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OZET

Bu arastirmada, dijital pazarlamanin anlik satin alma davranisi Uzerindeki etkisinde sosyal medya
reklamlarmin aracilik rolii incelenmistir. Calisma, nicel bir yontemle gergeklestirilmis ve veriler anket teknigiyle
toplanmustir. Pilot caligmada 173, ana ¢alismada ise 1014 katilimcidan veri toplanarak arastirma iki asamada
yiriitiilmiistir. Veriler 18 yas ve tizeri bireylerden basit tesadiifi érneklem yoluyla génallilik esasinda elde
edilmistir. Pilot calismada Olgeklerin gecerliligi ve giivenilirligi test edilerek ana c¢aligmanin temelleri
saglamlastirilmigtir. Analizler, SPSS ve AMOS yazilimlar1 kullanilarak yapilmistir. SPSS programi ile
parametrik testler, korelasyon ve gecerlilik-giivenilirlik analizleri yapilirken, AMOS programi ile aracilik
analizleri gergeklestirilmistir. Arastirmada dijital pazarlama, sosyal medya algist ve anlik satin alma davranisi
arasindaki iligskiler yol analiziyle degerlendirilirken, demografik degiskenlerin etkileri de farklilik analizleriyle
incelenmistir. Sosyal medya algisinin, anlik satin alma davranisii dogrudan ve pozitif yonde etkiledigi
belirlenmigtir. Demografik faktorlere gore; cinsiyet, medeni durum, yas, egitim seviyesi ve gelir durumlarinin
dijital pazarlama algis1 ve anlik satin alma davramigini farklilagtirdigi bulunmustur. Sonuglar, dijital
pazarlamanin anlik satin alma davranisi {izerinde dogrudan bir etkisinin olmadigini, ancak sosyal medya algist
araciligiyla dolayli bir etkisinin bulundugunu gostermektedir. Arastirma bulgular, dijital pazarlama
caligmalarinda sosyal medya algisinin giliglendirilmesinin 6nemini vurgulamaktadir. Sirketlerin demografik
Ozelliklere uygun, hedef odakli stratejiler gelistirmeleri ve tiiketicilerin bu igeriklere bilingli yaklagmalari, daha
siirdiiriilebilir pazarlama siireglerini destekleyecektir. Akademik agidan ise bu ¢alisma, dijital pazarlamanin farklh

demografik gruplar tizerindeki etkilerinin detayli analizine olanak tanimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Sosyal Medya, Reklam, Anlik Satin Alma
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ABSTRACT

This study investigates the mediating role of social media advertisements in the effect of digital
marketing on impulsive buying behavior. Conducted using a quantitative research approach, data were collected
through surveys in two phases: a pilot study with 173 participants and a main study with 1,014 participants, all
aged 18 and above. Participants were recruited voluntarily through simple random sampling. The validity and
reliability of scales were tested during the pilot phase to ensure a robust foundation for the main study. Data
analysis was performed using SPSS and AMOS software. SPSS facilitated parametric tests, correlation, and
validity-reliability analyses, while AMOS was employed for mediation analyses. Relationships among digital
marketing, social media perception, and impulsive buying behavior were assessed through path analysis, and the
effects of demographic variables were examined using difference analyses. The findings reveal that digital
marketing does not have a direct impact on impulsive buying behavior; however, it exerts an indirect effect
through social media perception. Social media perception was found to positively and directly influence
impulsive buying behavior. Additionally, demographic factors such as gender, marital status, age, education
level, and income were found to create significant variations in perceptions of digital marketing and impulsive
buying behavior. The results highlight the importance of enhancing social media perception in digital marketing
efforts. Companies are encouraged to develop targeted strategies aligned with demographic characteristics,
fostering more sustainable marketing practices. Academically, this research provides a foundation for deeper

analyses of how digital marketing impacts diverse demographic groups.

Keywords: Digital Marketing, Social Media, Advertising, Impulsive Buying
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1.GIRIS

Dijital pazarlama, gilinlimiiziin teknoloji ve internet diinyasinda {iriin ve hizmetlerin
tanitim1 i¢in kullanilan etkili bir yontemdir. Geleneksel pazarlama yaklasimlarina gore ¢ok
daha hizli, hedefe yonelik ve sonuglar 6lciilebilir olan dijital pazarlama, 6zellikle internetin
yayginlagmasiyla birlikte biiylik bir popiilerlik kazanmistir. Artik markalar, ¢cevrimigi kanallar
araciligryla genis kitlelere ulasma sansina sahip olmakla kalmiyor, ayn1 zamanda tiiketici
davranislarin1 yakindan takip ederek, kisisellestirilmis kampanyalar olusturma imkani da
buluyorlar. Dijital pazarlamanin marka farkindaligin1 arttirmada, miisteri sadakatini
saglamada ve tiiketicilerin satin alma kararlarim1 etkilemede ne kadar 6nemli bir yere sahip
oldugu yadsinamaz.

Sosyal medya ise, dijital pazarlamanin belki de en gii¢lii araglarindan biri haline
gelmis durumdadir. Facebook, Instagram ve X gibi popiiler platformlar, genis kullanici
tabanlar1 sayesinde markalar icin biiyliik bir firsat sunuyor. Bu platformlarda yapilan
reklamlar, hedef kitleye dogrudan ulagsma imkan1 saglarken, tiiketicilerin markalarla etkilesim
kurmalarmi ve aninda geri bildirim vermelerini de mimkiin kiliyor. Boylece markalar,
miisterilerinin beklentilerini daha dogru bir sekilde analiz ederek, pazarlama kampanyalarini
optimize edebiliyor ve miisteri deneyimini siirekli iyilestirme firsat1 yakalayabiliyor.

Bir bagka 6nemli konu ise, tiiketicilerin anlik satin alma davraniglaridir. Tiiketicilerin
plansiz bir sekilde ani bir diirtiiyle yaptiklar1 bu satin almalar, 6zellikle dijital pazarlama
stratejileri tarafindan tetiklenebiliyor. Ornegin, dijital reklamlarda kullanilan cazip gérseller,
siurl siireli kampanyalar ve kisiye 6zel mesajlar, tiiketicilerin hizla karar vermesine ve anlik
aligveris yapmasina yol acabiliyor. Dolayisiyla dijital pazarlama, tiiketicilerin bu tiir satin
alma davraniglarini yonlendirmede hayati bir rol oynuyor ve modern pazarlamanin 6nemli
unsurlarindan biri haline geliyor.

Bu baglamda, dijital pazarlama stratejilerinin tiikketici davranislar lizerindeki etkileri
incelendiginde, markalarin hedeflerine ulasmak i¢in dijital diinyadaki araglar1 ne kadar etkin
kullanmalar1 gerektigi daha da belirginlesiyor.

Bu aragtirmanin temel amaci, dijital pazarlama uygulamalarinin ve 6zellikle sosyal
medya reklamlarinin, tliketicilerin anlik satin alma kararlar iizerindeki etkisini incelemektir.
Tiiketicilerin dijital pazarlama mesajlarina nasil tepki verdigi, bu mesajlarin dikkatlerini nasil
cektigi ve satin alma kararlarini nasil yonlendirdigi analiz edilecektir. Ayrica, dijital

pazarlama stratejilerinin farkli demografik gruplar (yas, cinsiyet, egitim diizeyi, gelir durumu



ve sosyal medya kullanim aligkanliklar1 gibi) tizerindeki etkileri degerlendirilerek, bu

faktorlerin anlik satin alma davraniglari tizerindeki rolii arastirilacaktir.
1.1. Problem Durumu

Kiiresellesme ve teknolojinin hizla gelismesi isletmeler arasi rekabeti her gegen giin
arttirmaktadir. Isletmeler rekabet iistiinliigii elde etmek ve devamliliklarini saglamak icin bu
yeni diizene uyum saglamak zorundadir. Pazar arastirmasi yapmak, hedef kitleyi belirlemek,
mevcut miisterileri elde tutmak ve potansiyel miisterileri kazanmak i¢in gelisen teknolojiden
faydalanmak zorundadir. Ozellikle isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde geleneksel
uygulamalar ile dijital pazarlama uygulamalarini da kullanmalar1 kaginilmazdir.

Tarihsel siire¢ igerisinde arzin yetersiz oldugu ve isletmelerin daha c¢ok iiretime ve
irine odaklandig1 geleneksel pazarlama anlayisindan, arzin fazlalastigi ve isletmelerin
tiikketici odakli pazarlama anlayisini benimsedikleri modern pazarlama anlayisina geg¢ilmistir.
Eski zamanlarda kullanilan iletisim yontemleri, gelisen teknoloji ile yerini yeni iletisim
yontemlerine birakmistir. Modern pazarlama anlayis1 kapsaminda ise, isletmeler tiiketicilerin
istek ve ihtiyaclarin1 karsilamak igin tiliketicilerle siirekli iletisim igerisinde olmak
zorundadirlar.

Dijitallesme ile tiiketici profili degismis ve istedikleri iiriine ¢cok daha hizli ve kolay
ulasma imkan1 ortaya cikmustir. Ozellikle internetin yayginlasmasi ve internete bagh
cthazlarin kullanim oranlarinin artmasi yeni bir tiiketici profili ortaya ¢ikarmistir. Tiiketiciler
elde ettikleri bu imkan ile istek, ihtiya¢ ve taleplerine ¢ok daha hizli ulasabilmektedir.
Isletmelerin bu yeni tiiketici profiline ulasabilmeleri igin dijital pazarlama uygulamalarmi
daha yogun kullanmalari gerekmektedir. Isletmelerin yogun olarak kullandiklar1 dijital
pazarlama uygulamalari mobil uygulama, web sitesi, sosyal medya, arama motorlar1 ve
bloglardir.

Literatiirde son zamanlarda dijital pazarlama, tiiketicilerin anlik satin alma ve sosyal
medya reklamlar: {izerine ¢alismalarmin arttig1 goriilmektedir (Hakverdi, 2022; Onem, 2022;
Aragoncillo vd., 2018; Bashar vd., 2022; Shahpasandi vd., 2020; Nasidi vd., 2021).
Isletmelerin dijitallesme siirecindeki bas déndiiriicii hizla yasanan gelismeleri takip etmeleri
ve pazarlama faaliyetlerinde bu yenilikleri uygulamalar: kagmilmazdir. Ozellikle dijital
pazarlama uygulamalarindan olan sosyal medya uygulamalari son yillarda pazarlama ve
reklam faaliyetlerinin en yogun kullanildig1 alanlardan birini olusturmaktadir. Sosyal medya,
katilim ve etkilesimi biitlinlestiren yeni bir medyadir (Marlowe vd., 2017). Kuss ve Griffiths

(2017) calismalarinda, sosyal medyanin insanlarin gorislerini, deneyimlerini ve algilarini



paylagsmalarina olanak taniyan yeni bir teknoloji oldugu goriisiinde olduklarini belirtmiglerdir.
Sosyal medya, ¢evrimigi aligveris davranisini etkileyen bir sonu¢ veya faktordiir (Lim vd.,
2017). Gelisen teknolojilerin bir sonucu olarak sosyal medya uygulamalarinin kullanim siklig1
da giderek artmaktadir.

Pazarlamanin temel amaci, isletmeler ile tiiketiciler arasinda ¢ift yonlii bilgi akisinin
saglandig1 bir koprii vazifesi gérmektir. Ozellikle gelisen teknolojiler ile ortaya ¢ikan yeni
etkilesim kanallarindan biri olan dijital pazarlama uygulamalarina olan ilgi her gecen giin
artmaktadir. Bu dogrultuda, c¢alismanin ana problemi dijital pazarlama uygulamalarinin
tilkketicilerin anlik satin alma kararlar {izerindeki etkisini incelemek ve sosyal medya

reklamlarinin aracilik roliinii tespit etmektir.
1.1.1. Problem ctimlesi

Bu arastirmanin temel amaci, dijital pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin anlik
satin alma kararina etkisinde sosyal medya reklamlarinin aracilik roliinii incelemektir. Ayrica
literatiirde bu kavramlarin birlikte incelendikleri ¢alismalarin sayisinin oldukg¢a az oldugu da
gorilmektedir. Bu calisma ile dijital pazarlama uygulamalarimin tiiketicilerin anlik satin alma
kararlar1 {izerindeki etkisinin analiz edilmesi ve sosyal medya reklamlarinin aracilik roliniin
belirlenmesi amaglanmaktadir. Boylece hiper rekabetin yasandigi gilinlimiizde isletmelerin
tiketiciler ile etkin ve verimli bir etkilesim kurabilecekleri dijital pazarlama uygulamalar1 ve
sosyal medya reklamlar1 gibi konularda genis kapsamli bilgilendirici bir ¢alisma elde edilmis
olacaktir.

Arastirmada incelenecek olan temel sorular soyledir:

1. Dijital pazarlama uygulamalar tiiketicilerin anlik satin alma kararlar1 tlizerinde

anlamli bir etkiye sahip midir?

2. Dijital pazarlama uygulamalarmin tiiketicilerin anlik satin alma kararlari

tizerindeki etkisinde sosyal medya reklamlar1 araci bir role sahip midir?
1.1.2. Alt problemler

Alt problemler, arastirmanin ikincil amacini1 destekleyici niteliktedir. Bu arastirma da
asagidaki alt problemler dogrultusunda sekillendirilmistir:
1. Dijital pazarlama uygulamalari, tiiketicilerin sosyal medya algisin1 anlamli ve
pozitif yonli etkiler mi?
2. Sosyal medya algisi, tiiketicilerin anlik satin alma davraniglarini anlamli ve pozitif

yonli etkiler mi?



3. Dijital pazarlama uygulamalarina iliskin algilar, cinsiyet durumuna gore anlamli
farkliliklar gosterir mi?

4. Anlik satin alma davranisi, sosyo-demografik 6zelliklere gore anlamli bir farklilik
gosterir mi?

5. Sosyal medya algisi, sosyo-demografik oOzelliklere gbre anlamli bir farklilik
gosterir mi?

6. Dijital pazarlama uygulamalarina iliskin algilar, sosyo-demografik 6zelliklere gore

anlamli farkliliklar gosterir mi?
1.2. Arastirmanin Amaci
Bu arastirmanin iki temel amaci bulunmaktadir:

Birincil amaci, dijital pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin anlik satin alma
kararlar1 tlizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Bu baglamda, oOzellikle sosyal medya
reklamlarinin bu siiregte oynadigi aracilik rolii detayli bir sekilde incelenecektir. Gilinlimiizde
sosyal medya platformlari, tiiketicilerin hizli ve plansiz aligveris yapmalarini tetikleyen
onemli bir mecra haline gelmistir. Arastirma, tiiketicilerin dijital pazarlama mesajlarina nasil
tepki verdigini, bu mesajlarin onlarin dikkatlerini nasil ¢ektigini ve nihayetinde satin alma
kararlarin1 nasil etkiledigini analiz etmeyi amaglamaktadir. Bu baglamda, dijital pazarlama
stratejilerinin, tiiketici {izerinde duygusal, bilissel ve davranigsal etkiler yaratip yaratmadig: da

degerlendirilecektir.

Ikincil amaci, arastirmada ele alman temel kavramlarin (dijital pazarlama
uygulamalari, sosyal medya reklamlari ve anlik satin alma kararlar1) katilimcilarin demografik
ozelliklerine gore nasil farklilik gosterdigini incelemektir. Bu farkliliklarin tespiti, dijital
pazarlama stratejilerinin farkli demografik gruplar (yas, cinsiyet, egitim diizeyi, gelir durumu,
sosyal medya kullanim aliskanliklar1 vb.) tizerindeki etkilerinin anlagilmasina katki
saglayacaktir. Ornegin, geng tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina kars1 gosterdigi tepki ile
daha yash tiiketicilerin tepkisi arasinda nasil farkliliklar oldugu degerlendirilecektir. Benzer
sekilde, gelir veya egitim seviyesinin, anlik satin alma davranmislar tizerindeki etkileri de

arastirilacaktir.

Bu aragtirma ile hem tiiketici davranislarinin dijital platformlar iizerinden nasil
sekillendigi ve hem de farkli demografik segmentlerde kisisellestirilmis pazarlama

stratejilerinin gelistirildigine yonelik 6nemli bulgular sunulacaktir.



1.3. Arastirmanin Onemi

Dijital pazarlama ve sosyal medya reklamlarinin tiiketicilerin anlik satin alma
kararlarina etkisini inceleyen bu arastirma ile hem akademik literatiire hem de is diinyasina
onemli katkilar sunmasi da hedefler arasindadir. Bu arastirmanin farkli 6zelligi; biri akademik

calismalar ve digeri de sirketler/kurumlar olmak tizere iki perspektifle ele alinmig olmasidir.

Dijital pazarlama ve tiiketici davranist konulari, hizla degisen teknolojik gelismeler ve
dijitallesen ticaret yapilari nedeniyle akademik arastirmalar i¢in 6nemli ¢alisma alanlari haline
gelmistir. Ozellikle sosyal medya platformlarinin tiiketici davramsi1 iizerindeki etkisi, son
yillarda pazarlama literatiiriinde sikga tartisilan konulardan biridir (Tuten ve Solomon, 2018).
Ki bu calisgmanin amaglarindan biri de bu tartismalarda ¢ikan sorulara gerekli cevaplari

vermek ve boylece bu alandaki boslugu bilimsel veriler dogrultusunda doldurmaktir.
Arastirma, 6zellikle asagidaki acilardan akademik katki sunmaktadir:

v' Dijital pazarlama stratejilerinin etkilerinin incelenmesi: Literatiirde dijital
pazarlamanin uzun vadeli tiiketici davranislar iizerindeki etkisi yogun bir sekilde
incelenmis olmakla birlikte, (Kotler ve Keller, 2016), anlik satin alma kararlarina
etkisi sinirli ¢alismalarla ele alinmistir. Bu arastirma, bu boslugun dolmasina da katki

saglayacaktir.

v’ Sosyal medya reklamlarinin aracilik rolii: Sosyal medya reklamlarinin tiiketici satin
alma siirecine aracilik eden bir degisken olarak islevini inceleyen ¢alismalar sinirlidir.
Bu ¢aligsma, dijital pazarlama ile tiiketici davranis1 arasindaki bu araci etkiyi detayl bir

sekilde ele alacaktir.

v’ Kiiltiirel baglamda tiiketici davramglari: Turkiye’de sosyal medya kullaniminin
tiiketici davraniglarina etkisini analiz edecek ve kuresel literatiire yerel bir perspektif

ekleyerek katki saglayacaktir.

Dijital pazarlama, giiniimiizde isletmelerin rekabet avantaji elde etmesi ve tiiketicilere
ulagmas1 icin en Onemli araglardan biri haline gelmistir. We Are Social ve Hootsuite
tarafindan hazirlanan 2023 Kiiresel Dijital Raporu'na gore, diinya genelinde 4,76 milyar insan
sosyal medya platformlarin1 aktif olarak kullanmaktadir. Tiirkiye’de ise bu oran niifusun
%80’ine ulagmistir. Bu durum, sosyal medya platformlarinin isletmeler icin 6nemli bir

pazarlama kanali haline geldigini gostermektedir.



Bu baglamda, arastirma sirketler ve kurumlar icin asagidaki nedenlerle 6nem

tagimaktadir:

v’ Tiiketici davramglarimin anlagilmasi: Sosyal medya platformlarinda yiiriitiilen reklam
kampanyalarinin tiiketici davranislarin1 nasil etkiledigini anlamak, isletmelerin
pazarlama stratejilerini optimize etmelerine olanak tanir (Chaffey ve Ellis-Chadwick,
2019). Arastirma, bu stratejilerin tiiketicilerin anlik satin alma kararlar tizerindeki
etkilerini belirlemek suretiyle, sirketlere veri odakli karar verme siireclerinde rehberlik

edecektir.

v’ Kisisellestirilmis pazarlama stratejileri: Sosyal medya reklamlari, hedef kitleye
kisisellestirilmis mesajlar sunarak tiiketici davraniglarini etkileyebilir (Tuten ve
Solomon, 2018). Bu calisma, farkli demografik gruplara yonelik etkili dijital

pazarlama stratejileri gelistirmek i¢in yol gosterici olacaktir.

v' Dijital pazarlama biitcelerinin  etkin  kullanimi:  Isletmeler, sosyal medya
platformlarina yapilan yatirimlarin getirisini anlamak ve biit¢elerini verimli bir sekilde
yonetmek icin bu tiir arastirmalara ihtiya¢ duyarlar. Ozellikle kiicik ve orta 6lgekli
isletmeler (KOBI’ler) icin bu tiir veriler, siirli pazarlama kaynaklarmi en etkili

sekilde kullanmalarini saglayacaktir.

v' Marka farkindaligr ve miisteri sadakati: Sosyal medya reklamlarinin yalnizca kisa
vadeli satiglara degil, ayn1 zamanda marka farkindalig1 ve miisteri sadakati iizerinde de
etkisi vardir (Kotler ve Keller, 2016). Bu c¢alisma, kisa vadeli anlik satin alma
kararlarimin marka sadakati {izerindeki dolayli etkilerini de anlamaya yardimci

olacaktir.

