bir sirket igin gegerli olan 6zellikle de IT
(bilgi teknolojisi) sirketleri igin pazarlama karmasinin 4 temel (iiriin, fiyat, yerlestirme ve tanitim politikalarr)
politikasini ele almustir.
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2.5.3 Dijital Pazarlama Konusuyla ilgili Yapilmis Diger Calismalar

Firlar ve Deniz (2010) ¢alismalarinda, Tiirkiye’deki dijital gazetelerin fonksiyonel degiskenleri, teknolojinin
sundugu tiim olanaklardan yararlanarak aktif olarak kullanmalaria karsin; pazarlama bilesenlerinde paralel
etkinligin saptanamadigi sonuca varmslardir. Lamberton ve Stephen (2016) dijital, sosyal medya ve mobil
pazarlamayla ilgili ¢aligmalarinda kisisel bir ifade platformu olarak hedefi destekleyen, arastirma, karar ve de
pazarlama istihbarati olarak interneti ele almiglardir. Staton (2016) 6grenci is yerlestirmelerinin iyilestirilmesi
ve dijital pazarlama sertifika programlarimin kullaniminin degerlendirilmesine yonelik ¢calismasinda, alternatif
O0grenme yollar1 ve pedagojik yaklagimlari ele almistir. Crittenden ve Crittenden (2015) caligmalarinda
pazarlama egitiminde dijital meydan okumalar, dijital ihtiyaglar ve dogal dijital uygulamalar yerine dijital
yeniliklerin kullanilmasini ele almiglardir.

Jarvinen ve Karjaluoto (2015) caligmalarinda dijital pazarlama takim g¢alismasi, tiiketici kampanyalar1 ve
edinilen deneyimler vasitasiyla veri toplanmasi, sonuglarin yonetime raporlanmasi, bilgisayar arastirmalari,
¢evrimi¢i reklam, e-mail’ler, sosyal medya ve miisteri iligkileri yonetimine iligkin ¢evrimigci anketlerin 6lgtim
kriterleri olarak kullanildigini belirtmislerdir. Taken Smith (2011) ¢aligmasinda ¢evrimigi reklam bigimlerinin
tercih edilmesi, dijital pazarlamada nelerden sakinilmasi gerektigi, dijital pazarlamanin dikkat ¢ekmesi,
tekrarlayan ziyaretleri artirmasi, karsilagtirmali fiyatlar, indirimler, kuponla aligverisler, ddiiller, bedava
iiriinler, kisisellestirmeler, iiriin bilgisi edinmeler ve interaktif web siteler gibi ¢evrimici gdzden gecgirmelere
yer vermistir. Yadav vd. (2015) c¢alismalarinda mobil sosyal medya, mobil pazarlama ve mobil sosyal
medyanin ¢esitli kavramlarini ve siniflandirmasini tanitmak amaciyla mobil sosyal medyanin gelisimine 151k
tutmay1 amaglamislardir.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlari

Aragtirmanin amaci kullanilan sosyal medya araglari, dijital pazarlama uygulamalariyla ilgili farkindalik
diizeyi ve sosyal medyada harcanan zamanin dijital pazarlamaya yatkinlik diizeyi tizerindeki etkisini ortaya
koymaktir. Bu c¢alisma, Karadeniz Teknik Universitesi Kanuni kampiisiindeki degisik fakiilte, boliim ve
smiflarinda 6grenim goren tiniversite 6grencileri ile sinirlandirilmistir. Ayrica, arastirma lisans dgrencileriyle
yliriitiilmiis olup on lisans, yiiksek lisans ve doktora dgrencileri arastirmanin disinda tutulmustur.

3.2. Orneklem Siireci

Aragtirmanin evrenini, 2017-2018 Egitim-Ogretim yili Bahar doneminde Karadeniz Teknik Universitesi
Kanuni kampiisiinde 6grenim goéren dgrenciler olusturmaktadir. Toplam 6grenci sayisi, Karadeniz Teknik
Universitesi Ogrenci Isleri Daire Bagkanligi'ndan Nisan 2018 tarihi itibartyla almmustir. Toplam 6grenci say1si
29.245°dir.