Bu arastirma hem akademik alanda ve hem de is diinyasinda dijital pazarlama
stratejilerinin daha etkili bir sekilde kullanilmasina katki sunarak, literatire ve sektorel

uygulamalara deger katacaktir.
1.4. Arastirma Hipotezleri

Arastirma modeline gore ¢alismada 25 adet hipotez test edilecektir. Hazirlanan bu

hipotezler asagidaki gibidir:
H1: Dijital pazarlama anlik satin alma davranisini anlamli ve pozitif yonll etkiler.
H2: Dijital pazarlama sosyal medya algisin1 anlamli ve pozitif yonlii etkiler.
H3: Sosyal medya algis1 anlik satin alma davranigini anlamli ve pozitif yonlii etkiler.
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H4: Dijital pazarlamanin satin alma davranisi iizerindeki etkisinde sosyal medya

algisinin anlamli bir sekilde aracilik roli vardir.

H5a: Dijital pazarlama cinsiyet durumuna gore anlamli farklilik gosterir.

H5b: Anlik satin alma davranisi, cinsiyet durumuna goére anlamli farklilik gosterir.
H5c: Sosyal medya algisi cinsiyet durumuna gore anlamli farklilik gosterir.

H6a: Dijital pazarlama medeni durumuna gore anlamli farklilik gosterir.

H6b: Anlik satin alma davranist medeni durumuna gore anlamli farklilik gosterir.
H6c: Sosyal medya algisi, medeni durumuna gore anlamli farklilik gosterir.

H7a: Dijital pazarlama, yas durumuna goére anlamli farklilik gosterir.

H7b: Anlik satin alma davranisi, yas durumuna gore anlamli farklilik gosterir.
H7c: Sosyal medya algisi, yas durumuna gore anlamli farklilik gosterir.

H8a: Dijital pazarlama, egitim durumuna gore anlamli farklilik gosterir.

H8b: Anlik satin alma davranisi, egitim durumuna gore anlamli farklilik gosterir.
H8c: Sosyal medya algisi, egitim durumuna gore anlamli farklilik gosterir.

H9a: Dijital pazarlama, gelir durumuna gore anlamli farklilik gosterir.

H9b: Anlik satin alma davranisi, gelir durumuna goére anlamli farklilik gosterir.
H9c: Sosyal medya algisi, gelir durumuna gore anlamli farklilik gosterir.

H10a: Dijital pazarlama, giinliik sosyal medya kullanimima goére anlamli farklilik
gosterir.

H10b: Anlik satin alma davranisgi, giinliik sosyal medya kullanimina gore anlamli

farklilik gosterir.

H10c: Sosyal medya algisi, giinliik sosyal medya kullanimina gore anlamli farklilik

gosterir.

H1la: Dijital pazarlama, ¢evrimici aligveris yapma sikligina gore anlamli farklilik

gosterir.

H11lb: Anlik satin alma davranisi, ¢evrimigi aligveris yapma sikligina gére anlamli

farklilik gosterir.



H1lc: Sosyal medya algisi, ¢cevrimigi aligveris yapma sikligina gore anlamli farklilik

gosterir.

1.5. Arastirmanin Sinirhliklar:

Bu arastirmanin belirli sinirlar1 bulunmaktadir. Bu siirlar sunlardir:

v

Arastirmada  kullanilan veriler, 01/02/2024-31/03/2024 tarihleri arasinda
toplanmistir. Bu tarihler disinda elde edilen veriler degerlendirmeye alinmamugtir.
Katilimcilar, 18 yas ve iizeri bireylerden olusmaktadir. Bu yas grubunun disindaki
katilimcilar arastirma kapsamina dahil edilmemistir.

Aragtirma, Tiirkiye ile sinirlandirilmistir. Dolayisiyla, arastirma bulgular1 yalnizca
Tiirkiye’deki tiiketici davraniglarini yansitmakta ve diger llkeler i¢in genelleme
yapilmamaktadir.

Arastirmada sadece belirli sosyal medya platformlarinda (6rnegin Facebook,
Instagram ve YouTube) yiiriitiilen dijital pazarlama uygulamalar1 incelenmis ve
dolayisiyla diger dijital platformlar ve geleneksel medya bu calismaya
alinmamustir.

Katilimcilarin dijital pazarlama ve sosyal medya kullanimina dair kisisel algilar1 ve
beyanlar1 temel alinmistir. Bu nedenle, yanitlarin subjektif olabilecegi ve farkli
bireysel algilarin  sonuglar iizerinde etkili olabilecegi gbz Onilinde
bulundurulmalidir.

Arastirma, yalnizca c¢evrimigi anket yontemiyle toplanan verilerle siirlidir. Bu
durum, internet erisimi olmayan veya ¢evrimic¢i platformlar1 kullanmayan
bireylerin arastirma kapsami disinda kalmasina neden olmustur.

Dijital pazarlama uygulamalariin etkisi, yalnizca anlik satin alma kararlar ile
siirlandirilmis olup, tiiketici sadakati, marka baglilig1 veya uzun vadeli satin alma
davraniglar1 da bu ¢alismada incelenmemistir.

Arastirmada mevsimsel etkiler veya 6zel kampanya donemleri (6rnegin Sevgililer
Gilinii veya Kadinlar Giinii gibi) dikkate alinmamistir. Bu durum, belirli

donemlerde tiiketici davraniglarindaki degisiklikleri yansitmayabilir.

1.6. Arastirmanin Varsayimlari

Bu arastirmada temel alinan varsayimlar sunlardir:



Katilimcilarin  arastirmaya verdikleri yanitlarin diiriist, dogru ve samimi oldugu
varsayllmaktadir. Yanitlardaki olast Onyargilarin aragtirma sonuglarina minimal

diizeyde etki edecegi kabul edilmistir.

Dijital pazarlama uygulamalarinin, o6zellikle sosyal medya platformlar1 iizerinden
gergeklestirilen reklam ve kampanyalarin, tiiketicilerin anlik satin alma davraniglarini

etkileyebilecegi varsayilmaktadir.

Sosyal medya reklamlarinin, tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekme, bilgi saglama ve satin

alma niyetlerini tetikleme gibi aracilik rolleri iistlendigi kabul edilmektedir.

Dijital pazarlama uygulamalarinin etkisinin, tiiketicilerin demografik (yas, cinsiyet,
egitim diizeyi) ve psikografik (ilgi alanlari, alisveris aliskanliklari) 6zelliklerine gore

farklilik gosterebilecegi varsayilmaktadir.

Katilimcilarin ¢evrimici alisveris yapma deneyimine sahip olduklar1 ve sosyal medya

platformlarinda aktif olduklar1 varsayilmaktadir.

Calismada kullanilan 6lgek ve anket sorularinin, arastirma amacina uygun olarak

gegerli ve giivenilir sonuglar tiretecegi kabul edilmistir.

Sosyal medya reklamlarinin, marka bilinirligi ve algilanan giiven lizerinde etkili
oldugu ve bu unsurlarin tiiketicilerin anhik satin alma kararlarin1 etkiledigi

varsayilmaktadir.

Calisma kapsaminda incelenen sosyal medya platformlarinin, tiikketicilerin satin alma

karar siireglerini etkileyebilecek kadar yaygin ve etkili oldugu kabul edilmistir.

Tiiketicilerin anlik satin alma kararlarinin, genellikle duygusal ve i¢giidiisel faktorler
tarafindan yonlendirildigi ve bu tir kararlarin dijital pazarlama mesajlarindan

dogrudan etkilenebilecegi varsayilmaktadir.

Aragtirmanin yapildigi zaman diliminde (01/02/2024-31/03/2024) dijital pazarlama
faaliyetlerinde olaganiistii bir degisiklik veya digsal bir faktér (ekonomik kriz,

pandemi gibi) yasanmadigi varsayilmistir.

Sosyal medya platformlarinda yer alan kullanici yorumlari, begeniler ve paylasimlarin,

tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili oldugu varsayilmstir.



v Katilimeilarin sosyal medya platformlari {izerinde maruz kaldiklar1 reklamlara dair
verdikleri yanitlarin, o anki farkindalik diizeylerine dayandig1 ve ge¢gmis deneyimlerini

yansittig1 varsayilmaktadir.
1.7. Tammmlar

Bu aragtirmada yer alan temel kavramlar asagidaki gibi tanimlanmistir:

Dijital Pazarlama: Dijital pazarlama, internet ve dijital teknolojilerin sundugu
firsatlar1 kullanarak iiriin veya hizmetlerin hedef kitleye tanitilmasi ve pazarlanmasi siirecidir
(Kotler ve Keller, 2016). Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama araclarindan farkli olarak,
¢evrimigi platformlar, sosyal medya, arama motorlari, e-posta ve mobil uygulamalar gibi
dijital kanallar iizerinden etkilesim saglar (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019). Bu ¢alismada
dijital pazarlama, oOzellikle sosyal medya platformlarinda gergeklestirilen pazarlama
faaliyetlerini kapsamaktadir.

Anlik Satin Alma Karari: Anlik satin alma karari, tiiketicinin herhangi bir planlama
veya on hazirlik yapmadan, diirtiisel olarak gergeklestirdigi satin alma eylemidir (Rook,
1987). Bu tur kararlar genellikle duygusal tepkilerle yonlendirilir ve tuketicinin o anda
hissettigi ihtiya¢ veya arzulara dayali olarak gerceklesir (Hausman, 2000). Dijital ortamda
anlik satin alma kararlari, 6zellikle sosyal medya reklamlar1 ve hizli erisilebilirligin sagladigi
cazibe ile daha da yaygin hale gelmistir.

Sosyal Medya Reklamlari: Sosyal medya reklamlari, isletmelerin Facebook,
Instagram, Twitter, YouTube ve TikTok gibi sosyal medya platformlarinda hedef kitlelerine
yonelik olarak yayimladiklar {icretli veya organik igerikleri ifade eder (Tuten ve Solomon,
2020). Sosyal medya reklamlari, hedef kitleye demografik, cografi ve ilgi alanlarina gore
kisisellestirilmis mesajlar sunarak marka farkindaligini arttirir ve tiiketici davranislarini etkiler
(Kaplan ve Haenlein, 2010).

Aracilik Etkisi: Aracilik etkisi, bir bagimsiz degiskenin (6rnegin dijital pazarlama
uygulamalar1) bagimlhi degisken (6rnegin anlik satin alma karar1) tizerindeki etkisinin, bir
araci degisken (6rnegin sosyal medya reklamlari) lizerinden ger¢eklesmesi durumudur (Baron
ve Kenny, 1986). Bu calismada, sosyal medya reklamlarinin dijital pazarlama ile anlik satin
alma kararlar1 arasindaki iliskide 6nemli bir aracilik rolii oynadig1 varsayilmaktadir.

Tiiketici Davramisi: Tiiketici davranigi, bireylerin {irlin veya hizmet satin alirken
sergiledikleri tiim davranissal, biligsel ve duygusal siirecleri kapsar (Schiffman ve Kanuk,

2010). Dijital pazarlama baglaminda tiiketici davranisi, ¢evrimigi aligveris aligkanliklari,
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marka tercihleri, sosyal medya kullanimi ve anlik satin alma kararlar1 gibi cesitli faktorlerle
sekillenir.

Sosyal Medya: Sosyal medya, kullanicilarin igerik {iretip paylasmalarina, etkilesimde
bulunmalarina ve aglar olusturmalarina olanak taniyan ¢evrimigi platformlardir (Boyd ve
Ellison, 2007). Sosyal medya platformlar, tiiketiciler ve markalar arasinda ¢ift yonlii iletisim

kurulmasini saglayarak dijital pazarlama agisindan 6nemli bir ara¢ haline gelmistir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Dijital Pazarlama
2.1.1. Dijital pazarlama kavram ve gelisimi

1980'li yillardan itibaren internetin hayatimiza girmesi ve yayginlagsmasi, giinlimiize
kadar siiregelen siirecte siirekli bir doniisiim yasanmasina yol agmis ve bu durumun en ¢ok
etkiledigi alanlardan biri de siiphesiz pazarlama olmustur. Yenilikleri ve siireci yakindan
izleyen {reticiler, tiiketicilere daha hizli ve dogrudan ulagsmanin bir araci olarak interneti
kullanmay1 tercih etmis ve bu egilim her gegen gilin artarak devam etmistir. Bu gelismeler,
“Dijital Pazarlama” siirecinin hiz kazanmasina neden olmustur (Yondar Karabeyoglu, 2018).

Dijital pazarlama, dijital kanallar1 kullanarak tiim pazarlama faaliyetlerinin sanal
ortamda ylriitiildiigii bir yontemdir. Her ne kadar geleneksel pazarlamanin dijital ortama
uyarlanmis hali olarak tanimlansa da, dijital pazarlama 6nemli avantajlar sunar. Hedef kitleye
uygun tepkiler olusturmak igin isletmelerin mesajlarint dogru iletisim kanallariyla sunmasi,
gelen mesajlar1 analiz ederek buna gore strateji gelistirmesi kritik dnemdedir. Web 2.0
teknolojilerinin pazarlamaya entegrasyonu, Ozellikle sosyal medyanin erisim kolayligi,
Olciilebilirlik, hedef kitle belirleme, diisiik maliyet gibi avantajlariyla 6ne c¢ikmaktadir.
Kiiresel pazarlama yapan isletmeler, genis tiiketici kitlelerine ulasabilmek icin teknolojiyi
etkin bir sekilde kullanmak zorundadir (Ozer vd., 2018:495).

Dijital pazarlama, internet, mobil ve interaktif platformlar araciligiyla markalarin
tanitimin1 yapmak ve pazarlama faaliyetlerini desteklemek amaciyla kullanilan bir yontemdir.
Internetin genis kitlelere diisiik maliyetle ulasma imkan1 sunmasi, pazarlama stratejilerini
koklii bir sekilde degistirmistir (Chaffey vd., 2013:102). Dijital pazarlama, her ne kadar
geleneksel pazarlamanin dijital ortama taginmasi olarak tanimlansa da, ¢ok daha biiyiik
avantajlar sunmaktadir (Dholakia ve Bagozzi, 2001:168). Dijital platformlar sayesinde
isletmeler, iirlin ve hizmetlerini daha genis kitlelere daha diisiik maliyetle tanitabilir ve
tiiketicilere geri bildirim i¢in kolay erisim imkam saglayabilirler. Teknolojinin gelismesi ve
mobil cihazlarin yayginlasmasi, aligveris aliskanliklarini da 6nemli dl¢iide degistirmistir. Bu

nedenle, igletmeler dijital pazarlama biitcelerini arttirmaktadir (Ryan, 2016:1660).
2.1.1.1. Dijital pazarlamanin tanimi

Dijital pazarlama, markalarin iiriin ve hizmetlerini dijital kanallar araciligiyla

tanitmasini, tiiketicilere ulagmasini ve marka bilinirligini arttirmasmi amacglayan bir

12



pazarlama yaklasimidir. Chaffey ve Smith (2017), dijital pazarlamayi, “internet, mobil
cihazlar, sosyal medya, arama motorlart ve diger dijital kanallarin kullanilarak miisteri
ihtiyaglarinin karsilanmasini hedefleyen bir siire¢” olarak tanimlar. Bu siireg, Olciilebilir
veriye dayali oldugu i¢in geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla daha etkin ve esnek
stratejiler sunar. Ozellikle tiiketici aliskanliklarinin dijital platformlara ydnelmesiyle, dijital
pazarlama hem kiiciik isletmeler hem de biiylik markalar i¢in kritik bir ara¢ haline gelmistir
(Ryan, 2016).

Dijital pazarlama, yalnizca tanitimla sinirli kalmayip, ayni zamanda miisterilerle ¢ift
yonlii bir etkilesim kurmayi hedefler. Kotler ve Armstrong (2022), bu yaklasimi “deger
sunma ve bu degeri siirdiiriilebilir miisteri iliskilerine doniistiirme” olarak tanimlamaktadir.
SEO (arama motoru optimizasyonu), sosyal medya pazarlamasi, igerik pazarlamasi ve e-posta
kampanyalar1 gibi araclar, dijital pazarlamanin temel unsurlaridir. Ayrica, dijital pazarlama
tilkketici davraniglarini analiz ederek, pazarlama siireclerini optimize etmeye yonelik dinamik
bir yap1 sunar (Tuten ve Solomon, 2020). Bu yoniiyle dijital pazarlama, isletmelerin rekabet
guclni arttirmak ve hedef kitleye daha etkili bir sekilde ulasmak igin vazgecilmez bir strateji

olmustur.
2.1.1.2. Dijital Pazarlamanin Tarihgesi

Internet iizerinden gonderilen ilk e-posta, 1969 yilinda Kaliforniya Universitesi'nde
yalnizca dijital iletisim amaciyla gergeklestirilmistir (Leiner et al., 1997). 1990’11 yillarin
basinda kisisel bilgisayarlarin ev kullanimi yayginlastik¢a, internet hayatin bir pargast haline
gelmis ve bu siiregle birlikte “dijital pazarlama” kavrami ortaya ¢ikmistir (Kotler & Keller,
2012). Web 1.0 doneminde kullanicilar yalnizca statik bilgilere ulasabilirken, AT& T nin 1994
yilinda ilk tiklanabilir banner reklamini yayinlamasi, dijital reklamciligin temellerini atmistir
(Kaye & Medoff, 2001).

Ik arama motoru olan Yahoo’nun 1995 yilinda piyasaya siiriilmesinin ardindan
Hotbot ve LookSmart gibi arama motorlar1 da pazarda yerini almistir. Ancak, Google'in
1998’de kurulmasi ve sundugu yenilik¢i arama algoritmalari, arama motorlarinin 6nemini
arttirmis ve arama motoru optimizasyonunu (SEO) dijital pazarlamanin temel stratejilerinden
biri haline getirmistir (Battelle, 2005). 1990’11 yillarda tarayici tabanli ¢erezlerin (cookies)
kullanilmaya baglanmasi, kullanici verilerinin hatirlanmasin1  saglayarak hedeflenmis
reklamciligi miimkiin kilmis ve dijital pazarlama stratejileri icin bir doniim noktas1 olmustur

(Montgomery & Chester, 2009).
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1990’1 yillarin sonlarinda e-ticaret siteleri ve internet girisimlerine yapilan biiyiik
yatirimlar, ¢evrimigi aligverisin yeterince yayginlasmamasi nedeniyle 2000 yilinda “Internet
Balonu” krizine yol agmistir (Cassidy, 2002). Ancak bu kriz déoneminde Google, arama
sonuglarma dayali reklam modeli olan Adwords’ii tanitarak Onemli bir firsati
degerlendirmistir (Varian, 2007). Dijital pazarlamada bir diger onemli gelisme, Web 2.0
teknolojisinin 2000’1 yillarda yayginlasmasiyla kullanicilarin yalnizca bilgi tiiketicisi
olmaktan ¢ikarak igerik treticisi haline gelmeleridir (O’Reilly, 2024). Web 1.0 déneminde
statik ve yalmizca okunabilir igerikler bulunurken, Web 2.0 sayesinde kullanicilar igerik
olusturup paylasmaya baglamis ve bu durum sosyal medya platformlarinin dogusuna zemin
hazirlamistir.

IRC ve MSN gibi anlik mesajlasma servislerinin yerini, 2000°1i yillarin baginda
MySpace ve Friendster gibi sosyal medya platformlar1 almistir. Ozellikle Facebook’un
2004’te ve Twitter’in 2006’da kullanima sunulmalariyla birlikte sosyal medya, pazarlamacilar
icin giiclii bir iletisim kanali haline gelmistir (Boyd & Ellison, 2007). 2005 yilinda
YouTube’un kurulmasi ve 2006’da Google tarafindan satin alinmasi, video igeriklerinin dijital
pazarlamadaki rolint 6nemli 6lglde arttirmistir (Burgess & Green, 2018).

2007 yilinda iPhone’un tanitilmasi, mobil cihazlarin hem is diinyasinda hem de
bireysel yasamda Onemini arttirirken, 2008’de Android isletim sisteminin piyasaya
stirtilmesiyle mobil diinya rekabeti hiz kazanmistir (West & Mace, 2010). Bu donemde, mobil
cihaz kullanim aligkanliklar1 ve tiiketici davranislari, isletmeler igin stratejik bir analiz alanm

haline gelmistir (Goksin, 2017: 176).
2.1.1.3. Dijital pazarlamanin gelisim siireci

Djjital pazarlamanin temelleri, internetin dogusu ve hizli yayilmasiyla atilmigtir. 6
Agustos 1991'de yayimlanan ilk web sitesi, dijital diinyanin baslangicini simgeler (Sekil 1).
Bu 6nemli adimla birlikte, bilgiye erisim kolaylasmis, isletmelerin hedef kitlelerine ulagma
yontemleri doniismeye baglamistir. 19901 yillarin basinda kisisel bilgisayarlarin evlere
girmesiyle internet kullanimi yayginlasmis ve "dijital pazarlama" kavrami ortaya ¢ikmuistir.
Ozellikle 1994 yilinda AT&T'nin tiklanabilir ilk banner reklammi kullanmasi, reklamcilikta
dijitallesmenin baglangici olarak kabul edilir (Karacan ve Keke, 2024:79).
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Sekil 1. Yillara Gore internet Kullanict Sayist

Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2024-global-overview-report

Bu siirecte arama motorlarinin ortaya ¢ikisi, pazarlama stratejilerinde yeni bir donemin
habercisi olmustur. Ik arama motorlarindan Yahoo, Hotbot ve LookSmart gibi platformlarin
ardindan 1998'de Google'in kurulmasi, dijital pazarlamada arama motoru optimizasyonu
(SEO) kavramin kritik hale getirmistir. 1990l yillarda tarayici tabanli ¢erezlerin (cookies)
kullanilmastyla, kullanic1 davraniglarinin analiz edilmesi miimkiin hale gelmistir. Ancak bu
donemde e-ticaret sitelerine asir1 yatirnmlar, 2000 yilinda "Internet Balonu" krizine yol
acmistir. Google, bu donemde firsati degerlendirerek, arama sonuglarina dayali reklam
gosteren AdWords platformunu tanitmistir (Goksin, 2017:176).

Dijital pazarlamanin gelisimi, internetin farkli evreleriyle paralel olarak ilerlemistir.
Web 1.0 doneminde internet yalnizca sabit bilgilerin erisilebildigi bir platform iken, 2000'li
yillarda ortaya ¢ikan Web 2.0 teknolojisi, kullanicilarin igerik olusturmasini ve paylagmasini
saglamistir. Web 2.0, sosyal medya platformlarinin dogmasina olanak tanimis ve isletmelerin
dogrudan kullanicilarla etkilesim kurmasint miimkiin kilmistir (Sahin ve Kaya, 2019:118).
Facebook ve Twitter gibi platformlarin yiikselmesiyle, sosyal medya pazarlama stratejilerinin

temelini olusturmustur.
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Tablo 1. Pazarlamanin Gelisim Evreleri

1. Evre 2. Evre 3.Evre
Dénemler Klasik / ) Modern Cag Pos.l.:fnnderlf /
Geleneksel Cag (1900 — 2000) Dijital Cag
(1900°lere kadar) (2000 +)
Mottosu intiyaglar giderilebilir. Ih;’(’l:i;‘;‘(’ ?Glii;ﬁ_er Ih“gyi”:i‘iffh;;‘iﬁlfler
Ihtiyag duyarsam Ihtiyag duyarsam veya | Ihtiya¢ duyarsam veya
Temel Felsefesi alirim; pazarda ilgimi ¢ekerse alirim; ilgimi gekerse alirim;
bulamazsam aramam, pazarda bulamazsam pazarda bulamazsam
idare ederim. ertelerim. bulana kadar ararim.
Karakteristigi Uretim Uretim ve Tiiketim Tiiketim
Beden giicii, Kut Reklam, Tanitim, Rekabet, Internet, ileri
Belirleyici Unsurlan kaynaklar, Hayatta Teknik, Teknoloji, Alin Teknoloji, Sanal
kalma giidiisii. Teri (Emek). kavrayis, Sermaye
Zaman tasarrufu, Detayli tamitimlar, Hizli erigim, Kolay
Avantajlar Ekonomik tasarruf, Ekonomik fiyatlar, erigim, Rekabetgi
Kanaat becerisi. Enformatik imkénlar. | Pazar, Pratik ¢oziimler.
Yetersiz sorumbuluk Bedenslel yorgunluk, Zihinsel yorguiﬂuk,
o Teknik hatalarin Toplumsal ¢oziilme,
. anlayigy, Kisith ikAme cy . N -
Dezavantajlar o . giderilmesi zorlugu, Saghk sorunlar,
1mkag, M _ hjzinete Rekabet kisiti, Zaman | Kimlik bunalim, Asir1
e kayiplar. doygunluk.

Kaynak: Erdogan, 2014:10-15

Teknolojik gelismelerle birlikte pazarlama siirecleri farkli donemlerde ¢esitli 6zellikler
gostermistir. Tablo 1, pazarlamanin tarihsel evrelerini Ozetlemektedir. Klasik donem
ihtiyaglarin  karsilanmasina odaklanirken, modern cagda liretim ve tiiketim birlikte ele
alinmistir. Dijital ¢agda ise tliketim On planda olup, rekabet, internet ve ileri teknoloji
belirleyici unsurlar olmustur. Dijital ¢agin sundugu hizli erisim ve pratik ¢coziimler, pazarlama
stratejilerinin temel dinamiklerini olusturmustur (Odabasi, 2017: 25).

2005 yilinda YouTube’un kurulmasi ve 2006’da Google tarafindan satin alinmasi,
videolarin dijital pazarlamada kullanimmi 6nemli dl¢iide arttirmistir. Video igerikler, hedef
kitleyle etkilesim kurmanin gii¢lii bir araci haline gelmistir. 2007 yilinda Apple tarafindan
tanitilan 1Phone, mobil cihazlarin kullanimini1 yayginlastirarak dijital pazarlamada yeni bir
alan yaratmistir. Bu gelismenin ardindan Android isletim sisteminin piyasaya girisi, mobil
dinyada rekabeti arttirmis ve mobil kullanici davraniglarinin analiz edilmesi stratejik bir
onem kazanmistir (Sengiil, 2019: 51).

Post Modern Cagm onemli teknolojik yeniliklerinden biri olan blockchain, dijital

pazarlamanin geleceginde onemli bir yer tutmaktadir. Blockchain tabanli sistemler, kiiresel
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pazar yapisini yeniden sekillendirirken, giivenli dijital 6demelerin altyapisini olusturmaktadir.
Bu teknolojiyle birlikte sinir 6tesi aligveriglerin, yerel aligveris kolayliginda gerceklesecegi
ongoriilmektedir (Tekbas, 2019:92).

Bu gelismeler 1s18inda dijital pazarlama, teknolojik doniisiimlerle birlikte stirekli

olarak evrim gecirmis ve pazarlama diinyasinda 6nemli bir yer edinmistir.
2.1.1.4. Dijital pazarlamanin gelecegi

Gliniimiizde pek cok insan, giinliik yasamindaki islemlerinin 6nemli bir bolimiinii
dijital platformlar ve interaktif iletisim araglar1 iizerinden gergeklestirmektedir. Internet
sayesinde muzik dinleyen, guncel haberleri takip eden ve video icerikleri izleyen bireylerin
sayist her gecen giin artmaktadir. Ancak yapilan arastirmalar, bu bireylerin herhangi bir
konuya dikkatlerini uzun siire odaklamakta zorlandiklarini ve genellikle 15 dakikalik bir siire
sonunda dikkat daginiklig1 yasadiklarini ortaya koymaktadir. Dijital diinyadaki bilgi
yogunlugu ve hiz, bireylerin dikkatinin kisa siirede farkli noktalara kaymasina neden
olmaktadir. Bu durum, markalar ve isletmeler i¢in biiyiik bir zorluk yaratmakta; potansiyel ve
mevcut misterilerin ilgisini ¢ekebilmek adina hizli ve etkili iletisim stratejilerinin
benimsenmesini zorunlu hale getirmektedir. Internet kullanimimin yayginlasmasi ve sosyal
medya platformlarinin giderek gilic kazanmasiyla birlikte, medya tiiketimi de geleneksel
formatlardan dijital odakli bir yapiya doniismiistir. Gunimuzde dinya genelindeki internet
kullanici sayist 3,5 milyara yaklagsmigken, Tiirkiye’de bu rakam 47 milyonun tizerine ¢ikmistir
(Yondar Karabeyoglu, 2018).

Dijitallesmenin hayatin her alaninda yayginlagmasi, markalar ve igletmeler i¢in hem
firsatlar hem de zorluklar sunmaktadir. Kullanicilarin bilgiye aninda ulasabilmeleri, firmalarin
hedef kitlelerine daha hizli erigimlerini saglarken, ayn1 zamanda rekabeti de arttirmaktadir.
Tiiketicilerin dikkat siirelerinin kisalmasi, iceriklerin kisa, net ve ilgi g¢ekici bir sekilde
sunulmasini gerektirmektedir. Ornegin, sosyal medya platformlarinda yapilan kampanyalar,
gorsel ve video igeriklerinin etkin bir sekilde kullanilmasiyla tiiketicilerin ilgisi ¢ekilmektedir.
Ayrica, kullanict davraniglarini analiz edebilmek i¢in dijital pazarlama araglar1 biiylik 6nem
tasimaktadir. Bu araglar, markalarin hedef kitlelerini daha iyi tanimalarina ve stratejik iletisim
planlar1 gelistirmelerine yardimci olmaktadir. Dolayisiyla, dijital diinyada basar1 elde etmek
isteyen markalarin, kullanici deneyimini 6n planda tutan, dikkat cekici ve deger odakli

icerikler iiretmeye odaklanmasi gerekmektedir.
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2.1.2. Dijital pazarlamanin geleneksel pazarlamadan farklari

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlamaya kiyasla ¢ok daha dinamik ve etkilesim
odakli bir yap1 sunmaktadir. Geleneksel pazarlamada hedef kitleye erisim smirli kanallar
araciligiyla gergeklesirken, dijital pazarlama sayesinde cografi siirlar ortadan kalkmis ve
global bir erisim miimkiin hale gelmistir. Ayrica, dijital araclar kullanilarak yapilan analizler
sayesinde pazarlama kampanyalarinin geri doniisii hizli ve dlgiilebilir olmaktadir. Bu durum,
markalarin hedef kitleyi daha iyi tanimalarin1 ve stratejilerini buna gore uyarlamalarin
saglamaktadir. Geleneksel yontemlerde tek yonlii iletisim hakimken, dijital pazarlamada
tilketicilerle anlik etkilesim kurularak, geri bildirim toplamak ve miisteri memnuniyetini
arttirmak daha kolay hale gelmistir (Tiago ve Verissimo, 2014).

Bununla birlikte, dijital pazarlama sundugu avantajlarin yani sira baz1 zorluklar1 da
beraberinde getirmektedir. Hizli erisim ve diisiikk maliyetli c¢oziimler sunarken, dijital
platformlardaki yogun rekabet ve siirekli degisen algoritmalar pazarlamacilar icin yeni
stratejik yaklagimlar gerektirmektedir. Geleneksel yontemlerden dijitale gecis siirecinde
teknolojik altyapinin saglanmasi ve dijital okuryazarligin gelistirilmesi gibi konular da 6nem
tasimaktadir. Bu doniisiim, isletmelerin rekabet avantaji elde edebilmeleri icin hem mevcut
sistemlerini iyilestirmelerini hem de dijital platformlarda etkin bir varlik goéstermelerini

zorunlu kilmistir (Akter vd., 2022).
2.1.2.1. Dijital ve geleneksel pazarlama arasindaki temel farklar

Dijital pazarlama, geleneksel medyadan farkli olarak, markalarin reklam ve tanitim
faaliyetlerini destekleyen tiim pazarlama unsurlarini internet, mobil cihazlar ve diger interaktif
platformlar araciligiyla kullanmay1 igerir (Zeren ve Kaya, 2020).

Geleneksel pazarlama yontemlerinde, es zamansiz ve tek yonlii bir iletisim modeli
kullanilir ve bu donem genellikle Endiistri 1.0 olarak adlandirilir. Giiniimiiz bilgi
toplumlarinda ise pazarlama, isletmelerin hedeflerine ulagmalar1 i¢in kritik bir unsurdur.
Tiiketiciler, hizmet ve {iriinlere ihtiya¢ duyarlar ve bu taleplerin karsilanmasi i¢in yiiriitiilen
caligmalar pazarlama siireclerini kapsar. Pazarlama, isletme faaliyetlerini yonlendiren ve
gerektiren bir siirectir. Hem {ireticiler hem de tiiketiciler bu siirecte yer alir (Kaya ve Undil,
2022:110).

Dijital pazarlama ile geleneksel pazarlamanin farklari asagida 6zetlenmistir:

v’ Mekdn Farkliligi: Dijital pazarlama, internet tabanli platformlarda yiiriitiiliirken,
geleneksel pazarlama TV, brosiir, katalog ve agik hava reklamlar1 gibi ¢evrimdisi

mecralarda gergeklestirilir.
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Hedef Kitle Secimi: Dijital pazarlama, hedef kitle se¢imi konusunda hassas ve detayh
metrikler sunar, oysa geleneksel pazarlama daha genis kitlelere ulasmay1 hedefler.
Maliyet: Dijital pazarlama diisik maliyetli araglarla uygulanabilirken, geleneksel
pazarlamanin maliyetleri genellikle daha yiiksektir.

Biitce Verimliligi: Dijital pazarlama, analitik araclar sayesinde detayli Olglimler
sunarak pazarlama biit¢esinin verimliligini degerlendirmede avantaj saglar. Geleneksel
pazarlamada ise 6l¢timleme genellikle sinirlidir.

Iletisim Tiirii: Dijital pazarlamada interaktif ve ¢ift yonlii bir iletisim miimkiindiir,
geleneksel pazarlamada ise genellikle tek yonlii bir iletisim s6z konusudur.

Esneklik: Dijital pazarlama calismalar1 ¢esitli dijital paneller aracilifiyla kolayca
diizenlenebilir ve degistirilebilir, bu durum geleneksel pazarlama icin gecerli degildir.
Bu nedenle, esneklik acisindan iki yontem arasinda farklar vardir.

Anlik Tepki: Dijital pazarlama, giindemdeki konulara aninda tepki verme imkani
sunar. Geleneksel pazarlamada ise medya materyallerinin basimi, yayimi ve dagitimi
gibi siirecler, anlik aksiyonlart sinirlayabilir (Yiiksel, 2023:125-126).

Asagida, geleneksel pazarlama ve dijital pazarlama arasindaki temel farkliliklar

karsilagtirmali bir tablo ile sunulmustur. Bu tablo, her iki pazarlama tiirliniin 6zelliklerini,

avantajlarin1 ve dezavantajlarini ayrintili bir sekilde ele alarak, dijital donilistimiin pazarlama

stratejilerine nasil etki ettigini somut bir sekilde gostermektedir. Geleneksel pazarlamanin

daha ¢ok fiziksel ve tek yonlii iletisim araclaria dayandigi, dijital pazarlamanin ise ¢ift yonli,

interaktif ve hedef odakli bir yapiya sahip oldugu bu karsilagtirmada agikc¢a vurgulanmaktadir
(Tablo 2).

Tablo 2. Dijital ve Geleneksel Pazarlama Arasindaki Farklar

Geleneksel pazarlama Dijital pazarlama

Gazete, dergi gibi basili reklamlar,
televizyon ve radyo reklamlari, brosiirler,
kataloglar ve dogrudan posta gibi fiziksel
yontemleri kapsar.

Internet tabanli araglarla yapilir. Web
siteleri, sosyal medya, e-posta pazarlama,
kisa mesaj, video igerikleri, SEO ve Google
reklamlar1 gibi dijital kanallar kullanilarak
hedef kitleye hizl1 ve dogrudan ulasilir.

Geleneksel yontemler yerel Kkitlelere ve
tiiketicilere ulagmay1 kolaylagtirir.

Diyjital pazarlama, kiiresel
kitlelere ulasmay1 saglar.

capta hedef

Tanmittm  araglart  tiiketici  etkilesimi

konusunda sinirli esneklik sunar.

Dijital platformlar, tiiketicilere sosyal
medya ve web siteleri gibi c¢esitli yollarla
geri bildirim ve goriislerini iletme imkani
tanir.
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Basili yaymlar, radyo ve TV reklamlar1 | Cevrimi¢i ve sosyal medya platformlari
genellikle yiiksek maliyetli olabilir. ¢ogu zaman lcretsizdir, ancak iicretli
reklam segenekleri de mevcuttur. Dijital
pazarlama maliyetleri daha esnek olabilir.

Isletmeler, anketler ve pazar arastirmalarina | Cevrimici  veri  toplama ve  analiz,
dayanarak sonug¢ analizi yapar; bu slire¢ | pazarlamacilara daha kolay ve hizli sonuglar
karmagik olabilir. saglar.

Geleneksel pazarlama yontemleri, | Dijital pazarlama, gercek zamanli sonuglar
sonuglarin  zamaninda elde edilmemesi | sunarak strateji gelistirmeyi ve iyilestirmeyi
nedeniyle strateji  gelistirme  siirecini | kolaylastirir.

uzatabilir.

Pazarlama araglar1 genellikle tek yonli | Dijital pazarlama, iki yonlii iletisimi tegvik
iletisim saglar. ederek miisterilere daha fazla etkilesim ve
memnuniyet sunar.

Geleneksel pazarlama, genellikle pahali ve | Dijital pazarlama, {irlin veya hizmetlerin
zaman alici bir siiregtir. hizli ve uygun maliyetli bir sekilde
tanitimini saglar.

7/24 satis imkani genellikle sinirlidir. Dijital pazarlama sayesinde 7/24 satis
yapma olanag1 sunar.

Viral olma potansiyeli diistiktir. Dijital pazarlama, viral olma potansiyeli
sunar ve genis bir kitleye hizla ulasabilir.

Kaynak: Gedik, 2020a: 65-66

2.1.2.2. Dijital pazarlamanin avantajlar: ve dezavantajlart

Dijital pazarlamanin firmalar ve markalar i¢in sundugu en biiylik avantaj, binlerce
misteriye diisiik maliyetlerle ayn1 anda veya cok kisa siirelerde ulasabilme imkanidir.
Ozellikle sosyal medya platformlarinda, isletmelerin reklam ve pazarlama maliyetleri de
onemli Olclide azalabilmektedir. Bu avantaj sayesinde, isletmeler daha diisiik maliyetlerle
daha genis bir kitleye etkide bulunabilir. Dijital pazarlama sayesinde, isletmeler {iriin veya
hizmetlerindeki degisiklikleri ve yenilikleri hizla miisterilere iletebilmektedir (Yiikselen,
2016:28).

Dijital pazarlamanin gelisimi, teknolojinin ilerlemesiyle yakindan iliskilidir. Gelisen
teknoloji, isletmelerin potansiyel miisterileriyle dijital iliskiler kurmasinin Onemini
kavramalarina yol agmis ve arama motorlari, sosyal medya, e-posta gibi dijital iletisim
kanallarimi kullanmalarim1  saglamistir. Bu dijital kanallarin hem isletmelere hem de
kullanicilarina sundugu avantajlar sunlardir (Yiksel, 2023):

v' Maliyet Verimliligi: Dijital pazarlama genellikle daha diisik maliyetlerle

uygulanabilir ve bircok durumda web siteleri tcretsiz trafik cekebilir.
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Etkilesim: Cevrim ici kullanicilar, iletisimde ne zaman ve ne kadar siireyle
bulunacaklarina kendileri karar verebilirler.

Guclendirme Etkisi: Dijital pazarlamanin 6zellikle kiigiik isletmeler iizerindeki
olumlu etkisi biiyiiktiir; internet, kiigiik ve orta 6l¢ekli isletmelerin pazar erisimini
ve verimliligini arttirabilir.

Sonsuz Kitle: Bir web sitesi kiiresel erisim saglayabilir, ayni zamanda dijital
kampanyalar yerel olgekte de 6zellestirilebilir.

Sareklilik: Cevrim igi bilgiler stirekli olarak erisilebilir durumdadir.

Aktif Kullanict Yaklagimi: Cevrim igi icerikler siirekli olarak kullanicilara sunulur
ve kullanicilar bu igerigi kullanma kararini kendileri verirler.

Diyalog Imkéini: Cevrim igi pazarlama, kullanicilar arasinda is birligi yapma ve
iirtin/hizmetler hakkinda geri bildirim verme firsati sunar.

Zengin I¢erik: Dijital pazarlama, neredeyse sinirsiz igerik sunar ve igerigi kolayca
giincelleyebilme imkani1 saglar.

Kolay Olcuilebilirlik: Dijital teknolojiler, etkiyi 6lgmeyi geleneksel pazarlamadan
daha kolay hale getirir.

Uyarlanabilirlik: Cevrim igi igerikler, kullanic1 geri bildirimlerine dayali olarak
kolayca degistirilebilir.

Kigisellestirme: Dijital pazarlama, tiiketici profilleri ve davranislarina dayal

olarak Ozellestirilmis teklifler sunabilir.

Ancak dijital pazarlamanin bazi dezavantajlar1 da bulunmaktadir:

v

v

Telif Hakki Sorunlari: Dijital kampanyalar, rakipler tarafindan kolayca
kopyalanabilir ve ticari markalar ya da logolar yaniltici sekilde kullanilabilir.
Internet Baglanti Problemleri: Yiiksek hizda internet baglantis1 gerektiren biiyiik
ve karmasik web sayfalarinin yiiklenmesi, kullanici memnuniyetsizligine yol
acabilir.

Uriine Dokunamamak: E-ticaret, kullanicilarin driinii fiziksel olarak deneme
imkanin ortadan kaldirir.

Odeme Giivensizligi: Elektronik 6deme yontemlerine giivenmeyen kullanicilar,
cevrim i¢i aligverisi tercih etmeyebilir.

Kullanici  Giivensizligi: Sanal promosyonlarda yasanan sahtekarlik vakalari,
kullanicilarin  giivensizlik duymasima neden olabilir ve sirketlerin imajim

zedeleyebilir.
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v’ Kapida Odeme Sistemi: Sahte kimliklerle verilen ¢evrim i¢i siparisler, bu sistemin

dezavantajlarindan biridir.

v’ Teknolojiye Bagumlilik: Dijital pazarlama, mevcut teknolojiye bagimhidir ve

teknik sorunlara acik olabilir.

v' Olgiilebilir Basari: Dijital medya pazarlama stratejilerinin 6lciilebilir basar1 elde

etmesi zaman alabilir.