Calismada, giivenlik diizeyi %95, hata pay1 %5 ve p=q=%50 alinarak ornek biyiikligi 384 olarak
hesaplanmistir. Ancak arastirmanin hata payimm azaltabilmek amaciyla ornek biiyiikligii 450 olarak
belirlenmistir. Boylece ¢alismada Ongoriilen giiven diizeyi yiikseltilmis ve hata miktar1 ise disiiriilmiis
olmaktadir. Orneklem biiyiikliigii se¢iminde tesadiifi olmayan yontemlerden Kolayda Ornekleme yontemi
kullamlmstir. Ogrencilere anket derslik, laboratuar ve kantin gibi dgrencilerin yogun bulundugu alanlar
gezilerek uygulanmistir. Sonuglarin ana kiitleyi genellemesi gibi bir amag s6z konusu degildir. Anket ¢aligmast
Nisan 2018’de yapilmustir.

3.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Anket sorulars, literatiir taramasi sonucu elde edilen teorik bilgilerin yan1 sira Ozel (2012) ve Coskun’un (2016)
caligmalarindaki anketlerden yararlanarak olusturulmustur. Anket formu {i¢ béliimden olugmaktadir. Birinci
boliimiinde, tiniversite 6grencilerinin dijital pazarlamaya yatkinlik diizeylerini belirlemeye yonelik 5°1i Likert
Olcegine gore; Kesinlikle Katiliyorum (5), Katiliyorum (4), Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum (3),
Katilmiyorum (2), Kesinlikle Katilmiyorum (1)’e gore degerlendirilmesi istenen 15 yarg: bulunmaktadir.
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Anket formunun ikinci boliimiinde, {iniversite Ogrencilerinin dijital pazarlama uygulamalariyla ilgili
farkindalik diizeylerini belirlemeye yonelik 5°1i Likert 6l¢egine gore; Kesinlikle Katiliyorum (5), Katiliyorum
(4), Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum (3), Katilmiyorum (2), Kesinlikle Katilmiyorum (1)’e gore
degerlendirilmesi istenen 11 yarginin yam sira; 6grencilerin dijital pazarlamada kullandiklar iletisim araglari,
sosyal medyada kac¢ saat zaman harcadiklar1 ve kullandiklar1 sosyal medya araclarimi belirlemeye yonelik
coktan segmeli 3 soru yer almaktadir. Anket formunun iiciincii boliimiinde ise tiiketicilerin demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik 6 adet soru yer almaktadir.

3.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin modelinde yer alan degiskenler literatiir taramasi sonucunda konuyla ilgili yapilmis
caligmalardan elde edilen bilgiler dogrultusunda olusturulmustur. Arastirmada tanimlayict model
kullanilmigtir.

Kullanilan Sosyal Sosyal Medyada
Medya Araglari Hy Harcanan Zaman
-
Farkindalik H Yatkinhk
Diizeyi 2 Diizeyi

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Sekil 1’de arastirmanin modeli yer almakta olup modelden ¢ikarilan hipotezler ¢alismanin amacina uygun
olarak asagidaki gibi olusturulmustur.

Hl: Kullanilan sosyal medya araglarimnin dijital pazarlamaya yatkinlik diizeyi lizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

H2: Dijital pazarlama uygulamalariyla ilgili farkindalik diizeyinin dijital pazarlamaya yatkinlik diizeyi
tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H3: Sosyal medyada harcanan zamanin dijital pazarlamaya yatkinlik diizeyi {lizerinde istatistiksel olarak

anlaml bir etkisi vardir.

3.5. Verilerin Analizi

Aragtirma kapsaminda gergeklestirilen anket ¢alismasi sonucunda analize elverisli anket sayis1 450°dir. Anket
caligmasi sonucunda elde edilen veriler SPSS 21.0 paket programu ile analiz edilmistir. Verilerin analizinde
Coklu Regresyon analizi kullanilmistir.

Alfa (a) katsayisina bagli olarak dlgegin giivenirligi 0,60<0<0,80 ise dl¢ek oldukca giivenilir bir 6lgektir
(Kalayc1, 2006: 405). Olgegin giivenilirligi i¢in kullamlan Cronbach Alfa katsayist 0,782 olarak
belirlendiginden dlgegin i¢ tutarliliginin saglandigi kabul edilmistir.
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Verilerin dagilimi ile ilgili normallik testi i¢in modele yonelik degiskenlerin garpiklik ve basiklik degerlerine
bakilmigtir. Tabachnick ve Fidell, ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +1,5 ve -1,5 degerleri arasinda oldugu
durumlarda dagilimin normal dagilim olarak gergeklestigini kabul etmektedirler (Tabachnik ve Fidell,
2013°den aktaran: Gtiven, 2018: 666). Degiskenlerin carpiklik degerleri -0,081 ile 0,448 arasinda, basiklik
degerleri ise -0,662 ile 0,969 arasinda ¢ikmustir.