Geleneksel pazarlamanin etkisi giiniimiizde giderek azalmaktadir, ¢linkii teknoloji,
insanlarin yasam tarzlarimi ve satin alma aligkanliklarimi kokli bir sekilde degistirmistir.
Isletmelerin rekabet ortaminda fark yaratmasi ve dikkat cekmesi her gecen giin daha da
zorlagmaktadir. Bu degisimi goren firmalar, dijital kanallar araciligiyla hedef kitlelerine daha
hizli ulagmay1 tercih etmekte ve reklam biitgelerinin biiyiik bir kisminit dijital pazarlamaya
kaydirmaktadir. Genis kitlelere ulagmak yerine, dogru hedef kitleye odaklanmak ve etkili bir
iletisim kurmak genellikle daha verimli sonuglar dogurur. Dijital pazarlamanin en biiyiik
avantajlarindan biri, sonuglarin anlik olarak 6l¢iimlenebilir olmasidir. Bu 6zellik, isletmelerin
stratejilerini daha kolay degerlendirmelerine ve gelistirmelerine olanak tanimaktadir. Dijital
pazarlamanin, hedef kitleye hizli erisim ve kampanya performansinin somut verilerle
izlenebilirligi gibi iki 6nemli faydasi, firmalarin bu alana olan ilgisini arttirmaktadir (Royle ve
Laing, 2014:68).

Ancak dijital pazarlama, internet temelli bir yapiya sahip oldugu i¢in zaman zaman
teknik sorunlar ve baglant1 kopukluklar1 nedeniyle miisterilerde zaman kaybina yol agabilir.
Bu durum, dijjital pazarlamanin sundugu eglenceli ve pratik deneyimi olumsuz etkileyebilir.
Ayrica, dijital ortamda tirtinleri fiziksel olarak inceleme imkaninin bulunmamasi, geleneksel
aligveris aliskanliklarina bagl kalan 6zellikle yasl tiiketiciler i¢in bir dezavantaj olusturabilir.
Tamamen teknolojiye dayali olan bu sistem, bazi durumlarda aksakliklara neden olsa da,
sagladig1 avantajlar sayesinde 6nemini her gegen giin arttirmaktadir (Todor, 2016:51; Taken,
2012:90).

Diger bir dezavantaj, elektronik ortamda gerceklestirilen para transferleri sirasinda
giivenlik ve gizlilik sorunlarinin ortaya ¢ikabilmesidir. Ornegin, kart bilgilerinin
kopyalanmasi, calinmasi veya satilmasi gibi durumlar, bireylerde gilivenlik duygusunu tam
olarak olusturamamaktadir. Bu nedenle, giivenligin %100 saglanamamasi, bireyleri dijital
para transferleri konusunda gekingen hale getirmektedir (Wind ve Mahajan, 2002).

Geleneksel pazarlamanin en biiyiik sorunlarindan biri olan kitlelere topluca ulasma
zorlugu, dijitallesen pazarlama yontemleri sayesinde biiylik Olclide ortadan kalkmistir.

Geleneksel yontemlerde en yiiksek seviyede kullanilan billboardlar bile, sosyal medya
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mecralarinin kitle ulasimi karsisinda yetersiz kalmaktadir. Dijital mecralarda biiyiik bir kitleye
ulagsmanin sagladig1 avantajlardan yararlanmak isteyen sirketler, bu platformlarda daha fazla
s0z sahibi olabilmek ve daha blyuk bir pay elde edebilmek igin caba gostermektedirler.
Ancak dijital pazarlamanin avantajlarinin yani sira baz1 dezavantajlari da bulunmaktadir. Bu
dezavantajlarin basinda fikri miilkiyet haklar1 gelmektedir. Sirketlerin biiyiik biit¢eler ayirarak
olusturduklar1 dijital igerikler ve arglimanlar, rakip firmalar tarafindan kolayca takip edilebilir
ve taklit edilebilir. Sosyal medya ve dijital mecralarda fikri miilkiyet haklarinin korunmasi
saglaniyor gibi goriinse de, pratikte taklit ve kopyalamanin oniine gegmek zor olabilmektedir

(Ugur B., 2022: 12).
2.1.2.3. Geleneksel pazarlama yontemlerinden dijital pazarlamaya gecis

Literatiirde, pazarlamanin tarihsel slirecinin dort temel asamadan gecerek evrildigi 6ne
strulmektedir. Bu donemde temel hedef, Gretimin arttirilmasidir ve tiiketici beklentilerine
yeterince Onem verilmemistir. Rekabetin neredeyse hi¢ olmadigi bu siirecte, oncelik iiretim
faaliyetlerine verilmis, pazarlama ve satig faaliyetleri geri planda kalmistir. 1930’lu yillara
kadar siiren bu donemi takiben, satis odakli bir donem baglamistir. Bu asamada, isletmeler
satiglart arttirmaya odaklanmis, hatta zaman zaman yaniltici reklamlarla tiiketicilerin ilgisini
cekmeye calismistir. Ancak, yalnizca satig ¢abalarinin basariy1 garanti edemedigi kisa siirede
anlagilmistir (Kotler ve Keller, 2016).

Ucgiincii asama, rekabetin yogunlastig: ve miisteri odakli pazarlamanin sekillendigi bir
donemdir. Isletmeler, tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaclarini analiz ederek iiriin ve hizmetlerini
bu dogrultuda sekillendirmeye baslamislardir. Pazarlama boliimleri bu dénemde 6nem
kazanmis ve isletmelerin tiim birimleri, pazarlama odakli bir yaklasimla calismaya
yonlendirilmistir. 1990’11 yillar ise modern pazarlama donemi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu
donemde, arz fazlasi ve yogun rekabet kosullari, isletmeleri miisteri memnuniyetini arttirmaya
yonelik stratejiler gelistirmeye zorlamistir. Biitiinlesik pazarlama anlayisi, tiim is siireglerini
miisteri odakli bir yaklasimla entegre etmistir (Kotler ve Keller, 2016).

1990’11 yillar ayn1 zamanda internetin hizla yayginlastig1 ve dijital devrimin yasandigi
bir déneme isaret etmektedir. Internet, bilgiye erisimi kolaylastirarak kiiresel bir iletisim agin1
miimkiin kilmis ve pazarlama diinyasina yeni bir perspektif kazandirmistir. Geleneksel
pazarlama yOntemleri yerini dijital stratejilere birakirken, isletmeler sanal ortamlarda daha
genis kitlelere ulagsma imkani elde etmistir. Bu degisim, pazarlama faaliyetlerinin daha diisiik
maliyetlerle, ancak daha etkili bir sekilde uygulanmasini saglamistir (Mert, 2018:1303).

Internetin sagladigi iz ve dlgek avantaji, isletmelerin rekabet avantajini arttirmis ve yeni
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misteri etkilesim modelleri gelistirilmesine olanak tanimmistir. Dijital devrim, yalnizca
teknolojiye dayali bir degisim degil, ayn1 zamanda isletmelerin yOnetim ve iletisim
stratejilerini  yeniden yapilandirmalarina neden olan biiyilk bir doniisiim olarak
degerlendirilmelidir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019).

Geleneksel pazarlama anlayisinda, isletmeler ile miisteriler arasindaki iletisim
genellikle tek yonlii olup, yalnizca igletmelerden miisterilere dogru gergeklesiyordu. Ancak,
teknoloji ve internetin sagladigi yeniliklerle bu durum degismis ve cift yonlii iletisime
dontismiistiir. Dijital gelismeler oncesinde, iletisim genellikle isletmelerin iirlin veya hizmet
tanitimlarina dayaniyordu ve miisteriler bu tanitimlara dogrudan yanit verme sansina sahip
degildiler; sadece {irlin veya hizmeti tercih ederek dolayli bir geri bildirimde
bulunabiliyorlardi. Internetin sundugu imkanlarla, miisteriler artik isletmeler tarafindan
yayimlanan mesajlara daha hizli ve dogrudan yanit verebilmektedir. Ozellikle sosyal medya
platformlarinda isletmelerin resmi hesaplar agmalariyla birlikte, miisteriler isletmelere anlik
olarak ulagma ve geri bildirimde bulunma imkanina kavusmustur (Erkan 2020:150).

2.1.3. Dijital pazarlama kanallar: ve araglari

Gelisen teknoloji, artan bant genislikleri ve yayginlasan mobil cihazlar, yasam
tarzimiz1 ve aligveris aliskanliklarimizi koklii bir sekilde degistirmistir. Dijital pazarlama, bir
firma veya markanin dijital ortamda yliriittiigli pazarlama siirecini ifade eder ve gliniimiiziin
en yenilik¢i ve gelisime agik pazarlama yontemlerinden biridir. Radyo, televizyon, gazete ve
fiziksel panolardan farkli olarak, dijital pazarlama daha etkilesimli yontemler kullanarak
tikketiciyle 1iletisim kurar ve bu yontemler siirekli olarak yenilik¢i yaklasimlarla
giincellenmektedir. Dijital pazarlama alaninda kullanilan baslica teknikler sunlardir (Ozer vd.,
2018:495):

v" SEO (Arama Motoru Optimizasyonu) ve SEM (Arama Motoru Pazarlamasi)

Satis Ortaklig1 (Affiliate Marketing)

Gortintiilii Reklamcilik (Display Advertising/Marketing)
Mobil Pazarlama (Mobile Marketing)

Viral Pazarlama

E-Posta Pazarlamasi (E-Mail Marketing)

AN N N N IR

Igerik Pazarlamasi (Content Marketing)
2.1.3.1. Arama motoru pazarlamas: (SEO VE SEM)

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO), markalarin web sitelerine daha fazla ziyaretci

cekmek ve potansiyel miisterilere ulasmak i¢in kullanilan uzun vadeli bir dijital pazarlama
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yontemidir. SEO stratejileri, arama motorlarinin farkli web sayfalarimi analiz ederek
markalara tliketici davraniglari, arama egilimleri ve arama hacimlerine iliskin istatistiksel
veriler saglamalarimi igerir. Bu analiz, genellikle "bot" adi verilen yazilimlar tarafindan
gergeklestirilir. Markalarin, arama motorlarinin sundugu bu olanaklardan etkili bir sekilde
faydalanabilmesi i¢in web sitelerini, sosyal medya hesaplarin1 ve igeriklerini SEO kurallarina
uygun hale getirmesi gerekir. Boylece, Google botlar1 gibi arama motoru yazilimlari, site
iceriklerini dogru bir sekilde okuyabilir, anlayabilir ve belirlenen anahtar kelimelerde daha
yiikksek siralamalar elde edilmelerini saglayabilir. Ek olarak, diizenli ve dogal igerik
paylasimlariyla elde edilen referans baglantilar, arama motoru algoritmalarinda daha iyi bir
siralama elde edilmesinde kritik bir rol oynar. Bu nedenle, markalarin 6zgiin ve kaliteli
referans linklere sahip olmalari biiyiik 6nem tasir (Isilar 2021:49-50).

Ayrica SEO saghk sektoriinde de etkili pazarlama tekniklerinden biri olarak One
cikmaktadir. Potansiyel hastalar, saglik hizmetlerine yonelik aramalarda SEO'nun optimize
edilmesi sayesinde dogru bilgilere ulasabilirler. Uzmanlik ve uygun anahtar kelimeler
kullanilarak hazirlanan egitim igerikleri, genis bir kullanict kitlesine ulasmay1 ve etkili
pazarlama sonugclar1 elde etmeyi miimkiin kilmaktadir (Zengin, 2017).

Arama Motoru Pazarlamasi (SEM), isletmelerin internet iizerinde {icretli reklamlarla
potansiyel miisterilere ulagmalarini saglayan bir yontemdir. SEM, arama motorlar1 araciligiyla
hedef kitleye hizli ve etkili bir sekilde ulasmanin en dogrudan yolunu sunar. Bu yontem,
genellikle kullanicilarin arama yaptig1 esnada isletmelerin reklamlarinin arama sonuglari
arasinda goriinmesini saglar (Ozen, 2015: 41).

Isletmeler, arama motorlarinda daha yiiksek performans elde etmek amaciyla SEO
yerine genellikle arama motoru reklamlarina yonelmektedir. SEO’nun uzmanlik ve uzun
vadeli strateji gerektiren bir silire¢ olmasi, bir¢cok isletmenin SEM (Arama Motoru
Pazarlamasi) seceneklerine yonelmesine neden olmaktadir. Aswani ve digerleri (2018)
yaptiklar1 bir arastirmada, deneyimsiz SEM uzmanlarinin isletmelere reklam maliyetlerinde
olumsuz etkiler yaratabilecekleri ortaya konmustur. Bu nedenle, SEM stratejilerinin uzman
kisiler tarafindan uygulanmasi, 6zellikle kisa vadeli ve kullanimi1 kolay panellere sahip olanlar
icin kritik bir 6nem tasir. Arama motorlar siirekli olarak gelisen bir yapiya sahiptir ve bu
geligsmeler, reklam yoOntemlerinin ¢esitlenmesine neden olmaktadir. Google Ads paneli,
Google tarafindan sunulan gesitli arama yontemleri ile reklam yapma imkani1 saglar. Ornegin,
Google’in sundugu haritalar, aligveris ve oteller gibi sekmeler i¢in farkli reklam modelleri

mevcuttur. Ayrica, goriintiilii reklamlar da arama motorlarinin énemli bir reklam modelidir.
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Ki bu model sayesinde Google ile is birligi yapan milyonlarca web sitesinde goriintiilii

reklamlarla hedef kitleye ulasmak miimkiindiir (Yiiksel 2023:133).
2.1.3.2. Sosyal medya pazarlamasi

Sosyal Medya Pazarlamasi (SMM), pazarlama iletisiminin en kritik alanlarindan biri
olarak One ¢ikmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi, mekana ve zamana baglh kalmaksizin
mevcut ve potansiyel miisterilerle etkin bir iletisim kurma olanagi sunar (Barutcu ve Tomas,
2013: 7). Glinlimiiz tiiketicileri, {irlin veya hizmet satin alma kararlarin1 vermeden Once
cevrimigi platformlarda daha detayli arastirmalar yapma egilimindedirler. Sosyal medya
pazarlamasinin temel amaci, miisterilerin ilgi duydugu markalara, {iriinlere ya da hizmetlere
ulagmalarini saglayarak miisteri kitlesini genisletmektir. Bu silire¢ su dort temel asamadan
olusmaktadir:

v" Dinleme: Bu asama, hedef kitlenin iiriin veya hizmetle ilgili beklentilerini anlamayz,
marka sadakatini 6lcmeyi, Urlnle ilgili geri bildirimleri analiz etmeyi ve rakiplerin
faaliyetlerini degerlendirmeyi kapsar.

v Bag Kurma: Bu asama, tiiketicinin bir markaya olumlu bir algi ve baglilik gelistirmesi
ve markayla uzun siireli bir iliski kurmasini ifade eder (Alan vd., 2018: 497). Sosyal
medya araciligiyla miisteri sadakati olusturmayi hedefleyen markalarin, bu siirecte
dikkatli bir yaklasim sergilemesi gerekmektedir. Markalarin Oncelikli hedefleri
arasinda, miisterilerin zihninde yer edinmek, karar verme siireglerinde hatirlanmak ve
duygusal bag kurmak yer alir (Haciefendioglu, 2014: 60).

v' Olglimleme: Bu asamada, markalarin sosyal medya hesaplari {izerinden yapilan
paylasimlar analiz edilerek performans verileri toplanir ve belirlenen stratejilere uygun
sekilde degerlendirilir.

v Gelistirme: Siirecin son agamasi, elde edilen verilerin analiz edilmesiyle stratejilerin
surekli olarak optimize edilmesini igerir.

Bu dort asama, markalarin miisteri iliskilerini giliglendirmelerine ve pazarlama
stratejilerini daha etkili bir sekilde uygulamalarma yardimci olur (Ozata vd., 2013: 140).

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin bir¢ok hedefe ulagsmalarini miimkiin kilar. Bu
hedefler arasinda marka bilinirligini arttirmak, etkili fikir liderlerini tespit etmek, iriin
gelistirme siireglerinde miisteri gruplarini analiz etmek, yenilik¢i pazarlama stratejileri
olusturmak, igsletme web sitesine trafik ¢cekmek, belirli mesajlari viral olarak yaymak, marka

mesajinin etkisini giliglendirmek, organik baglantilar yoluyla sosyal arama siralamasini
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tyilestirmek, markanin itibarmi ve algisin1 giiclendirmek, satiglar1 arttirmak ve karsilikli
etkilesimler baslatmak yer alir.

Sosyal medya pazarlamasi, diger dijital pazarlama yontemleriyle birlestirildiginde
daha biiylik basar1 elde edilmesini saglayan bir alan olarak dikkat g¢eker. Dolayisiyla,
isletmelerin  gerceklestirdigi  tiim  dijital pazarlama faaliyetlerinin sosyal medya
pazarlamalarini destekler nitelikte oldugu sdylenebilir. Ozellikle, isletmelerin sponsorlu icerik
modellerine odaklanmalart 6nerilmektedir. Her sosyal medya platformunun kendine 6zgii
sponsorlu icerik formatlart bulunmakta ve bu formatlarin dogru stratejilerle birlestirilmesi,
disiik maliyetlerle yiiksek kazanglar saglamaktadir. Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin
genis kitlelere dijital platformlar iizerinden etkili bir sekilde ulagsmalarint miimkiin kilan en

ideal yontemlerden biridir (Yiksel, 2023:130).
2.1.3.3. E-posta pazarlamast

Gunumuzde dunya genelinde 3.9 milyar e-posta kullanicisi bulunmakta olup, bu
sayinin 2024 yili itibariyla 4.48 milyara ulasmasi beklenmektedir. Ve bu say1 artarak devam
edecektir. Bu nedenle, e-posta pazarlamasi gelecekte onemli bir pazarlama alani olarak
gorilmektedir (Gedik, 2020b). Istvanic ve digerleri (2017), e-posta pazarlamasinin en 6nemli
¢evrimi¢i pazarlama unsurlarindan biri oldugunu ifade etmektedir. E-posta, potansiyel
miisterileri etkilemek ve isletmenin satis potansiyelini hizla arttirmak i¢in kullanilabilecek
etkili bir ¢evrimigi aractir (Yavuz ve Haseki, 2012).

E-posta, isletmelerin iirlin ve hizmetlerini tanitmak ve miisteri sadakatini arttirmak
amaciyla tercih ettikleri bir cevrimici pazarlama yontemidir. Gonderilen her tlr e-posta, genel
anlamda e-posta pazarlamasinin bir pargasi sayilabilir. Bu pazarlama yontemi, diisiik maliyetli
tanittim olanagi sunmasi ve kullanim kolayligi gibi nedenlerle isletmelere biiyiik avantajlar
saglayabilir (Baki, 2002:2). Ayrica, e-posta pazarlamasi, hedef kitleyle iletisim kurarken web
siteleri, sosyal medya platformlar1 ya da dikkat ¢ekilmek istenen diger alanlara yonlendirme
yapilmasina katkida bulunabilir (Gedik, 2020b).

E-posta pazarlamasi, sirketler ile tiiketiciler arasinda etkilesim kurmay:1 hedefleyen
dijital bir aragtir. Bu ¢ercevede, e-posta iceriklerine uygun metinler, gorseller, brosiirler ve
0zel konseptler tasarlanir. Sirketler, mevcut miisterilerine e-posta yoluyla kampanyalar,
etkinlikler, yeni Grinler ve bu Grinlerin 6zelliklerine dair bilgiler aktarir (Chittenden ve
Rettie, 2003). Miisteriler, markalardan aldiklar1 ve kendileri i¢in degerli bulduklari e-postalari
olumlu karsilayabilirler. Ancak, e-postalarin sik gonderilmesi ya da hedef kitlenin ilgisini

cekmeyen igerikler icermesi durumunda, kullanicilar bu e-postalari rahatsiz edici bulup spam
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olarak isaretleyebilirler. Bu ve benzeri nedenlerden dolayr markalar, miisterilerinin ihtiyag ve
beklentilerine uygun mesajlar olusturmalidir (Hudak vd., 2017).

Markalar, ayn1 zamanda miisterilerden gelen sorulara ve sorunlara hizli ve tatmin edici
¢cozlmler de sunmali ve iletisim kanallarini erisilebilir tutmalidir. E-posta listesi olustururken,
markalarin hedef kitleye ve potansiyel miisterilere uygun bireylerden olusan bir veri tabani
olusturmasina 6zen gostermesi Oonemlidir. Bu siirecte, isletmeler web siteleri araciligiyla

miisterilerinden e-posta alimi konusunda acik onay almay1 ihmal etmemelidir (Ryan, 2017).
2.1.3.4. Icerik pazarlamasi

Icerik pazarlamasi, temel olarak satis odakli bir yaklasim yerine, mevcut ve potansiyel
miisterilerle etkili bir iletisim kurma becerisidir (Content Marketing Institute, 2024). Baska bir
ifadeyle igerik pazarlamasi, tiiketicilerin ilgi alanlarina hitap eden ve onlara “degerli” ve
“stirekli” bilgiler sunmay1 amaclayan bir stratejidir. Bu yontemin asil hedefi, icerik kullanarak
tilketicileri markayla etkilesimde tutmak ve onlar1 markanin hizmetlerinden yararlanmaya
yonlendirmektir (Benli ve Karaosmanoglu, 2017: 30). Icerik pazarlamasi, tiiketicileri
dogrudan veya baskict yontemlerle degil, markanin sundugu igeriklerin cazibesiyle kendine
¢cekmeye ¢alisir. Bunun yani sira, iriinle dogrudan alakali olmayan, ancak dikkat ceken
hikayeler ve bilgiler sunar (Liu vd., 2015; Bilge, 2016: 128).

Icerik pazarlamasi stratejileri genellikle iki temel yontem {izerine insa edilir.
Bunlardan birincisi, giivenilir ve deger tasiyan igerikler iiretmektir. ikincisi ise tuketicilere
eglenceli icerikler sunmaktir (Lieb, 2011: 16-17). Bu iki yaklasim, marka bilinirligini
arttirma, miisteri baghiligt olusturma, takipgilerle giliven iliskisi kurma ve potansiyel
miisterilerin ilgisini ¢gekme gibi igerik pazarlamasinin temel amaclarini destekler (Karkar,
2016). Ayrica, igeriklerin akilct ve giivenilir bir sekilde hazirlanmasi, satin alma kararlarinm
hizlandirici bir etki yaratabilir (Goksin, 2017: 107).

Icerik pazarlamasinin baslica avantajlar1 su sekilde siralanabilir (Saruhan, 2018: 48-
49):

Marka hikayesinin etkili bir sekilde anlatilmasina olanak tanir.

Sadik bir miisteri kitlesi olusturmayi kolaylastirir.

Viral etkiler yaratarak genis bir kitleye erisim saglar.

v

v

v Marka ve iriinlerle ilgili detayl bilgi sunar.

v

v Markanin dijital diinyadaki itibarin1 saglamlagtirir.
v

Kriz donemlerinde markay1 savunacak destekg¢i kitleler olusturur.
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2.1.3.5. Mobil pazarlama

Mobil pazarlama, akilli telefonlarin giinlik yasamin ayrilmaz bir pargasit haline
gelmeleriyle ortaya ¢ikan bir olgudur ve bu araglar kullanilarak gergeklestirilen bir pazarlama
yontemidir (Leppaniemi ve Karjaluoto, 2008).

Mobil pazarlama, iirlinleri, hizmetleri, kampanyalar1 ve diger promosyonel icerikleri
hedef kitlelere ulastirmak amaciyla akilli telefonlar1 kullanir. Bu siirecte, bilgilendirme
mesajlar1 ¢esitli kanallardan gonderilir; bunlar arasinda SMS, MMS, e-posta ve uygulama ici
reklamlar yer alir. Firmalar, iletisim listesinde bulunan kisilere markayla ilgili hatirlatic1 ve
bilgilendirici mesajlar gonderip, ayrica kampanyalar ve satis firsatlar1 hakkinda bilgi
verebilirler. Mobil pazarlama kapsaminda, markalar hedef kitlelerinin beklentilerine uygun ve
ilgi cekici icerikler sunarak, tiiketicilere markalarinin mobil uygulamalarini indirip mobil
iizerinden aligveris yapma firsat1 taniyabilirler. Kullanicilar bu uygulamalar sayesinde {iriinleri
karsilastirabilir ve satin alma islemlerini gergeklestirebilirler. Uygulama gelistirilirken,
firmalarmn izleyecekleri yol 6nceden belirlenmelidir. Ik olarak, uygulamanin iicretli olup
olmayacagi kararlastirilmalidir. Daha sonra, uygulamanin kullanici dostu bir tasarima sahip
olmas1 saglanmalidir. Karmagsik uygulamalar, kullanici deneyimini olumsuz etkileyebilir;
kullanicilar, uygulamanin ilk acilisinda kullanim seklini anlamazsa, uygulamay1 bir daha
kullanmamay1 tercih edebilirler. Sonraki agamada, uygulamanin igerigi ve {irlin ya da

hizmetlerin gorsel ve video sunumlari belirlenmelidir (Holzer ve Ondrus, 2009).
2.1.3.6. Diger dijital pazarlama kanallar: (igbirligi, influencer pazarlama, vb.)

Influencer pazarlamasi, sosyal medya platformlar1 {izerinde gelisen ve son yillarda
hizla popiiler hale gelen bir pazarlama yontemidir (Glucksman, 2017: 77). "Influence" terimi,
bireyleri ya da gruplarn etkileyebilme giiciinii ifade ederken, "Influencer" ise insanlarin
diistincelerini ve davranislarini yonlendiren kisi olarak tanimlanir (Cambridge Dictionary,
2024). Baska bir Tiirkce tanima gore Influencer, bagkalarinin fikirlerini ve eylemlerini
etkileme potansiyeline sahip birey anlamina gelir.

Yeni medya ile birlikte bu kisilerin, takipgileri tizerinde giiglii bir etki yaratma
kapasiteleri artmis, giiven kazanmalariyla birlikte goriisleri daha fazla deger kazanmustir.
Influencer'lar, genellikle “fikir onderleri" olarak kabul edilir ve igerik uretirken, kendi
deneyim ve disiincelerine yer verirler (Giiven, 2018). Blog yazilari, sosyal medya
paylasimlar1 gibi kanallar aracilifiyla hedef kitlelerin tutumlarim1 ve goriislerini etkileyen

bagimsiz bireyler olarak tanimlanabilirler (Freberg vd., 2010).
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Bjurling ve Ekstam’a (2018: 22) gore, Influencer’lar ortak ilgi alanlarina sahip
insanlar1 bir araya getirerek pazarda etkili bir ses olusturabilir. Bunun yani sira, diiriist ve
seffaf yaklasimlar1 nedeniyle takipcileri tarafindan giivenilir kabul edilirler. Sudha ve Sheen
(2017: 16), Influencer'lar1 Ucretli ve organik olmak iizere ikiye ayirir. Ucretli Influencer'lar
markalar tarafindan dogrudan desteklenirken, organik Influencer'lar herhangi bir maddi
kazang talep etmeden elektronik agizdan agiza pazarlama yontemini kullanarak markalar
desteklerler. Brown ve Hayes (2008: 49-50), Influencer'lar1 takipg¢i sayilarina gére mikro ve
makro olmak tizere iki gruba ayirirlar. Makro Influencer’lar, genis bir kitleye ulasabilme
giiciine sahipken, bu kitle hakkinda detayl1 bilgiye sahip olmayabilir. Mikro Influencer’lar ise
daha az takipgiye sahiptir ancak takipgileriyle daha giiclii bir bag kurarak dogrudan satin alma
kararlarini etkileyebilirler (Kose ve Yeygel Cakir, 2019: 210).

Influencer pazarlama, sosyal medya ve blog gibi c¢evrimici platformlar araciligiyla
iirlin ve hizmetlerle ilgili bilgi yaymak i¢in etkili bireylerin kullanilmasini ifade eder. Bagka
bir agidan, Influencer pazarlama, tiiketicilerin belirli iirin ve hizmetler hakkinda
gerceklestirdigi sohbetleri analiz etme ve bu sohbetlere karsilik verme stratejisini igerir.
Isletmeler, hedef Kkitlelerine ulasabilmek icin marka degerleriyle uyumlu Influencer'lari
secerek bu stratejiyi uygularlar. Influencer’lar genellikle takipcilerine yeni bilgiler
sundugundan, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileme giiciine sahiptir (Liu vd., 2015).

Markalar, geleneksel reklam yontemleri yerine sosyal medya platformlarinda genis bir
takipci kitlesine sahip ve giivenilirligi yiiksek fenomenleri tercih ederler. Ewers’in (2017)
caligmasi, tnliilerin kullanildig1 reklamlarin tiiketicilerde giiven duygusu yaratmada zayif
kalindigin1 gostermistir. Bunun nedeni, inliilerin marka tanitimi igin aldiklart {cretler
nedeniyle ilettikleri mesajlarin kisisel goriislerini yansitmadigi algisidir. Ancak, fenomen
pazarlamada, fenomenlerin iicret aldiklar1 bilinse de, tiiketiciler bu kisileri daha ulasilabilir
bulmaktadir (Karatas ve Eti, 2022: 189).

Influencer marketing, dijital platformlarda etkili bireylerin pazarlama streclerinde
nasil kullanilacagini ifade eder. Sosyal medyay1 aktif kullanan genis bir tiiketici kitlesinin
varligi, isletmelerin dijital ortamda daha fazla zaman gegiren hedef kitlelere yonelmesini
zorunlu hale getirmistir. Bu baglamda, markalarin ¢evrimigi igeriklerini yayginlastiracak
sosyal medya etkileyicilerine duyulan ihtiya¢ giderek artmaktadir (Singh ve Dimaond, 2012).
Geleneksel reklamlarin ilgi gormemesi ve dijital platformlardaki bazi reklamlarin olumsuz
deneyimler yaratmasi, tiiketici aliskanliklarinda 6nemli degisikliklere yol agmistir. Influencer

marketing, dikkat cekici ve dogal bir yontem sunarak bu degisime yanit verir. Dogru
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uygulandiginda, dijital agizdan agiza pazarlamanin bir bi¢imi olan bu yontem, markalar i¢in

dijital platformlarda giiclii bir arag olarak degerlendirilmektedir (Eker vd., 2017).
2.1.4. Dijital pazarlama stratejileri

Dijital pazarlama stratejisi, dijital platformlar araciligiyla belirlenen hedeflere
ulagmay1 saglayan bir eylem plan1 olarak tanimlanabilir. Bu stratejiyi gelistirmek i¢in
asagidaki adimlar takip edilebilir (Doran, 1981):

1. Markayr Tammmlamak: Isletmenin kimligi, misyonu, vizyonu ve degerleri net bir

sekilde belirlenmelidir.

2. Hedef Kitleyi Belirlemek: Demografik 6zellikler, ilgi alanlart ve tiiketici
davraniglar1 incelenerek isletmenin iiriin veya hizmetlerine en uygun hedef kitle
secilmelidir.

3. SSM.AR.T. Hedefler Belirlemek: Belirli, dl¢iilebilir, ulasilabilir, gercek¢i ve
zamaninda tamamlanabilir hedefler olusturulmalidir.

4. Dijital Pazarlama Yontemlerini Segmek: Isletmenin hedeflerine uygun olarak
SEOQ, icerik pazarlama, sosyal medya reklamcilig1 gibi yontemler belirlenmelidir.

5. Biitce Planlamasi: Dijital pazarlama faaliyetleri icin ayrilacak biitce
detaylandirilmalidir.

6. Beyin Firtinasi: Pazarlama kampanyalarinin yaratici unsurlari i¢in ekip ici fikir
aligverisi yapilmalidir.

7. Kampanyalar1 Baslatmak: Hazirlanan igerik ve stratejiler hayata gecirilmelidir.

8. Sonugclar1 Izlemek ve Degerlendirmek: Kampanyalarin basaris1 diizenli olarak
takip edilerek iyilestirme alanlar1 belirlenmelidir.

Gicli bir dijital pazarlama stratejisi, isletmenin mevcut miisteri kitlesini korurken yeni
miisterilere ulagmasina olanak tanir. Asagidaki yontemler, bu hedeflere ulasmak icin etkili
stratejiler olarak one ¢ikmaktadir:

v Web Tasarimina Yatuirim Yapmak: Kullanici dostu ve gorsel agidan gekici bir web

sitesi, dijital varligin temel tasini olusturur. Giincel ve mobil uyumlu bir tasarim,
miisteri deneyimini iyilestirir (Miller, 2020).

v' SEO ve SEM Kullanimi: Arama motoru optimizasyonu (SEO) ve arama motoru
pazarlamast (SEM), isletmenin ¢evrimi¢i gOriiniirliglinii arttirir ve potansiyel
miisterilere ulagsmay1 saglar (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

v’ Affiliate Pazarlama ve Ortakltk Programlari: Satis ortakliklari, isletmelerin farkl

platformlarda daha genis bir kitleye ulagsmasina olanak tanir.
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v’ Bir Ko¢ veya Danmigman ile Calismak: Uzman bir dijital pazarlama danigsmani,
strateji olusturma ve uygulama siireglerini optimize edebilir.
v’ E-posta Pazarlamasi: E-posta kampanyalar1 hem mevcut miisterilerle baglantiy1
strdiirmek, hem de yeni miisteri kazanmak i¢in giiglii bir aragtir (Ryan, 2016).
v’ Icerik Pazarlamasi: Blog yazilari, makaleler ve basin biiltenleri gibi igerikler,
hedef kitlenin ilgisini ¢ekerek markanin otoritesini arttirir (Pulizzi, 2014).
v’ Yarismalar ve Hediyeler: Sosyal medya platformlarinda diizenlenen 6diilli
yarigmalar, miisteri katilimin arttirir ve marka bilinirligini gli¢lendirir.
Basaril1 bir dijital pazarlama stratejisi, yalnizca planlama ve uygulama asamalariyla
sinirl kalmaz. Kampanyalarin etkinligi, dl¢tilebilir metrikleri kullanarak degerlendirir. Web
sitesi trafigi, doniisiim oranlari, sosyal medya etkilesimleri gibi veriler, stratejinin basari

dizeyini anlamak icin kritik 6neme sahiptir (Varinli, 2006; Kotler vd., 2017).
2.1.4.1.Hedef Kitle belirleme ve segmentasyon

Firma ve markalar, rekabet avantaji elde edebilmek igin geleneksel pazarlama
yontemlerinin yani sira teknolojik yeniliklere de yonelmektedirler. Geleneksel pazarlama
yontemlerini modern teknolojilerle birlestirmek, markalarin tiiketicilerle etkilesimlerini ve
ihtiyaglar1 karsilama oranlarii arttirmak i¢in dijital pazarlamayi tercih etmelerine neden
olmaktadir. Firmalar, dijital pazarlama uygulamalarini, akilli telefon uygulamalar1 ve dijital
reklamlar gibi araglarla gelistirerek kullanicilara entegre etmektedir. Dijital pazarlama, Urin
ve hizmetlerin tiiketiciyle hizli ve diisiikk maliyetlerle bulugsmasini saglarken, yenilik ve
yaraticiligin hizla tiiketildigi bir pazar olusturur. Bu nedenle, firmalarin dijital pazarlama
stratejileri, hedef kitlelerinin kisilik 6zelliklerini, ihtiyaglarint ve davranislarini dikkate alarak
sirekli yenilenmeli ve yaratict olmalidir. Dijital pazarlama stratejileri, tim multimedya
ozelliklerini bir arada kullanarak biitlinsel bir yaklagim sergilemelidir (Yondar Karabeyoglu,
2018).

Hedef kitlenin belirlenmesi, dijital pazarlamada markanin basarist i¢in kritik bir
adimdir. Ancak hedef kitle belirlenmeden 6nce markanin kendisini ve lriiniinii dogru bir
sekilde tanimas1 gerekmektedir. Kendisini iyi taniyan ve dogru ifade eden markalar, hedef
kitlelerine daha etkili ulasabilirler. Hedef kitle, isletmelerin sundugu {iriin veya hizmetlere en
fazla ilgi gosteren tiiketici grubudur. Hedef kitle belirleme siirecinde dikkate alinmasi gereken
bazi unsurlar sunlardir (Fidan ve Yildirim, 2021:142).:

v Yas araligi

v Cinsiyet
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Egitim seviyesi

Gelir seviyesi

Medeni durumu

Hedef kitlenin hoslanmadig1 seyler

Hedef kitlenin olumsuz etkilenebilecegi unsurlar

RN NN R

Potansiyel miisterilerin hangi dijital medya mecralarini kullandiklar

Bu faktorler, isletmelerin hedef kitlelerine dogru yatirimlar yaparak ulagmalarini
saglar. Miisteriler yenilik¢i fikirlere deger verdikleri icin, isletmelerin stirekli gelisime 6nem
vermeleri gerekmektedir. Markanin algisini ve imajini1 olustururken genis bir kitleye ulasmak
hedeflenir. Bu amagla genis kitleye ulasarak marka bilinirligi arttirilabilir. Ancak, ticret
politikasi iizerine yapilan ¢alismalarda hedef kitle daha dar tutulmali, boylece dogru kitleyle
etkili iletisim kurulmalidir. Hedef kitle belirlendikten sonra, hangi iletisim araclarinin
kullanilacag1 degerlendirilmelidir. Her hedef kitle farkli oldugundan, iletisim araclar1 da
farklilik gosterebilir. Bu nedenle, iletisim araglari ve mecralari, hedef kitlenizin kullandigi
dijital platformlara gore planlanmalidir (Fidan ve Yildirim, 2021:143).

Isletmeler, hedef kitlelerini belirledikten sonra, bu kitlenin sosyal medya kullanim
sikligint ve sekillerini analiz etmeli ve sosyal medya ile geleneksel medya kullanim
sikliklarin1 karsilagtirmalidir. Bu analizler dogrultusunda, igletmeler hedef kitlelerinin hangi
sosyal medya uygulamalarini etkin bir sekilde kullandiklarini tespit ederek, siki bir sosyal
medya takip siireci olusturmalidir. Ayrica, sosyal medya yonetim siirecinde hedef kitlenin
sosyal medya ortamlarindaki amaglarini belirleyerek, stratejilerini bu amaglar dogrultusunda

konumlandirilmalidir (Silverman, 2007:40).
2.1.4.2. Dijital reklam stratejileri

Dijital pazarlama ajansi, We Are Social ve Hootsuite tarafindan hazirlanan “Digital in
2017 Global Overview” raporu, 238 iilkeden toplanan veriler 1s18inda dijital diinyadaki
gelismelere dair kapsamli bir perspektif sunmaktadir. 106 sayfalik bu raporda, internet ve
mobil teknolojilerin kiiresel ol¢ekteki biiylime oranlari, kullanici davramislart ve dijital
trendler hakkinda detayli bilgiler yer almaktadir. Raporun temel bulgulart su sekilde
siralanabilir (We Are Social & Hootsuite, 2017):

v’ Akilli telefon penetrasyonu artisi: Kiiresel niifusun yarisindan fazlasi bir akilli

telefon kullanmaktadir.
v Cep telefonlarimin yayginligi: Diinya niifusunun yaklasik tigte ikisinin cep telefonu

sahibi oldugu belirtilmektedir.

33



V' Mobil trafigin yiikselisi: Web trafiginin yarisindan fazlasi artik mobil cihazlar

tizerinden gerceklesmektedir.

v’ Genis bant mobil baglantilar: Kiiresel Olgekteki mobil baglantilarin %50’den

fazlas1 genis bant teknolojisine dayanmaktadir.

v’ Cevrimi¢i aligveris egilimi: Diinya niifusunun %20’si son 30 giin i¢inde ¢evrimigi

aligveris yapmustir.

Bu bulgular, dijitallesmenin yalnizca bireylerin giinliikk yasamlarmi degil, ayni
zamanda isletmelerin pazarlama stratejilerini de nasil sekillendirdigini ortaya koymaktadir.
Mobil cihazlarin kullaniminin yayginlasmasiyla, markalar mobil dostu igerikler olusturma ve
cevrimigi alisveris siireclerini iyilestirme konusunda daha fazla ¢aba harcamaktadir (Ozen vd.,
2018).

Ayrica, mobil cihazlar iizerinden artan web trafigi, isletmeleri arama motoru
optimizasyonu (SEO) ve mobil kullanici deneyimini gelistirme konularina yonlendirmektedir.
Chaffey ve Ellis-Chadwick (2019), mobil teknolojilerin bu doniisiimdeki roliiniin altini
cizerek, dijital pazarlama stratejilerinin mobil kullanicilara uyarlanmasinin artik bir

zorunluluk oldugunu vurgulamaktadirlar.
2.2. Sosyal Medya Reklamlar

Tiiketicilerin reklamlardan kaginma egilimi hem akademik literatiirde ve hem de
reklamcilik profesyonelleri arasinda dikkat ¢eken bir konudur. Sosyal medya platformlarinda,
kullanicilar genellikle reklamlara karsi duyarlilik gosterebilirler ve bu durum da dogal olarak
platformlar igin hem firsatlar ve hem de zorluklar sunar. Ornegin, YouTube gibi platformlar,
reklamsiz bir kullanic1 deneyimi sunan Premium iyelik secenegiyle, kullanicilarin
reklamlardan kag¢inma egilimini ticari bir avantaja doniistiirmeyi hedefler. Ancak bu durum,
aynt zamanda, reklam verenlerin kullanicilarla daha etkili yollarla iletisim kurmalarini
zorlastirabilir. Reklamlardan kaginma egilimindeki bu artis, sosyal medya platformlarinin is
modellerini yeniden gozden gecirmelerini gerektirmektedir. Ciinkii artan reklam sayisi,
kullanicilarin platformdaki deneyimlerini olumsuz etkilediginden, bu da uzun vadede
kullanict kaybina neden olabilir (Cevik, 2022).

Sosyal medyanin genis kullanic1 tabani ve etkilesim odakli yapisi, reklameilar igin
biiyiik bir potansiyel sunmaktadir. Sosyal medya araglari, firmalara reklam kampanyalarim
genis bir kitleye ulastirma firsati tanirken, kullanicilarin bilgi paylasma egilimleri ve
platformlardaki veri zenginligi, reklam stratejilerinin  daha etkili bir sekilde

sekillendirilmesine olanak tanir. Sosyal medya, kullanicilarin reklam icerikleriyle dogrudan
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etkilesime ge¢mesini saglayarak, yalmizca geleneksel reklam anlayisindan farklilasmakla
kalmaz, ayni zamanda reklam verenlerin hedef kitleyle daha kisisellestirilmis bir bag
kurmasma da yardimei olur. (Ocal, 2024).