3.6. Arastirmanin Bulgulari

Tablo 1°de arastirmaya katilan iiniversite 6grencilerinin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler yer almaktadir.

Tablo 1. Ogrencilerin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans | % Boliimler Frekans %
Kiz 224 49,8 Bilgisayar Miih. 8 1,8
Erkek 226 50,2 Biyoloji 2 0,4
Calisma Eko. ve
Toplam 450 100 End. ilis. 7 1,6
Yas Frekans | % Ekonometri 23 51
Elektrik ve
1719 0] 67 Elektronik Mih. | 2+ | 23
20-22 260 57,8 Endiistri Miih. 11 2,4
23-25 146 32,4 Genel Tip 51 11,3
26 yas ve lizeri 14 3,1 Harita Miih. 20 4.4
Toplam 450 100 Iktisat 15 33
. Ingiliz Dili ve
0,
Simif Diizeyi Frekans ) Edebiyati 11 2,4
1 86 19,1 Insaat Miih. 7 1,6
2 104 23,1 Isletme 73 16,2
3 98 21,8 Kamu Yonetimi 4 0,9
4 102 22,7 Kimya 7 1,6
5 ve tizeri 60 13,3 Makine Miih. 52 11,6
Toplam 450 100 Matematik 26 5,8
Ogrenim 0 Metalurji ve
Durumu Frekans /o Malzeme Miih. 3 0.7
I. Ogretim 284 63,1 Maliye 29 6,4
I1. Ogretim 166 36,9 Orman Miih. 4 0,9
Orman Endiistri
Toplam 450 100 Miih. 3 0,7
.. Sehir ve Bolge
Fakiilteler Frekans | % Planlama 7 1,6
Edebiyat 67 14,9 Sosyoloji 2 0,4
Fen 40 8,9 Tarih 27 6,0
iktisadi ve Tiirk Dili ve
Idari Bilimler 158 3.1 Edebiyati 21 6,0
Mimarlik 7 16 Uluslararasi 7 16
Mligkiler
Miihendislik 120 26,6 Toplam 450 100
Orman 7 1,6
Tip 51 11,3
Toplam 450 100
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Tablo 1°de ankete katilan 450 iiniversite 6grencisinin 224’ liniin (%49,8) kiz, 226’smin (%50,2) erkeklerden
olustugu goriilmektedir. Ayrica bu 6grencilerin 104’1 (%23,1) 2.smf, 102°si (%22,7) 4.simif, 98’1 (%21,8)
3.smuf, 86’s1 (%19,1) L.simif ve 60°1(%13,3) da 5. sinif ve iizeri iken; 284’1 (%63,1) L. 6gretim, 166’s1 (%36,9)
ise I1. dgretim 6grencisidir. Ogrencilerin yas dagilimlarma bakildiginda, 260’ min (%57,8) 20-22 yas, 146’sinin
(%32,4) 23-25 yag, 30’unun (%6,7) 17-19 yas ve 14’tniin (%3,1) 26 yas ve iizeri araliginda oldugu
goriilmektedir.

Son olarak arastirmaya katilan 6grencilerin fakiilte dagilimlarina bakildiginda ise en biiyiik cogunlugu 158
(%35,1) ile iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, 120 (%26,6) ile Miihendislik Fakiiltesi &grencilerinin
olusturdugu goriilmekte iken; boliim bazinda ise en biiyiik cogunlugu 73 (%16,2) ile Isletme, 52 (%11,6) ile
Makine Mithendisligi, 51 (%11,3) ile Genel Tip, 29 (%6,4) ile Maliye, 27 (%6,0) ile Tarih ve yine 27 (%6,0)
ile Tiirk Dili ve Edebiyat1 6grencilerinden olustugu goriilmektedir.