Sosyal medya reklamlari, dijital pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir pargasi haline
gelmistir. Ancak bu ortamda basarili olmak, yalnizca kullanicilarin dikkatini ¢ekmekle sinirh
kalmay1p, onlarin reklama verdigi tepkileri anlamay1 ve bu dogrultuda stratejiler gelistirmeyi
de gerektirir. Reklamcilar, kullanict deneyimini 6n planda tutarak, sosyal medya
platformlarinin sundugu veri ve etkilesim firsatlarindan yararlanmali ve ayni zamanda
kullanicilarin reklamlara kars1 duyarliliklarin1 da g6z 6niinde bulundurmalidir. Sosyal medya
reklamciliginin, geleneksel reklamlardan ayrilan bu dinamik yapisi, onu hem cazip hem de
karmasik bir pazarlama arac1 haline getirmektedir. (Cevik, 2022; Ocal, 2024).

Bununla birlikte, sosyal medyanin genis kullanici kitlesine erisim saglamasi, firmalara
yalnizca goriiniirlik degil, ayn1 zamanda hedef kitleyle daha derin bir etkilesim olanagi da
sunmaktadir. Bu durum, firmalarin reklam stratejilerini, tiiketicilerin ilgi ve beklentilerine
daha uygun sekilde tasarlamalarma imkan vermektedir. Bu nedenle, sosyal medya
reklamciligi, geleneksel reklamcilik yontemlerine kiyasla daha dinamik ve veri odakli bir

yaklasgim gerektirmektedir.
2.2.1. Sosyal medya reklamlarinin tanim ve o6zellikleri

Sosyal medya reklamlari, dijital platformlar iizerinden iiriin, hizmet veya markalarin
tamitimimi yapmak amaciyla kullanilan cevrimig¢i reklam formatlaridir. Sosyal medya,
kullanicilarin yogun etkilesimde bulundugu bir alan oldugu icin bu tiir reklamlar, hedef
kitleye dogrudan ulagsmak ve etkili geri doniisler saglamak i¢in 6nemli bir ara¢ haline
gelmistir (Voorveld vd., 2018: 40).

Sosyal medya reklamlari, kullanicilarin demografik bilgileri, ilgi alanlar1, davranislari
ve cografi konumlar1 gibi verileri kullanarak hedeflenebilir. Boylece dogru mesaj, dogru
zamanda, dogru kisilere ulasgtirilabilir. Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, TikTok ve
YouTube gibi platformlar, sosyal medya reklamlarinin en yaygin olarak kullamildig:
mecralardir. Bu boliimde sosyal medya reklamlarmin tanimi, 6zellikleri, avantajlari ve

dezavantajlar ele alinacaktir (Alalwan, 2018: 67).
2.2.1.1.Sosyal medya reklamlarinin tanimi

Sosyal medya, katilimcilarina ¢evrimici ortamlarda kendilerini ifade etme, iletisime
gecme, gruplara katilma ve bu ortamlara fikir, yorum ve igerikleriyle katkida bulunma firsati
sunan sosyal icerikli web platformlari olarak tanimlanabilir (Kéksal ve Ozdemir, 2013: 325).
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Bu tanim, sosyal medyanin bireyler arasinda bilgi ve fikir paylagimini tesvik eden etkilesimli
yapisin1 vurgulamaktadir. Internet tabanli bu ortamlarin 6zellikleri, kullanicilarin yalnizca
pasif birer izleyici olmaktan ¢ikip aktif igerik lireticileri haline gelmelerini saglamaktadir. Bu
durum, sosyal medyanin "tliketici tarafindan iiretilen medya" olarak adlandirilmasina da yol
acmistir.

Mangold ve Faulds’a (2009: 357-358) gore, sosyal medyanin ortaya ¢ikisi, tiikketicilere
farkindalik yaratma, bilgi edinme ve paylasma konularinda genis olanaklar ve yetkiler
sunmaktadir. Kullanicilar, bir {iriinii satin almadan 6nce bilgi toplayabilir, satin aldiktan sonra
ise deneyimlerini degerlendirerek paylasabilir. Bu siireg, tiiketicilerin satin alma kararlarinda
sosyal medyay1 onemli bir rehber olarak kullanmalarint miimkiin kilmaktadir. Ayrica, sosyal
medyada yer alan reklamlar, geleneksel medyadan farkli olarak, kullanicilar ile markalar
arasinda iki yonlii bir iletisim saglamaktadir.

Sosyal medya platformlarinin bu kullanict merkezli yapisi, reklamcilik agisindan da
onemli sonuclar dogurmustur. Geleneksel reklamlardan farkli olarak, sosyal medya
reklamlari, tiiketicilerin katilmini ve etkilesimini temel alan stratejiler gelistirmeyi
gerektirmektedir. Bu baglamda, reklamcilar, sosyal medya kullanicilarinin igerik olusturma ve
paylagma aliskanliklarin1 dikkate alarak, hedef kitleye daha kisisellestirilmis ve katilimct bir

deneyim sunma firsatina sahiptir.
2.2.1.2.Sosyal medya reklamlarinin temel ozellikleri

Sosyal medya reklamcilig1, geleneksel reklamcilikla karsilastirildiginda bir dizi ayirt
edici Ozellige sahiptir. Bu reklamlar, tiiketicilerin tanitimi yapilan {irlin veya hizmete
dogrudan erisim saglayabilmesine olanak tanir. Sosyal medyada karsilagilan reklamlar,
kullanicilarin {iriinti detayl bir sekilde incelemesine, isletme hakkinda bilgi edinmesine ve
Onerilen slreci takip ederek, satin alma islemini gergeklestirmesine imkan tanir. Bu durum,
sosyal medya reklamlarin1 yalnizca bir iletisim araci olarak gérmemekte, ayni zamanda
isletmeyle miisteri arasinda dogrudan bir baglanti ve dagitim kanali haline getirmektedir
(Bulut, 2019: 44)

Reklamcilik, farkli medya platformlarinda cesitli temel islevleri yerine getirmektedir.
Shimp (2007), bu islevleri bilgilendirme, etkileme, hatirlatma ve deger katma olarak siralar.
Bilgilendirme islevi, markanin tiiketiciler tarafindan taninmasini, yeni Ozelliklerinin
ogrenilmesini ve olumlu bir marka imajinin olusturulmasini saglar. Bu tiir reklamlar, 6zellikle

yeni bir markanin pazara giris siirecinde 6nemli rol oynar ve var olan markalarin bilinirligini
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arttirir.  Ornegin, kremali mantar g¢orbasinin makarna sosu olarak kullanilabileceginin
gosterilmesi gibi kullanim alanini genisleten reklamlar bu islevi yerine getirir (Unal, 2022)

Ikna etme islevi, tiiketicileri belirli bir {iriin veya hizmeti denemeye tesvik ederek,
markaya yonelik talep olusturmay1 amaglar. Reklamlar, tiiketicilere diisiik fiyat, yiiksek kalite
gibi akilc1 arglimanlar veya duygusal c¢ekicilikler sunarak tercih edilmeyi saglar. Bu tiir
reklamlar, genellikle rekabetin yogun oldugu pazarlarda tiiketicilerin kararlarini etkilemek
icin kullanilir. Ornegin, bir cep telefonu markasinn sundugu ekstra kontdr ya da avantajl
fiyat teklifleri, tliketiciyi diger markalar yerine bu markay1 tercih etmeye yoOnlendirebilir
(Ozbayraktar, 2018)

Reklamlarin bir diger 6nemli islevi ise hatirlatma ve belirginligi arttirmaktir. Bu islev,
markanin tliketici zihninde canli tutulmasini saglar ve tiiketici, ihtiya¢ aninda bu markay1
hatirlayarak satm alma karari verebilir. Ozellikle iiriin yasam déngiisiiniin olgunluk ve sona
erme asamalarinda olan markalar icin hatirlatic1 reklamlar kritik 6neme sahiptir (Cetinoglan,
2017)

Geleneksel medya uygulamalarindan farkli olarak, sosyal medya platformlari
kullanicilarin aktif katilimini gerektirir. Bu durum, iletisimin daha hizli ve dinamik bir sekilde
gerceklesmesini  saglar. Sosyal medyanin en Onemli avantajlarindan biri "etkilesim"
yetenegidir. Geleneksel medyaya kiyasla sosyal medya, kullanicilarin aninda geri bildirimde
bulunabilecegi ve ¢ift yonlil bir iletisim kurabilecegi bir ortam sunar. Bu ¢ift yonli iletigim,
isletmelerin hedef kitleleriyle daha samimi ve seffaf iliskiler kurmasina olanak tanir. Ayrica,
sosyal medya zaman ve mekan kisitlamalarini ortadan kaldirarak kullanicilarin her an her
yerden bu platformlara erisebilmesine olanak tanir. Bu esneklik, sosyal medyanin geleneksel
medyaya kiyasla daha fazla tercih edilmesine neden olmaktadir (Esitti ve Isik, 2015: 11-33).

Sosyal medyanin smirlari olmayan, siirekli ve katilimcr yapisi, reklamcilik
yontemlerini koklii bir sekilde degistirmistir. Geleneksel reklamciligin temel unsurlart olan
“yer ve zaman satin alma” kavrami, sosyal medya ortaminda yerini elektronik agizdan agiza
pazarlama ve viral reklamcilik gibi diisiik maliyetli yontemlere birakmistir. Bu durum,
ozellikle sosyal medya kullanicilarinin sayisinin siirekli artmastyla birlikte reklamcilarin daha
genis kitlelere ulagsmasini ve bu kitlelerle dogrudan etkilesime ge¢gmesini miimkiin kilmaktadir
(Tiizel Uraltas ve Bahadirli, 2012, s.43).

Reklamciligin en 6nemli islevlerinden biri de, tiiketicilere {iriin ve hizmetler hakkinda
bilgi sunarak farkindalik yaratmaktir. Bilgilendirici reklamlar, tiiketicilerin yeni markalari

kesfetmelerini ve markanin sundugu faydalart 6grenmelerini saglar. Reklamcilik, disiik
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maliyetle genis kitlelere ulasarak, yeni markalarin pazara girigini kolaylastirir ve mevcut
markalarim bilinirligini arttirir (Ozbayraktar, 2018).

Sosyal medya reklamcilig1 ayni zamanda iirlin veya hizmetlere deger katma islevi de
istlenmektedir. Reklamlar, tiiketicinin algilarini etkileyerek markay1 daha yiiksek kaliteli,
saygin veya stil sahibi olarak konumlandirabilir. Yapilan arastirmalar, reklam harcamalarinin
artmastyla birlikte reklam1 yapilan markalarin daha kaliteli olarak algilandigini ve bu alginin
tiiketici davraniglarini etkiledigini gostermektedir. Reklamlar, tlketicinin markaya yonelik
algisin1 olumlu yonde etkileyerek, iiriine veya hizmete deger katar (Shimp, 2007).

Sosyal medya reklamciliginin bir diger 6nemli 6zelligi, isletmelerin hedef kitlelerine
dair detayl ve kisisellestirilmis bilgiler toplayabilmesidir. Bu bilgiler, tiiketici davranislari,
ilgi alanlar1 ve demografik Ozellikler gibi farkli degiskenleri igerir. Bu veri zenginligi,
sirketlerin geleneksel medyada miimkiin olmayan dl¢iide hedeflenmis pazarlama stratejileri
gelistirmelerine olanak tanir. Bu baglamda, sosyal medya reklamciligi, yalnizca genis bir
kitleye ulasmakla kalmaz, ayni zamanda bu kitlenin ihtiyaclarini, beklentilerini ve
davraniglarin1 daha iyi anlamayi da saglar (Huang, 2012: 615-634).

Sosyal medya reklamciligi, bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma ve deger katma
islevlerini yerine getirirken, isletmeler i¢in hem iletisim hem de satis kanali olarak 6nemli bir
rol oynamaktadir. Bu baglamda, sosyal medya platformlari, reklamcilarin daha
kisisellestirilmis ve etkilesim odakli reklam stratejileri gelistirmesine imkan tanimaktadir
(Glvendir, 2019).

Ayrica, sosyal medya reklamlari, kullanic1 katilimini tesvik ederek bireylerin reklam
stireclerine aktif olarak dahil olmasini saglar. Bu, klasik medya reklamlarindan ayrisan en
onemli Ozelliklerden biridir. Sosyal medya platformlari, reklamlarin erisim oranlarimi ve
etkilesimlerini arttirarak markalarin hedef Kkitleleriyle giiclii bir bag kurmasina olanak
tanimaktadir. Bu baglamda, sosyal medya reklamlarinin etkilesimli yapisi, markalarin hedef
kitleye ulasmada daha etkili ve diisiik maliyetli stratejiler gelistirmelerine yardimct olmaktadir

(Aktuglu, 2006).
2.2.1.3.Sosyal medya reklamlarinin avantajlari ve dezavantajlar

Sosyal medya reklamciligi, diisiik maliyeti ve genis erisim potansiyeli ile giinlimiizde
isletmelerin pazarlama stratejilerinde Oonemli bir yer tutmaktadir. Geleneksel reklamlarin
yiksek maliyetleri, 6zellikle kiigiik ve orta olgekli isletmeler i¢in ciddi bir biitge yiiki
olustururken, sosyal medya reklamlar1 diisiik maliyetlerle daha genis kitlelere ulasma firsati

sunar. Kiiciik ve orta olgekli isletmeler bile sinirh biitcelerle genis kitlelere ulasabilir (Zafer,
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2021: 195). Bu nedenle, isletmelerin sosyal medya reklamlarini stratejik bir sekilde
yonetmeleri ve potansiyel risklere karsi 6nlem almalari biiylik 6nem tasimaktadir. Uygun bir
strateji ile sosyal medya reklamciligi, markalarin rekabet avantaji elde etmesine ve hedef
kitleleriyle daha etkili bir iletisim kurmasina olanak tanir. (Ozen, 2023).

Sosyal medya reklamlari, markalarin yerel ya da kiiresel Ol¢ekte hedef Kkitlelere
ulagmasmi kolaylagtirir. Demografik ve lokasyon bazli hedefleme sayesinde, isletmeler
spesifik miisteri gruplarina hitap edebilirler. Ornegin, belirli bir sehirdeki kullanicilar veya
belirli bir yas araligindaki kisiler hedeflenebilir. Bu hedefleme kabiliyeti, reklamlarda
bireysellestirilmis mesajlar ile daha etkili bir iletisim kurmay1r miimkiin kilar (Ziimriit, 2016:
18).

Sosyal medya reklamciliginin bir diger 6nemli avantaji, hizli geri bildirim alinabilmesi
ve sonuglarin kolayca Olciilebilmesidir. Geleneksel reklamcilikta, kampanyalarin etkisini
degerlendirmek uzun siireler alabilirken, sosyal medya reklamciligi anlik olarak izlenebilir ve
analiz edilebilir. Kag kisiye ulasildigi, tiklama sayilari ve doniisiim oranlari gibi metrikler,
reklam kampanyalarinin etkinligini degerlendirmek ve optimize etmek icin kullanilabilir. Bu,
isletmelerin biitcelerini daha etkin kullanmalarina ve yalnizca performansa dayali 6deme
yapmalarina olanak tanir (Glirgen, 2015).

Bununla birlikte, sosyal medya reklamciligi kullanicilarla dogrudan etkilesim kurma
avantaj1 da sunar. Sosyal medya platformlarinda kullanicilar, reklamlarla dogrudan etkilesime
gecebilir, yorum yapabilir ve markalarla iletisim kurabilirler. Bu etkilesim, miisteri
memnuniyetini arttirirken, markalarin misterileriyle daha giiclii baglar kurmasina yardimci
olur. Ozellikle sosyal medya platformlarinin ¢ift yonlii iletisim 6zelligi, kullanicilarin geri
bildirimlerini dogrudan markalara iletmelerini saglar (Kaya, 2015: 284). Ayrica,
tilketicilerden aninda geri bildirim almak ve bu geri bildirimlere hizlica yanit vermek
miimkiin olur. Bu durum, markalarin miisteri memnuniyetini arttirmasina ve sadik bir miisteri
kitlesi olusturmasina yardimci olur (Ying, 2012).

Sosyal medya reklamlari, hizli bir sekilde yayina alinabilir ve aninda hedef kitleye
ulagtirilabilir. Bu hiz, 6zellikle giindeme hizlica adapte olmak isteyen markalar i¢in biiyiik bir
avantajdir. Ornegin, bir markanm giincel bir olay veya trend ile ilgili aminda reklam
yayinlamasi, markanin goriiniirliigiinii ve algilanan degerini arttirabilir (Kaya, 2022).

Geleneksel reklamciligin aksine, sosyal medya reklamlarinda sonu¢ odakli 6deme
sistemleri kullanilir. Yalnizca tiklama, gOsterim veya satis gibi belirli sonuglar iizerinden
o0deme yapilir. Bu durum, reklam verenlerin yatirimlarini1 daha iyi yonetmelerine ve yiiksek

yatirim getirisi elde etmelerine olanak tanir (Giirgen, 2015). Bunun yan1 sira, sosyal medya
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platformlarinin sunduklari demografik ve cografi hedefleme Ozellikleri, reklamlarin daha
spesifik ve ilgili kitlelere ulasmasini saglar. Bu durum, isletmelerin yalnizca yerel degil,
uluslararasi pazarlarda da etkin bir sekilde varlik gostermelerine olanak tanir (Zafer, 2021).
Ancak, sosyal medya reklamcilig1 beraberinde bazi riskleri de getirmektedir. En 6nemli
risklerden biri, kisisel verilerin gizliligi ve giivenligidir. Sosyal medya platformlari,
kullanicilarin demografik, cografi ve davranigsal verilerini toplayarak reklam verenlere
sunmaktadir. Bu durum, kullanicilarin mahremiyetinin ihlal edilmesine ve kisisel verilerin
kétiiye kullanilmasina neden olabilir (Urgen, 2019: 17). Yapilan arastirmalara gére, her iic
internet kullanicisindan ikisi, ¢evrimi¢i davranislarinin izlenmesinden endise duymaktadir. Bu
endise, kullanicilarin tarayici deneyimlerinde 6nemli bir diisiise yol agmakta ve c¢evrimici
reklamciliga kars1 bir giivensizlik olusturmaktadir (Aytag, 2022).

Sosyal medyanin sosyal dezavantajlart da dikkat gekicidir. Ozellikle geng kullanicilar
arasinda popiilerlik ve begeni kazanma arzusu, bireylerin gercek kimliklerini gizleyerek sahte
profiller olusturmasina neden olabilmektedir. Bu durum, kimlik ve karakter gelisimlerini
olumsuz etkileyebilir. Ayrica sosyal medya, kullanicilarin fiziksel ve sosyal etkilesimlerini
azaltarak yalnizlagmalarina yol acabilir ve aile ile arkadaslik iliskilerinin zayiflamasina neden
olabilir. Sosyal medya, kiiresel kiiltiirlerin etkilesimini saglarken, yerel Kkiiltlirlerin
yozlagsmasina da neden olabilir. Geleneksel kiiltiirel degerler, sosyal medya araciligryla
kiiresellesen ve homojenlesen igeriklerle yer degistirebilir. Ayrica, sosyal medya bagimliligi,
bireylerin sosyal izolasyon yagamasina neden olabilir (Kaya, 2022).

Kiiresellesme ile birlikte, sosyal medya platformlar1 aracilifiyla yerel kiiltiirler,
kiiresel kiiltiirle kars1 karsiya gelmekte ve zamanla yerel degerler kaybolabilmektedir.
Geleneksel kiyafetler, yemekler ve diger kiiltiirel ogeler, sosyal medya araciligiyla daha
baskin olan kiiresel kiiltiirle yer degistirebilmektedir. Bununla birlikte, sosyal medya farkl
kiiltiirlerin tanitilmasi ve paylasilmasi agisindan olumlu bir etkilesim de yaratabilir. Ancak bu
etkilesim, yerel kiiltlirlerin korunmasi konusunda dikkatli olunmasini gerektirmektedir (Zafer,
2021: 201).

Dolandiricilik  ve kimlik hirsizhigi gibi  giivenlik tehditleri de sosyal medya
reklamciliginin 6nemli dezavantajlar1 arasinda yer almaktadir. Basit birkac kisisel bilgi ile
dolandiricilar, kullanicilarin kimlik bilgilerini ele gecirebilir ve bu da ciddi giivenlik
aciklarina yol agabilir. Kullanicilar, sahte reklamlar veya kimlik avi dolandiriciliklar ile karsi
karsiya kalabilirler. Bu durum, hem kullanici giivenligini hem de platformlarin giivenilirligini

zedeleyebilir (Alisinoglu, 2022). Bu tiir tehditler, 6zellikle gen¢ kullanicilar ve ¢ocuklar igin
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ciddi bir risk olusturmakta, ailelerin ve kullanicilarin ¢evrimig¢i giivenlik konusunda daha
bilingli olmalarini gerektirmektedir (Urgen, 2019: 17).

Sosyal medya, markalar icin olumlu geri bildirimler kadar olumsuz yorumlara da
aciktir. Kontrol eksikligi nedeniyle, markalar zaman zaman olumsuz elestirilerle karsilasabilir
ve bu durum markanin itibarim1 zedeleyebilir. Ayrica, sosyal medya platformlarinda yayilan
olumsuz igerikler hizla viral hale gelebilir ve bu da marka algisin1 kisa silirede olumsuz
etkileyebilir (Ramadhan, 2022). Sosyal medya reklamciligi, diisik maliyetli, hizli ve
Olciilebilir olmasi gibi avantajlariyla isletmelerin biiylimesine onemli katkilar saglasa da,
gizlilik ihlalleri, olumsuz geri bildirimler ve giivenlik riskleri gibi dezavantajlar1 da géz ardi
edilmemelidir (Ozen, 2023).