3.7. Hipotezlerin Test Edilmesi

Aragtirmada sosyal medyada harcanan zaman, sosyal medyada kullanilan araglar ve dijital pazarlama
uygulamalariyla ilgili farkindalik diizeyinin dijital pazarlamaya yatkinlik diizeyi tizerindeki etkisini belirlemek
amaciyla Coklu Regresyon Analizi yapilmistir. Analizde bagimsiz degiskenler olarak sosyal medyada
harcanan zaman, kullanilan araclar ve dijital pazarlama uygulamalariyla ilgili farkindalik diizeyi; bagimli
degisken olarak dijital pazarlamaya yatkinlik diizeyi kullanilmistir.

Tablo 2. Arastirmanin Model Ozeti

R R? Diizeltilmis R? Standart Hata Durbin-Watson
0,653 0,426 0,422 0,3323 1,873

Aragtirmada yapilan regresyon analizi sonucunda R? degeri %43 olarak ¢ikmistir. Bu deger bagimli degiskenin
yiizde kaclik kisminin bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandiginin géstermektedir.

Regresyon analizinde 6nemli bir test de Durbin Watson testidir. Durbin Watson katsayisi otokorelasyonu test
etmede kullanilmaktadir. Bu degerin 1,5 ile 2,5 arasinda olmasi arzulanmaktadir (Kalayci, 2006: 264). Tablo
2’de Durbin Watson degerinin 1,873 ¢iktig1 goriilmektedir. Bu da otokorelasyon olmadiginin bir gostergesidir.

Tablo 3. Varyans Analizi Sonuglart

Anova
Kareler Serbestl i_k Ortalama_mn = Sig.
Toplami Derecesi Karesi
Regresyon 36,553 3 12,184 110,328 | 0,000
Kalint1 49,255 446 0,110
Total 85,809 449

Tablo 3’de Anova testi sonuglarina bakildiginda F degerinin 110,328 oldugundan (sig. 0,000) ¢alismada
kullanilan modelin bir biitlin olarak anlaml1 oldugunu ortaya koymaktadir.
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Tablo 4. Regresyon Bulgulari

Standardize Edilmemis Standardize Edilmis
Model Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Standart Hata Beta
(Sabit) 1,258 0,153 8,250 0,000
Xi 0,689 0,038 0,649 18,058 0,000
Xz 0,022 0,019 0,042 1,157 0,248
X -0,005 0,007 -0,027 0,744 0,457

Bu aragtirmanin denklemi regresyon analizi kapsaminda matematiksel olarak asagidaki gibi formiile edilebilir:
Y=at b1X1+ b2X2+ b3X3+ b4X4 ..t kak

Matematiksel modelde kullanilan degigkenlerin tanimlar1 asagidaki gibidir:
Y: Yatkinlik diizeyi

X 1 Farkindalik diizeyi

X2: Sosyal medyada harcanan zaman

X,,: Kullanilan sosyal medya araglari

3
Birinci Hipotez Testi:
H 1 Kullanilan sosyal medya araglarinin dijital pazarlamaya yatkinlik diizeyi iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 4’te sosyal medya araglarinin anlamlilik diizeyi (sig. 0,457) olarak ¢ikmistir Bu deger 0,05°den biiyiik
¢iktigindan H 1 hipotezi reddedilmistir. Yani, kullanilan sosyal medya araglarinin dijital pazarlamaya yatkinlik

diizeyi lizerinde anlamli bir etkisi yoktur.

Ikinci Hipotez Testi:

H2: Dijital pazarlama uygulamalariyla ilgili farkindalik diizeyinin dijital pazarlamaya yatkinlik diizeyi
iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 4’te dijital pazarlama uygulamalariyla ilgili farkindalik diizeyi degiskeninin anlamlilik diizeyi (sig.
0,000) olarak ¢ikmistir. Bu deger %95 giiven diizeyinde %5 hata paymda anlamli olarak kabul edildiginden
H 2 hipotezi kabul edilmistir. Dijital pazarlama uygulamalariyla ilgili farkindalik diizeyinin Beta degeri 0,689

ve pozitif ¢cikmigtir. Bu modelde dijital pazarlama uygulamalariyla ilgili farkindalik diizeyinde olusacak bir
birimlik artis, dijital pazarlamaya yatkinlik diizeyinde 0,689 birimlik bir artisa neden olmaktadir.

Uciincii Hipotez Testi:
H3: Sosyal medyada harcanan zamanin dijital pazarlamaya yatkinlik diizeyi {lizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 4’te sosyal medyada harcanan zaman degiskeninin anlamlilik diizeyi (sig. 0,248) olarak ¢ikmistir. Bu
deger 0,05’den biiyiik ¢iktigindan H3 hipotezi reddedilmistir. Yani sosyal medyada harcanan zamanin dijital

pazarlamaya yatkinlik diizeyi tizerinde anlamli bir etkisi yoktur.

Aragtirmada yapilan regresyon analizi sonucunda elde edilen Beta katsayilar1 yerine koyuldugunda modelin
matematiksel modeli asagidaki gibi olugmaktadir.
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Dijital Pazarlamaya Yatkinlik Diizeyi = 1,258+0,689X1+0,022X2-0,005X3
Bu verilere gore yalnizca dijital pazarlama uygulamalariyla ilgili farkindalik diizeyi degiskeninin dijital
pazarlamaya yatkinlik diizeyi degiskenin bir fonksiyonu oldugunu ortaya koymaktadir.

4. SONUC VE DEGERLENDIRME

Calismanin amaci kullanilan sosyal medya araglari, dijital pazarlama uygulamalariyla ilgili farkindalik diizeyi
ve sosyal medyada harcanan zamanin dijital pazarlamaya yatkinlik diizeyi lizerindeki etkilerini belirlemektir.
Caligmanin amacina yonelik olarak, Karadeniz Teknik Universitesi Kanuni kampiisiindeki 6grencilere yiiz
yiize anket uygulanmis ve kullanilan sosyal medya araglari, dijital pazarlama uygulamalartyla ilgili farkindalik
diizeyi ve sosyal medyada harcanan zamanin dijital pazarlamaya yatkinlik diizeyi iizerindeki etkilerini
belirlemek i¢in Coklu Regresyon Analizi kullanilmigtir.

Aragtirmanin birinci hipotezine gore; tiniversite 6grencilerinin dijital ortamda kullandiklari sosyal medya
araglarinin, dijital pazarlamaya yatkinlik diizeyleri {izerinde anlamli bir etkisi bulunamamistir. Bunun nedeni
ogrencilerin kullandiklar1 sosyal medya araclari kategorisinin (bloglar, sosyal aglar, haber siteleri, is aglari,
RSS okuyucu vb.) 6nemli olmamast; bir veya birden fazla medya aracryla da dgrencilerin dijital pazarlamanin
sagladig1 hedef kitle ile iletisim, {irtinlerin tanitiminin hizli olmasi, 7/24 saat aligveris imkani, ¢ift yonlii
iletisim, trtinlerle ilgili bilgilere siirekli ulagabilme, bilgilerin acik, net ve giincel olmasi, zengin ve sinirsiz
iiriin icerigi, fiyatlar arasinda karsilagtirma yapabilme imkanlarini elde edebilmeleri olabilir.

Arastirmanin ikinci hipotezine gore; iiniversite Ogrencilerinin dijital pazarlama uygulamalariyla ilgili
farkindalik diizeylerinin dijital pazarlamaya yatkinlik diizeyleri {izerinde anlamli bir etkisi oldugu ortaya
¢ikmigtir. Bunun nedeni, iniversite 6grencileri i¢in iiriin satin alirken zaman kisitinin olmamasi, {iriinlerle ilgili
bilgilerin yakin gevre ile 6zgiirce paylagabilmesi, iiriinler arasinda karsilagtirma yapilabilmesi, diisiik maliyetli
olmasi, objektif ve giivenilir olmas1 vb. olanaklar 6nemli oldugu ig¢in dijital pazarlama uygulamalarini tercih
etmeleri olabilir.

Arasgtirmanin Gigiincii hipotezine gore; iiniversite 6grencilerinin sosyal medyada harcadiklart zamanin dijital
pazarlamaya olan yatkinlik diizeyleri {izerinde anlamli bir etkisi bulunamamistir. Bunun nedeni 6grencilerin
sosyal medyada gecirdikleri zamanin (1 saatten az, 4-6 veya 6 saatten fazla vb.) 6nemli olmamasi; dijital
pazarlamanin hedef kitle ile iletisim saglamasi, lirlinlerin tanitiminin hizli olmasi, 7/24 saat aligveris imkan,
¢ift yonlii iletisim saglamast, iiriinlerle ilgili bilgilere siirekli ulasabilmesi, bilgilerin anlagilir ve giincel olmasi,
fiyatlar arasinda karsilagtirma yapilabilmesi ve {iriinlerin aninda satin alinabilmesi vb. imké&nlarinin énemli
olmasi olabilir. Arastirmadaki bu sonuglar, Altindal (2013), Coskun (2016), Ozel (2012) ve Stephen (2016)
¢aligmalariin sonuglariyla da benzerlik gostermektedir.