Sosyal medya reklamciligi, siirekli igerik iiretimi, takip ve analiz gerektirdigi igin,
isletmelerin zaman ve kaynaklarini etkili bir sekilde yonetmelerini zorlastirabilir. Kiigiik
isletmeler, sosyal medya hesaplarin1 yonetmek i¢in yeterli insan kaynagi ve teknik bilgiye
sahip olmayabilirler. Bu da reklam kampanyalarinin basarisiz olmasina neden olabilir (Zafer,
2021).

Sonug olarak, sosyal medya reklameciligi, diisiik maliyeti, hizli ve 6l¢iilebilir olmasi,
genis erisim imkani ve kullanicilarla dogrudan etkilesim kurabilmesi gibi 6nemli avantajlar
sunmaktadir. Ancak, gizlilik ihlalleri, giivenlik riskleri, sosyal izolasyon ve kiiltiirel erozyon
gibi dezavantajlar da goz ardi edilmemelidir. Bu nedenle, sosyal medya reklamciliginin etkin
bir sekilde kullanilabilmesi i¢in bu avantaj ve dezavantajlarin dikkatli bir sekilde
degerlendirilmesi ve stratejilerin buna gore sekillendirilmesi gerekmektedir.

2.2.2. Sosyal medya reklam modelleri ve formatlar:

Sosyal medya, markalarin hedef kitlelere daha etkili ve dogrudan ulasmasini saglayan
bir pazarlama araci olarak onemli firsatlar sunmaktadir. Dogru stratejiler uygulandiginda, bu
platformlar yalnizca marka bilinirligini arttirmakla kalmaz, ayn1 zamanda tiiketicilerin satin
alma kararlarin1 da dogrudan etkileyebilir. Yapilan arastirmalar, sosyal medya platformlarinin
tilketici davraniglari tizerinde giiglii bir akran etkisi yarattiklarmi ve tiiketicilerin referans
aldiklar1 sosyal medya igerikleri dogrultusunda satin alma egilimlerini sekillendirdiklerini
ortaya koymaktadir. Bu nedenle, sosyal medya pazarlamasi artik bir¢ok isletme i¢in temel bir
pazarlama stratejisi haline gelmistir. Sosyal medyada yiiriitiilen etkili kampanyalar, yalnizca
marka goriiniirliigiinii arttirmakla kalmaz, aym1 zamanda sirketlerin web sitelerine olan
cevrimici trafigi de arttirarak, dogrudan satiglar1 ve miisteri etkilesimini giiclendirir (Husain

vd., 2016).
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Sosyal medya reklamlari, Web 2.0 teknolojisinin sundugu etkilesim olanaklari
nedeniyle, geleneksel internet reklamlarindan farkli bir yapi sergiler. Bu reklamlar,
kullanicilarin begenme, paylasma, yorum yapma ve igerikle etkilesimde bulunma gibi ¢esitli
yollarla aktif katilimini tesvik eder. Sosyal medya ekosistemi, bu etkilesimleri arttirmak
amaciyla tasarlanmis olup, miisterilerin iceriklerle daha fazla zaman gecirmelerini ve marka
ile daha giiglii bir bag kurmalarini saglar. Bu baglamda, sosyal medya reklamlari, miisterilerle
yalnizca tek tarafli bir iletisim kurmaz; ayn1 zamanda onlarin goriiglerini, onerilerini ve geri
bildirimlerini toplayarak ¢ift yonlii bir etkilesim sunarlar (Laroche vd., 2013; Tuten ve
Solomon, 2017).

Bu tiir etkilesimli reklam formatlari, yalnizca marka bilinirligini arttirmakla kalmaz,
aym zamanda tiiketicilerin markaya olan giivenini ve sadakatini de giiclendirir. Ozellikle
kullanic1 tarafindan {iretilen igeriklerin markalar tarafindan taninmasi ve paylasilmasi,
tilketiciler arasinda bir topluluk duygusu yaratarak, miisteri sadakatini arttirir. Bu durum,
tiketicilerin markayla daha siki bir bag kurmalarina ve uzun vadeli miisteri iliskileri
olusturulmasina katki saglar (Cevik, 2022).

Sosyal medya reklamcilifi, dinamik ve ¢ift yonlii etkilesim olanaklari sunarak
isletmelere genis bir yelpazede avantajlar sunmaktadir. Bu avantajlar, dogru hedefleme,
esneklik, kullanict katilim1 ve aninda geri bildirim gibi unsurlari igerir. Ancak bu reklamcilik
tirti, yalnizca dikkat cekici iceriklerin {iretilmesiyle smrli degildir, aym1 zamanda

kullanicilarin ihtiyag ve beklentilerini anlamaya dayali olarak siirekli optimize edilmelidir.
2.2.2.1.Gorsel reklamlar

Gorsel unsurlar, reklamlarin hedef kitle tizerindeki etkisini arttirmada kritik bir role
sahiptir. Reklamlardaki gorseller, izleyicinin dikkatini ¢ekmek, duygusal bir bag kurmak ve
mesajin algilanmasini saglamak igin gesitli gorsel teknikler kullanirlar. Bu teknikler arasinda,
goriintiilerin izleyiciye sundugu gorsel deneyimlerin gercek dinyadaki deneyimlere
benzetilmesi dnemli bir yer tutar. Gorseller, izleyicilerin bakis agilarini manipiile ederek,
onlarin belirli iriinlere, siyasi figiirlere ya da sosyal meselelere yonelik tutumlarin
sekillendirme potansiyeline sahiptir (Messaris, 1997: 51)

Bir reklamda kullanilan gorselin agilari, yakinlik diizeyi ve yonelimi, izleyici ile
kurulan iliskinin niteligini belirler. Ornegin, bir iiriiniin veya figiiriin yakin plan gekimi,
izleyiciye dogrudan ve kisisel bir etkilesim sunarken, uzak plan ¢ekimleri daha genel bir bakis
acis1 saglayarak izleyiciyi gozlemci konumuna yerlestirir. Diisiik acidan ¢ekilen gorseller,

tirlinii ya da figiirli daha gii¢lii ve otoriter gosterirken, yiliksek acidan ¢ekimler daha zayif veya
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asagida kalmis bir algr yaratabilir. Bu tiir teknikler, izleyicide iistiinliik ya da asagilik hissi
uyandirarak, hedeflenen mesajin daha etkili bir sekilde iletilmesini saglar. Benzer sekilde,
reklamda kullanilan gorselin bakis agisi, izleyicinin mesajla 6zdeslesmesini saglamak
amaciyla manipiile edilebilir. Oznel bir bakis acis1 sunan gorseller, izleyicinin kendisini
dogrudan olayin iginde hissetmesini saglar. Bu yaklasim, 6zellikle duygusal etkileyiciligi
yiiksek reklamlarda tercih edilir. Ote yandan, nesnel bir bakis agisiyla ¢ekilen goriintiiler,
izleyiciyi disaridan bir gozlemci konumuna yerlestirerek daha tarafsiz bir degerlendirme
yapmasina olanak tanir. Her iki bakis acis1 da hedeflenen etkiye bagli olarak stratejik bir
sekilde kullanilmaktadir (Karatag, 2024).

Reklam gorsellerinin etkileyiciligi, sadece agilar ve bakis acilariyla sinirli degildir.
Gorselin onden ya da ters yonelimli olmasi da izleyicinin algisini sekillendirebilir. Onden
cekilen bir goriintii, izleyici ile dogrudan bir baglanti kurarken, ters yonelimli bir gorsel,
merak ve kesif duygularini tetikleyebilir. Bu tiir gorsel stratejiler, izleyicide giiven, ilgi veya
merak uyandirmak amaciyla kullanilir ve bu sayede reklamin mesajinin izleyici tarafindan

daha kolay benimsenmesini saglar (Karatas, 2024; Messaris, 1997: 51).
2.2.2.2.Video reklamlar

Video reklamlari, goérsel ve isitsel unsurlart birlestirerek tiiketiciyle giiglii bir bag
kurma imkani sundugu i¢in dijital pazarlama stratejilerinin 6nemli bir unsuru haline gelmistir.
Aragtirmalar, video reklamlarimin tiiketici dikkatini gekmede ve mesajlar1 kisa siirede etkili bir
sekilde iletmede olduk¢a basarili oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle YouTube,
Instagram ve TikTok gibi platformlar, markalarin hedef kitlelerine ulagsmasinda yenilik¢i bir
rol oynamaktadirlar. Platformlara 6zgii kullanict davraniglarina uygun olarak hazirlanan kisa
ve dikkat cekici video igeriklerinin, izleyici ilgisini daha uzun siire korudugu ve marka
hatirlanabilirligini  arttirdigr  belirtilmektedir (Voorveld vd., 2018). Bunun yaninda,
kisisellestirilmis video reklamlar ve veri odakli stratejiler, reklamlarin tiiketiciyle daha alakali

hale gelmelerini saglayarak, satin alma egilimlerini giiglendirmektedir (De Vries vd., 2017).
2.2.2.3.Hikaye ve reels reklamlar

Hikdye ve reels reklamlari, kullanicilarin dikkatini ¢ekmek ve markalarin dijital
platformlarda 6ne ¢ikmasini saglamak icin sik¢a kullanilan kisa siireli icerik formatlaridir.
Instagram Hikayeleri, kullanicilarin hizli tiiketim aligkanliklarina uygun sekilde tasarlanmis
olup, tam ekran ve gegcici icerikler sunarak izleyiciyi etkileme kapasitesine sahiptir. Bu tlr
reklamlar, kullanicilarin ilgi alanlarina yonelik 6zellestirilebilir formatlariyla yiiksek etkilesim
oranlar1 elde etmektedir (Appel et al., 2020).
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Reels reklamlar1 ise markalarin eglenceli ve yaratici igeriklerle genis bir kitleye
ulasmasin1 saglar. Ozellikle geng tiiketiciler arasinda popiiler olan reels, viral etkilesim
yaratma potansiyeline sahiptir. Arastirmalar, reels formatinda hazirlanan igeriklerin
kullanicilar tarafindan daha uzun siire izlenme ve paylasilma egiliminde oldugunu
gostermektedir. Her iki format da tiiketicilerin marka algisin1 gii¢clendirme ve satin alma

davranigini arttirma agisindan etkili bir arag olarak degerlendirmektedir (Atiq et vd., 2022).
2.2.2.4.Sponsorluklu icerikler ve influencer igbirlikleri

Sosyal medya platformlari, giiniimiizde kullanicilarin ¢esitli igeriklerle etkilesimde
bulunmalarini saglayan énemli araglar haline gelmistir. Ozellikle sosyal ag siteleri, tiim sosyal
medya tiirleri arasinda en fazla ziyaret edilen platformlar olarak dikkat ¢ekmektedir. Boyd ve
Ellison (2008: 220) sosyal ag sitelerini, "bireylerin sinirli bir sistem i¢inde herkese agik veya
yart agik bir gorintl olusturmalarina olanak taniyan web tabanli hizmetler" olarak
tanimlamaktadirlar. Bu platformlar, kullanicilarin birbirleriyle iletisim kurmalarimi saglayan
cesitli islevlere sahiptir. Sosyal aglar, bireylerin metin, yorum, fotograf gibi farkli medya
tiirleriyle etkilesimde bulunmalarma imkan tanir. Ornegin, Facebook, Twitter ve LinkedIn
gibi platformlar, bu tiir sosyal aglar1 temsil eden baslica 6rneklerdir. Bu aglar, kullanicilarin
icerik paylasiminda bulunmalarini ve ¢evrimigi topluluklar olusturmalarini saglayarak, hem
kisisel hem de profesyonel diizeyde etkilesimi giiclendirmektedir (Ocal, 2024).

Bunun yani sira, sosyal medya diinyasinda bir diger énemli platform tiirii ise igerik
paylasimina dayali medya paylasim aglaridir. Kaplan ve Haenlein (2010: 62), bu platformlar:
kullanicilarin metin, resim, video gibi igerik tiirlerini paylastiklar1 topluluklar olarak
tanmimlamaktadir. Igerik paylasim platformlari, kullanicilarin yaratici igerikler iiretmelerine ve
bu igerikleri genis bir ¢evrimici toplulukla paylasmalarina olanak tanimaktadir. En yaygin
kullanilan igerik topluluklar1 arasinda YouTube, Pinterest, Instagram, Snapchat, Metacafe,
Vimeo ve Flickr gibi platformlar yer almaktadir. Bu platformlar, kullanicilarin igeriklerini
yiikklemelerine ve paylasmalarina imkan saglarken, ayni zamanda sosyal aglar gibi temel
sosyal islevleri de sunar. Ornegin, kullanicilar paylasilan igeriklere yorum yapabilir,
begenebilir ve diger kullanicilarla etkilesime girebilir. Bu tiir platformlar, igerik iireticilerinin
cevrimi¢i kimliklerini giiclendirmelerine ve topluluklariyla daha derin baglar kurmalarina
imkan tanir (Kakkar, 2018).

Sponsorluklu igerikler ve influencer isbirlikleri, sosyal medya reklamciliginda giderek

daha fazla tercih edilen stratejiler arasinda yer almaktadir. Markalar, hedef kitlelerine daha
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dogrudan ve etkili bir sekilde ulasabilmek i¢in, igerik iireticileri ve influencer'larla isbirligi
yapmaktadir. Bu tiir igbirlikleri, reklam mesajlariin dogal bir sekilde izleyicilere sunulmasini
saglayarak, markalarin giivenilirligini arttirmakta ve izleyicilerin markaya olan bagliliklarini
giiclendirmektedir. Influencer'lar, kendi topluluklariyla kurduklar1 giiglii baglar sayesinde,
markalarin mesajlarim1  daha samimi ve etkileyici bir bi¢cimde hedef kitlelerine
iletebilmektedir. Sosyal medya platformlarinin sundugu bu igbirligi firsatlari, markalarin
reklam stratejilerini ¢esitlendirerek, daha genis bir izleyici kitlesine ulagsmalarina olanak
tanimaktadir.

2.2.3. Sosyal medya platformlari ve tiirleri

Sosyal medya platformlari, dijital diinyada kullanicilarin iletisim kurma, igerik
paylagsma ve etkilesimde bulunma bigimlerini kokten degistirmistir. Bu platformlar, farkli
demografik gruplara ve kullanim amagclarina hitap eden cesitli 6zellikler sunarak bireylerin ve
kurumlarin hayatinda énemli bir yere sahiptir (https://datareportal.com/reports/digital-2024-
turkey).

Ocak 2024 itibartyla Tiirkiye’de sosyal medya kullanim istatistiklerine iligkin bir
istatistik, internet kullanicilarinin sosyal medya tercihlerinde belirgin bir ¢esitlilik oldugunu
ortaya koymaktadir. Bu durum, sosyal medya ekosisteminin genis bir spektruma yayildigini
ve her bir platformun kendine 6zgii bir kullanici kitlesine sahip oldugunu gostermektedir.

Tiirkiye’deki 16-64 yas arasi internet kullanicilari arasinda en ¢ok tercih edilen
platform Instagram’dir (%91,8). Instagram, gorsel igerik paylasimi ve etkilesim odakl
yapisiyla bireyler ve isletmeler arasinda oldukga popilerdir. Platform, o6zellikle geng
kullanicilar i¢in bir eglence ve ifade aract olmanin yani sira, markalar icin etkili bir pazarlama
kanali olarak one ¢ikmaktadir. Reklam kampanyalar1 ve influencer is birlikleri gibi stratejiler,
Instagram’1 ticari baglamda da gii¢lii bir ara¢ haline getirmistir. Benzer sekilde, WhatsApp
(%91,2) genis bir kullanici tabanina sahip olup hem bireysel hem de kurumsal iletisimde anlik
mesajlasma ve grup sohbetleri i¢in tercih edilen bir platformdur. WhatsApp'in giinliik
yasamin ayrilmaz bir parcasi haline gelmesi, kullanicilarin kolay ve erisilebilir iletisim
beklentilerini kargilamasindan kaynaklanmaktadir (Sekil 2, https://datareportal.com/reports/
digital -2024-turkey).

45



Linkedin

]
=

6

Snapchat

w
\.-l
=]

Pinterest

[==]

Facebook Messenger

2

TikTok

=~
()]

[uy
1=}

Telegram
X (Twitter) 9

Facebook

=~

w
&
==}
.
LA
[=a]
[y
[y
[¥=]
(=]

WhatsApp

=

Instagram 91,8

o

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

M Kullamm Orani (%)

Sekil 2. En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlari: Tiirkiye, Ocak 2024

Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2024-turkey

Facebook (%71,0), kullanici kitlesi agisindan daha genis bir demografiye hitap eden
bir platform olarak dikkat ¢ekmektedir. Topluluk olusturma, etkinlik organizasyonu ve bilgi
paylasimi gibi ¢ok yonlil islevleri sayesinde farkli yas gruplarindaki kullanicilar tarafindan
benimsenmigstir. Bunun yani sira, X (eski adiyla Twitter, %69,1) hizli bilgi paylagimi ve
giincel olaylarin tartisildigi bir mecra olarak 6zellikle haber kaynaklar1 ve kanaat onderleri
tarafindan kullanilmaktadir. Bu platformun, ger¢ek zamanli bilgi akis1 ve kullanicilarin kisa,
0z iceriklerle diisiincelerini ifade etme imkanmi sunmasi, kitlesel etkilesimdeki Onemini
arttirmaktadir (https://datareportal.com/reports/digital-2024-turkey).

Telegram (%51,9), giivenli mesajlasma ve biiyiik gruplar i¢in sundugu pratik
¢oziimlerle 6ne ¢ikmaktadir. Ozellikle igerik paylasimi ve nis topluluklar arasinda popiiler
olan bu platform, kullanicilarin gizlilik beklentilerini karsilamasiyla dikkat ¢ekmektedir.
TikTok (%47,6) ise kisa video formatiyla, eglence ve viral igerik iiretiminde diinya genelinde
oldugu gibi Tiirkiye’de de onemli bir yer edinmistir. Ozellikle genc kullanicilar arasinda
yaygin olan bu platform, yaratici icerik Uretimini tesvik etmekte ve yeni nesil dijital trendlerin
belirlenmesinde etkili olmaktadir (https://datareportal.com/reports/digital-2024-turkey).

Pinterest (%38,8) ve LinkedIn (%26,1) gibi platformlar ise daha spesifik kullanici

ihtiyaclarina yonelik hizmetler sunmaktadir. Pinterest, gorsel kesif ve fikir paylasimi odakli
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yapisiyla ozellikle tasarim, dekorasyon ve moda gibi alanlarda yogun olarak kullanilmaktadir.
LinkedIn ise profesyonel ag olusturma ve kariyer odakli icerikler i¢in tercih edilen bir
platformdur. Is diinyasinda iletisim kurma, is ilanlarina erisim saglama ve sektorel icerik
paylasimi gibi olanaklar, LinkedIn’i akademik ve profesyonel ¢evreler i¢cin 6nemli bir mecra
haline getirmistir.

Tiirkiye’deki sosyal medya kullanimina iligkin bu veriler, kullanicilarin farkll
ihtiyaglarim1  karsilamak {izere cesitlenen platformlarin 6nemini gostermektedir. Gorsel
paylasim odakli Instagram ve anlik mesajlasma uygulamast WhatsApp’in zirvede yer almasi,
bireylerin hizli, kolay ve gorsel odakli iletisim bi¢imlerini tercih ettigini ortaya koymaktadir.
Ote yandan, Twitter ve Telegram gibi platformlar, haber ve icerik paylasimi gibi daha spesifik
kullanim amaglarma yonelik ¢oziimler sunmaktadir. Bu baglamda, sosyal medya
platformlarinin tiirleri ve 6zellikleri, kullanicilarin bireysel tercihlerine gore sekillenen zengin
bir dijital ekosistem yaratmaktadir. Bu cesitlilik, ayn1 zamanda isletmeler ve pazarlama
stratejileri agisindan farkli hedef kitlelere ulasma ve etkilesim saglama noktasinda biiyiik bir

potansiyel sunmaktadir (https://datareportal.com/reports/digital-2024-turkey).
2.2.3.1.Sosyal aglar (Facebook, Instagram vb.)

Sosyal aglar, internetin en yaygin kullanilan platformlar1 arasinda yer almakta olup,
kullanicilar arasinda bilgi paylasimini, etkilesimi ve topluluk olusturmayi kolaylastiran
araclardir. Facebook, bu tiir aglarin en bilinen 6rneklerinden biridir ve reklamcilik alaninda
farkli stratejilerin uygulandigi bir platform olarak dikkat ¢ekmektedir. Cakir ve Tan (2014:
38), Facebook’taki reklam modellerini genellikle haber akisi ve sponsorlu reklamlar seklinde
siiflandirmislardir. Sponsorlu reklamlar (promoted posts), bir markanin belirli bir icerigini,
takipcilerine ve onlarin arkadaslarina ticretli olarak gostermesini saglayan bir modeldir. Bu
reklam tiirii, markalarin hedef kitlelerine ulasmalarinda etkili bir yontem olarak kullanilmakta
ve kiiciik biitcelerle genis kitlelere hitap etme imkani sunmaktadir (Ertiirk Inan, 2019).