Sonug olarak, tiniversite 6grencilerinin dijital pazarlama uygulamalariyla ilgili farkindalik diizeylerinin dijital
pazarlamaya yatkinlik diizeyleri tizerinde etkili oldugu soylenebilir.

Gelecekteki caligsmalarda; lisansiistii dgrencilerine benzer bir c¢alisma yapilarak, 6grencilerin demografik
ozellikleri ile dijital pazarlama uygulamalariyla ilgili farkindalik diizeyleri arasinda bir iliski olup olmadig:
belirlenebilir. Ayrica, dijital pazarlamada en ¢ok kullanilan iletisim araglarindan (masaiistii bilgisayar, laptop,
tablet veya akilli telefon) iki tanesi segilerek tiiketicilerin dijital pazarlamaya yatkinlik diizeyleri karsilastirmali
olarak ele almabilir.

KAYNAKCA

ALTINDAL, Muhammet (2013), Dijital Pazarlamada Marka Yonetimi ve Sosyal Medyanin Etkileri, XV.
Akademik Bilisim Konferans1, Akdeniz Universitesi, 23-25 Ocak, Antalya.

BISHOP, Taylor ve Jennifer ROWLEY (2012), “Digital Marketing in Independent Libraries in the United
Kingdom”, Journal of Librarianship and Information Science, 45(4), 323-334.

~126 ~



GJEBS

Global Journal of Economics and Business Studies
Kiiresel iktisat ve isletme Calismalar: Dergisi
http: //dergipark.gov.tr/gumusgjebs - ISSN: 2147-415X
Kis-2018 Winter-2018
Cilt: 7 Say1: 14 (117-128) Volume: 7 Issue: 14 (117-128)

COSKUN, Cem (2016), Impacts of Digital Marketing on Brand Awareness and A Research, Master’s Thesis,
Bahgesehir University Social Science Institute.

CRITTENDEN, Victoria ve William CRITTENDEN (2015), “Digital and Social Media Marketing in Business
Education: Implications for the Marketing Curriculum”, Journal of Marketing Education, 37(2), 71-75.

CIZMECI Fiisun ve Tugce ERCAN (2015), “The Effect of Digital Marketing Communication Tools in the
Creation Brand Awareness by Housing Companies”, MEGARON, 10(2), 149-161.

DOGAN, Fatih ve Metehan TOLON (2016), Mobil Pazarlama Uygulamalar1 ve Ankara'daki Kullanicilarin
Uygulama I¢i Mobil Gosterim Reklamlarma Karst Tutumu, 21. Pazarlama Kongresi, Cilt: 1, 6-8 Ekim,
Kiitahya.

FIRLAR, F. Belma ve Sadiye DENIZ (2010), “Dijital Gazeteler ve Pazarlama: Tiirkiye’deki Dijital Gazetelerin
Pazarlama Dinamiklerinin Degerlendirilmesine iliskin Bir Analiz”, Uluslararasi Sosyal Arastirmalar
Derygisi, 3(11), 314-328.

GUVEN, Omer Zafer (2018), “Paket Tur Kapsaminda Sunulan Hizmetlerin Kalitesinin Davranigsal Niyet
Uzerine Etkileri: Yurt Dis1 Paket Tur Satin Alan Yerli Turistler Uzerinde Bir Arastirma”, MANAS Sosyall
Arastirmalar Dergisi, 7(2), 657-674.

JARVINEN, Joel ve Heikki KARJALUOTO (2015), “The Use of Web Analytics for Digital Marketing
Performance Measurement ”, Industrial Marketing Management, 50, 117-127.

JARVINEN, Joel; Aarne TOLLINEN, Heikki KARJALUOTO ve Chanaka JAYAWARDHENA (2012),
“Digital and Social Media Marketing Usage In B2B Industrial Section”, The Marketing Management
Journal, 22(2), 102-117.

KALAYCI, Seref (ed.) (2006), SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri, 2. Baski, Ankara:
Asil Yaym Dagitim.

KAYA, Ismail (2010), Pazarlama Bi’Tanedir, Birinci Baski, Istanbul: Babiali Kiiltiir Yaymcilig1.

KUMAR, Bhaskar (2014), “Impact of Digital Marketing and E-Commerce on The Real Estate Industry”,
Impact Journals, 2(7), 17-22.

LAMBERTON, Cait ve Andrew T. STEPHEN (2016), “A Thematic Exploration of Digital, Social Media, and
Mobile Marketing: Research Evolution from 2000 to 2015 and an Agenda for Future Inquiry”, Journal of
Marketing: AMA/MSI Special Issue, 80, 146-172.

METIN, Ismail (2016), “Dijital Pazarlama Araglariin KOBI’lerin Thracata Etkisi”, Journal of Human
Sciences, 13(3), 4697-47009.

OZEL, Meltem (2012), Ogrencilerin Sosyal Medya Kullanimini ve Universitelerde Dijital Pazarlama [letisimi
Uygulamalarim Belirlemeye Yo6nelik Bir Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi, Beykent Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii.

PATRUTIU BALTES, Loredana (2016), “Digital Marketing Mix Specific to The IT Field”, Bulletin of
Transilvania University of Brasov, Series VV: Economic Sciences, 9(58), No. 1, 33-44.

ROYLE, Jo ve Audrey LAING (2014), “The Digital Marketing Skills Gap: Developing a Digital Marketer
Model for The Communication Industries”, International Journal of Information Management, 34, 65-73.

SASU, Contantin ve Daniela ICHIM (2016), “Qualitative Analysis of the Digital Marketing Influence on The
Behaviour of the Organizational Consumer”, Management, 11(2), 171-184.

STATON, Mark G. (2016), “Improving Student Job Placement and Assessment Through The Use of Digital
Marketing Certification Programs”, Marketing Education Review, 26(1), 20-24.

STEPHEN, Andrew T. (2016), “The Role of Digital and Social Media Marketing in Consumer Behavior”,
Current Opinion in Psychology, 10, 17-21.

TAIMINEN, Heini Maarit ve Heikki KARJALUOTO (2015), “The Usage of Digital Marketing Channels in
SMEs”, Journal of Small Business and Enterprise Development, 22(4), 633-651.

~127 ~



GJEBS

Global Journal of Economics and Business Studies
Kiiresel Iktisat ve Isletme Calismalar: Dergisi
http: //dergipark.gov.tr/gumusgjebs - ISSN: 2147-415X
Kis-2018 Winter-2018
Cilt: 7 Say1: 14 (117-128) Volume: 7 Issue: 14 (117-128)

TAKEN SMITH, Katherine (2012), “Longitudinal Study of Digital Marketing Strategies Targeting
Millennials”, Journal of Consumer Marketing, 29(2), 86-92.

TAKEN SMITH, Katherine (2011), “Digital Marketing Strategies That Millennials Find Appealing,
Motivating or Just Annoying”, Journal of Strategic Marketing, 19(6), 489-499.

TIAGO, Maria Teresa Pinheiro Melo Borges ve Jose” Manuel Cristovio VERISSIMO (2014), “Digital
Marketing and Social Media: Why Bother?”, Business Horizons, 57, 703-708.

TODOR, Raluca Dania (2016), “Blending Traditional and Digital Marketing”, Bulletin of the Transilvania
University of Brasov, Series V: Economic Sciences, 9(58), No. 1, 51-56.

WYMBS, Cliff (2011), “Digital Marketing: The Time for a New 'Academic Major' Has Arrived”, Journal of
Marketing Education, 33(1), 93-106.

YADAYV Mayank; Yatish Joshi ve Zillur RAHMAN (2015), “Mobile Social Media: The New Hybrid Element
of Digital Marketing Communications”, XVIII Annual International Conference of the Society of Operations
Management (SOM-14), Procedia-Social and Behavioral Sciences, 189, 335-343.

YASMIN, Afrina; Sadia TASNEEM ve Kaniz FATEMA (2015), “Effectiveness of Digital Marketing in the
Challenging Age: An Empirical Study”, International Journal of Management Science and Business
Administration, 1(5), 69-80.

ZENGIN, Selman (2017), Tiirkiye’deki Ozel Hastanelerin Dijital Pazarlama Faaliyetleri ve Internet Sitelerinin
Pazarlama Amach Kullanim Analizi, Yiiksek Lisans Tezi, Bahgesehir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

~ 128 ~