Facebook, cok sayida farkli reklam tiiriinii kullanicilarinin begenisine sunmaktadir.
Bunlar arasinda, kullaniciy1 bir etkinlik i¢in davet eden veya belirli bir iirlin satin almasini
tesvik eden sayfa reklamlar1 yer almaktadir. Ayrica, sosyal medya platformunda kullanicilarin
arkadaslarini ve belirli gruplarin1 hedef alan sosyal reklamlar da bulunmaktadir. Facebook'ta
ayrica video reklamlar, etkinlik reklamlari, sponsorlu igerikler ve hediyelik reklamlar gibi
cesitli reklam formatlart da mevcuttur. Hediyelik reklamlar, kullanicilarin sirketin
iriinlerinden birini 6diil olarak kazanabilmek icin katildiklar1 yarigmalar araciligiyla

gerceklestirilen reklamlardir. Bu tiir reklamlarda, kullanicilarin yaptiklart yorumlar ve
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begeniler, daha genis bir kitleye ulasarak markanin goriiniirliigiinii arttirmaktadir (Ostensen ve
Jamshidi, 2019: 10).

Ocak 2024 verilerine gore Tiirkiye’de Facebook reklamlariyla ulasilabilecek
potansiyel kitle, toplamda 34,3 milyon kullanicidan olusmaktadir. Bu say1, Tiirkiye nifusunun
%39,9’una ve toplam internet kullanicilarinin %46,2’sine tekabiil etmektedir. Reklam erigimi,
ceyrek donemlik bir degerlendirmede %1,3 oraninda diisiis gosterirken (450 bin kisi), yillik
bazda %4,7 oraninda (1,6 milyon kisi) artis kaydetmistir. Cinsiyet dagilimina bakildiginda,
Facebook reklamlariyla erisilen kitlenin %34,6’s1 kadin, %65,4°li ise erkektir. Ayrica,
reklamlarin eristigi yetiskin (18 yas ve iistii) kullanicilarin genel popiilasyona orani erkeklerde
%72, kadinlarda ise %37,5 olarak belirtilmistir. Bu veriler, Facebook’un reklam
potansiyelinin Tiirkiye'de genis bir kullanict kitlesine ulastigini, 6zellikle erkek kullanicilar
arasinda daha yaygin bir erisim sagladigini ve platformun reklamcilik acgisindan 6nemli bir

firsat sundugunu gostermektedir (Sekil 3, https://datareportal.com/reports/digital-2024-

turkey).
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Sekil 3. Facebook Reklam Erisimi ve Demografik Dagilim: Tiirkiye, Ocak 2024

Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2024-turkey

Instagram, Facebook’un bir pargasi olarak faaliyet gdsteren bir diger popiiler sosyal
medya platformudur. 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan, iicretsiz bir
fotograf diizenleme ve paylasim uygulamasi olarak hayata gecirilmistir. Ik basta fotograf
paylasimina dayali olan bu platform, hizla biiyiiyerek, 2012 yilinda Facebook tarafindan satin

almmistir. O zamandan giliniimiize, Instagram kullanici sayis1 milyar seviyelerine ulagsmis ve
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icerik paylagimi alaninda 6nemli bir rol oynamistir (Kiyan ve Dikmen, 2019: 129). Uygulama,
kullanicilarin  fotograflarin1 filtreler ve diizenleme araglariyla paylasmalarini saglarken,
2016’dan sonra video paylasimina da olanak tanimaya baglamistir. Ancak, video iceriklerinin
60 saniye ile siirli olmasi, Instagram’t daha ¢ok fotograf odakli bir platform olarak
tutmaktadir. Ayrica, kullanicilar bu platformda canli yaym yapma ve igerikleri begenme,
yorum yapma gibi etkilesimler gerceklestirebilmektedirler. Instagram, hashtag o6zelligi
sayesinde benzer igeriklere daha kolay ulasilmasini da saglamaktadir. Uygulamanin gorselleri
diizenleme araclari, kullanicilara yaraticiliklarini 6n plana ¢ikarmalarina olanak tanirken,
etkilesimli Ozellikleri sosyal medya reklamciliginda énemli bir ara¢ olarak kullanilmaktadir
(Ozdemir ve Doganay, 2019: 306).

Ocak 2024 itibariyla Tiirkiye'deki Instagram reklamlarmin erisim potansiyeli 57,1
milyon kisiye ulasmistir. Bu sayi, iilke niifusunun %66,4'line ve internet kullanicilarinin
%76,7'sine karsilik gelmektedir. Ceyrek bazinda %0,7’lik bir artis (400 bin kisi) gosteren
reklam erisimi, yillik bazda ise %17,4 oraninda (8,5 milyon kisi) dikkat c¢ekici bir biiylime
sergilemistir. Cinsiyet dagilim1 agisindan, erisilen kisilerin %47,1°1 kadinlardan, %52,9’u ise
erkeklerden olusmaktadir. Yetiskin niifus arasinda erkeklerin %90’1, kadinlarin ise %79’u
Instagram reklamlarina maruz kalmaktadir. Genel olarak, 18 yas ve ilizerindeki bireylerin
%86,8’1 bu reklamlara ulasabilmektedir. Bu veriler, Instagram’in Tiirkiye’deki dijital
pazarlama stratejilerinde kritik bir platform oldugunu ve oOzellikle geng yetiskin kitlesi
arasinda yliksek etkilesim potansiyeline sahip oldugunu gostermektedir (Sekil 4,

https://datareportal.com/reports/digital-2024-turkey).
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Sekil 4. Instagram Reklam Erisimi ve Demografik Dagilim: Tiirkiye, Ocak 2024

Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2024-turkey

Sosyal aglar, markalar i¢in bliyiik bir pazarlama firsati sunmakta olup, reklamcilar
hedef kitlelerine ulagsmak icin bu platformlardaki ¢esitli reklam modellerini kullanmaktadir.
Facebook ve Instagram gibi aglar, sponsorlu iceriklerin yani sira influencer is birlikleriyle de
markalarin  goriiniirliigiinii  arttirmalari1  saglamaktadir. Bu platformlarda kullanicilar
arasindaki etkilesimlerin artmasi, markalarin daha genis kitlelere ulasmasin1 miimkiin

kilmaktadir. (Nevgiil Anbarlilar, 2021; Karavar, 2021).
2.2.3.2.Video paylasim platformlart (YouTube, TikTok, vb.)

Video paylasim platformlari, dijital pazarlama ve sosyal medya reklamcilig1 alaninda
onemli bir rol oynamaktadir. Bu platformlar, icerik lireticilerine genis kitlelere ulagma firsati
sunarken, markalar icin etkili reklam ve tanmitim stratejilerinin gelistirilmesine olanak
tanimaktadir. YouTube, 2005 yilinda Palpal'in eski ¢alisanlar1 Chad Harley, Steve Chan ve
Javed Kerim tarafindan kurulan ve video igeriklerinin hizla yayildigi ilk sosyal medya
platformlarindan biridir. Teknik engelleri ortadan kaldirarak, kullanicilarin yiiksek donanim
gereksinimlerine sahip olmadan kolayca video paylasmalarini ve izleyicilerle etkilesime
girmelerini saglamistir. Bu erisilebilirlik, YouTube un hizla popiilerlesmesine olanak tanimis
ve video yiikleme acisindan herhangi bir kisitlama getirilmemesi de platformun biiylimesine
katkida bulunmugstur. Bugiin, “We are Social 2020” arastirmalarina gore, YouTube yillik 22
milyar ziyaret¢i ile diinyanin en c¢ok ziyaret edilen ikinci internet sitesi olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu devasa izleyici kitlesi, YouTube’u, markalar i¢in dnemli bir reklam ve igerik
paylasim platformu haline getirmistir (Ocal, 2021).

Tiirkiye'deki  YouTube reklam kitlesi, 57,5 milyon potansiyel kullaniciya
ulagmaktadir; bu sayi, toplam niifusun %66,8'ine ve toplam internet kullanicilarinin
%77,3"line tekabiil etmektedir. Ceyrek bazinda bu kitlenin biiyiikligi degismezken, yillik
bazda 9%0,7'lik bir azalma ile 400 bin kisilik bir diisiis gézlenmistir. YouTube reklam erigimi
acisindan kadmn kullanicilarin payr %49,6 erkek kullanicilarin payr ise %350,4 olarak
Ol¢iilmiistiir. Erisim orani, genel yetiskin niifus baglaminda kadinlarda %74,9, erkeklerde ise
%77,3 gibi yiiksek diizeylerdedir, bu da platformun erisim agisindan cinsiyet dengeli bir
yapiya sahip oldugunu gostermektedir (Sekil 5).
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Sekil 5. Youtube Reklam Erisimi ve Demografik Dagilim: Tiirkiye, Ocak 2024

Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2024-turkey

Khan ve Sokha (2014), YouTube videolarmin popiilaritesinin yalnizca platformun
islevselligiyle degil, aynt zamanda ag dinamikleri ve ¢evrimdisi sosyal sermaye ile de
baglantili oldugunu belirtmiglerdir. Baglant1 i¢i etkilesimler ve video goriintiillenme
sayilarinin yani sira, kullanicilarin ¢evrimdist sosyal aglari, markalarin ve igeriklerin viral
hale gelmesinde kritik bir rol oynamaktadir. Bu baglamda, markalar ve reklam verenler i¢in
YouTube, marka bilinirligini arttirmak ve hedef kitleye ulagmak icin etkili bir ara¢ olmustur.
Platform, iirtin tanitimlarin1 sadece bilgilendirici ve egitici videolarla degil, aym1 zamanda
eglenceli iceriklerle de destekleyebilme firsati sunmaktadir. Ayrica, dogrudan satisa yonelik
video igerikleri olusturmak, bir¢cok isletme icin oldukg¢a etkili bir strateji olarak One
cikmaktadir. YouTube'un sundugu diger avantajlar arasinda perakende promosyonlart ve
dahili egitim videolar1 yer alir, bu sayede markalar, miisteri destek hizmetlerini ve iiriinle 1lgili
egitimleri video aracilifiyla sunabilmektedir (Aytacg, 2022).

TikTok, son yillarda video paylasim platformlar1 arasinda dikkat ¢eken bir diger
popliler sosyal medya uygulamasidir. 2016 yilinda Cinli ByteDance sirketi tarafindan
gelistirilen TikTok, diinya ¢apinda hizla biiyiiyen ve 1 milyar1 askin aktif kullaniciya sahip
olan bir platformdur. TikTok, 6zellikle geng¢ kullanicilar arasinda yaygin olup, miizik ve dans
videolarinin paylasildig: bir alan olarak tasarlanmistir. Uygulamanin sundugu 60 saniyelik
video formati, kullanicilarin yaratici igerikler iiretmesini tesvik etmektedir. TikTok,

kullanicilarin dudak senkronizasyonu, dans performanslari, miizikal videolar ve oyunculuk
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gibi farkli tiirlerde igerikler olusturabilmelerine olanak tanirken, bunun yaninda sosyal
etkilesimi de arttiran Gzellikler sunmaktadir. TikTok’un hizla popiilerlesmesinin ardinda,
icerik lreticilerinin ve markalarin kolayca erigebilecegi dinamik bir platform olmasinin yani
sira, geng kitlelere hitap etmesi de 6nemli bir faktordiir. TikTok un, kullanicilarin kisa stireli
video igeriklerini paylasabilecekleri pratik yapisi, sosyal medya reklamcilig1 agisindan 6nemli
bir firsat sunmaktadir (Weimann ve Masri, 2020: 1).

TikTok, Tiirkiye'de 37,7 milyon kisilik bir reklam erisim potansiyeline sahiptir; bu,
toplam niifusun %43,9’una ve internet kullanicilarinin %50,7’sine ulasmaktadir. Ceyrek
bazda kitle %5,6 oraninda artarak 2 milyon kisi eklenmis, yillik bazda ise %26,4 biiyiiyerek
7,9 milyon kisilik bir artis kaydedilmistir. TikTok'un erisim kitlesinde kadinlarin pay1 %37,7
erkeklerin pay1 ise %62,3’tlir. Kadinlarin TikTok erigimi, genel yetiskin kadin niifusa oranla
%45,2 erkeklerin erisimi ise %75,7 olarak kaydedilmistir. Bu veriler, platformun erkek

kullanicilar arasinda daha yaygin oldugunu gostermektedir (Sekil 6).
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Sekil 6. Tiktok Reklam Erisimi ve Demografik Dagilim: Tiirkiye, Ocak 2024

Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2024-turkey

Bu video paylasim platformlari, markalar i¢in yeni pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesine olanak tanirken, icerik ftreticilerine de biiyiik bir kitleye ulagsma firsati
sunmaktadir. YouTube ve Tiktok gibi platformlar, reklamcilik ve markalarm tanitim
faaliyetlerinde yaratic1 yollarla yer alabilmelerini saglarken, ayni zamanda kullanicilarin

etkilesimde bulunabilecekleri igerikler olusturmalarina olanak tanimaktadir. Bu 6zellikler,
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video tabanli igeriklerin giiclinden yararlanarak markalarin genis kitlelere ulagmasini

saglamaktadir.
2.2.3.3.Mesajlasma Uygulamalari (WhatsApp, Messenger, vb.)

Tirkiye’de Messenger iizerinden reklamlarla ulasilabilecek potansiyel kullanici sayisi
15,4 milyondur. Bu say1, toplam niifusun %18’ine ve internet kullanicilarinin %20,8’ine denk
gelmektedir. Ceyrek bazda kitle %2,5 oraninda (400 bin kisi) azalmis, yillik bazda ise %1,9
(300 bin kisi) azalmistir. Messenger erisim kitlesinde kadinlarin pay1 %30,6 erkeklerin pay1
ise %69,4 olarak belirlenmistir. Kadin kullanicilar i¢in erisim orami genel yetiskin kadin
nifusa gore %14,8, erkekler icin ise %34 dizeyindedir. Bu durum, platformun erkek
kullanicilar arasinda daha fazla popiiler oldugunu ve genel erisim giiciiniin diger platformlara

kiyasla diisiik oldugunu ortaya koymaktadir (Sekil 7).
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Sekil 7. Messenger Reklam Erigimi ve Demografik Dagilim: Tiirkiye, Ocak 2024
Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2024-turkey
2.2.3.4.Is odakh sosyal aglar (LinkedIn)

2003 yilinda kurulan LinkedIn, profesyonellerin kariyer odakli baglantilar
kurabilecekleri bir sosyal ag platformu olarak tasarlanmistir. Diinya ¢apinda yaklasik 200
milyon kullaniciya ulasan LinkedIn, 6zellikle is diinyasinda kendini kanitlamis bir platform
olarak biiytik bir popiilerlik kazanmistir. Facebook gibi diger sosyal ag sitelerinin aksine,
LinkedIn tamamen profesyonel bir odakla kullanicilarina hizmet verir. Bu platformda

kullanicilar, kisisel bilgilerini, 6zge¢mislerini ve profesyonel deneyimlerini igeren profiller
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olusturabilir, baglantilar kurarak is diinyasinda etkili bir ag gelistirebilirler. LinkedIn,
kullanicilarina ayrica is firsatlar1 arama, sektor aragtirmalari yapma ve is diinyasindaki diger
profesyonellerle etkilesimde bulunma imkani tanir. Bu 6zellikleri sayesinde, LinkedIn diinya
capindaki en biiyiik profesyonel ag platformu olma unvanin1 kazanmistir (Aytag, 2022).
Tirkiye’de LinkedIn tizerinden reklamlarla ulagilabilecek potansiyel kullanici sayisi
16 milyon olup, bu rakam toplam niifusun %18,6’sina ve internet kullanicilarinin %21,5’ine
denk gelmektedir. Ceyrek bazda LinkedIn reklam erisim kitlesi %6,7 oraninda (1 milyon kisi)
artmisg, yillik bazda ise %23,1 (3 milyon kisi) artis gostermistir. LinkedIn erisim kitlesinde
kadinlarin pay1 %33,9, erkeklerin pay1 ise %66,1 olarak belirlenmistir. Kadin kullanicilar i¢in
erisim orant genel yetiskin kadin niifusa gore %13,7, erkek kullanicilar igin ise %27
diizeyindedir. Bu durum, LinkedIn’in erkek kullanicilar arasinda daha popiiler oldugunu ve

platformun genel erisim giiciiniin siirekli bir bilylime trendi i¢inde oldugunu gdstermektedir

(Sekil 8).
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Sekil 8. LinkedIn Reklam Erisimi ve Demografik Dagilim: Tiirkiye, Ocak 2024

Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2024-turkey

LinkedlIn, 6zellikle beyaz yakali olarak tabir edilen profesyonellerin hedef alindiklar:
bir platformdur. Kullanicilar burada egitim ge¢mislerini, Onceki is pozisyonlarini ve is
deneyimlerini detayli bir sekilde profillerine ekleyerek kendilerini profesyonel anlamda
tanitmaktadirlar. LinkedIn profilleri, adeta bir 6zgeg¢mis islevi gorerek kullanicilarin gegmis

ve mevcut is deneyimlerini yansitir. Bu, LinkedIn'i diger sosyal aglardan farkli kilan bir
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ozelliktir. Facebook ve diger sosyal aglar ise daha ¢ok kisisel ilgi alanlari, hobiler ve sosyal
etkilesim iizerine odaklanirken, LinkedIn profesyonel beceri ve deneyimlerin sergilendigi bir
platform olarak 6ne ¢ikmaktadir (Ocal, 2021).

LinkedIn’in reklam stratejileri, kullanicilarin deneyimlerini bozmadan ve dogal bir
sekilde etkilesim saglamalarina olanak tanir. Kullanicilarin yarisindan fazlasi, LinkedIn'deki
reklamlar1 inandirict ve kullanict dostu buldugunu belirtmektedir. LinkedIn, reklam verenlere
farkli reklam tiirleri sunarak, is diinyasmna yonelik etkili reklam kampanyalarimin
olusturulmasin1  saglamaktadir. Sirketler, LinkedIn'de kurduklar1 vitrindeki sayfalar
aracilifiyla tUriin ve hizmetlerini sergileyebilir, takipgilerine 6zel giincellemeler sunabilirler.
Bu sayfalar tizerinden yapilan sponsorlu gilincellemeler, sirketlerin dogrudan hedef kitlelerine
ulagsmalarina imkan verir. Ayrica, LinkedIn'de reklam verenler igin self-servis reklamlar,
goriintli ve metin bazli reklamlar ile sponsorlu igerikler gibi ¢esitli reklam formatlari da
bulunmaktadir. Bu ¢esitlilik, LinkedIn'in reklamcilik agisindan esnek ve etkili bir platform

olmasini saglamaktadir (Yalgin, 2018: 235-243).
2.3.Anlik Satin Alma Kararlari ve Tiiketici Davramslari

Anlik satin alma, tiiketicilerin diisiinmeden, plansiz sekilde gergeklestirdikleri satin
alimlar olup, ¢esitli psikolojik, cevresel ve sosyal faktorlerden etkilenir. Bu boliimde, anlik
satin alma kararlar ile ilgili temel kavramlar, etkilesimde bulunan faktorler ve dijital ¢cagda
tiiketici davranigindaki degisiklikler ele alinacaktir (Gonul, 2020).

[lk olarak, anlik satin alma kavram agiklanacak, planli satin alma ile arasindaki farklar
ortaya konacak ve farkl: tiirleri incelenecektir. Anlik satin alma kararlarinin arkasindaki temel
etkenler, bireysel, durumsal ve sosyal faktorlerle birlikte, pazarlama stratejilerinin nasil bu
kararlar1 etkileyebilecegi iizerinde durulacaktir. Ayrica, dijital ortamda yapilan aligverislerin
artan 6nemi ve mobil cihazlarin, sosyal medyanin, e-ticaret sitelerinin bu surecteki etkileri
analiz edilecektir (Arslan ve Begendik 2022: 343).

Tiiketici davranislar1 ve karar verme siireclerinin evrimi de bu boliimde incelenecek;
psikolojik ve c¢evresel faktorlerin yani sira, dijital ortamin tiiketici aligveris aliskanliklar
tizerindeki etkileri ele alinacaktir. Son olarak, anlik satin alma kararlar1 iizerine yapilan
gecmis arastirmalar, giincel caligmalar ve dijital pazarlama stratejilerinin bu davranig
tizerindeki rolii tartisilacaktir. Bu inceleme, tiiketicilerin aligveris egilimleri hakkinda
derinlemesine bilgi saglayarak, pazarlamacilarin daha etkili stratejiler gelistirmelerine

yardimci olacaktir (Redine vd., 2023:6).
2.3.1. Anlik satin alma kavrami
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Anlik satin alma davranisi, son yillarda pazarlama ve tliketici davranislar
literatiiriinde giderek daha fazla 6nem kazanmistir. Bu davranig tiirii, planli aligveristen farkli
olarak ani bir diirtiiye dayali olarak gergeklesir ve herhangi bir 6nceden belirlenmis plana
bagli degildir. Rook ve Fisher (1995), anlik satin alma davranisini, tiiketicilerin diisiinmeden
ve tamamen kendiliginden gelisen bir dirtiyle gerceklestirdigi bir eylem olarak
tanimlamiglardir. Bu davramig, genellikle bireyin satin alma diirtiisiinii  hissetmesiyle
baslamaktadir. Rook’un (1987) calismasinda, tiiketicilerin giiclii ve 1srarct bir diirti
hissetmeleri sonucunda ani bir sekilde satin alma karar1 verdikleri vurgulanmistir. Bu tiir satin
alma kararlar1, duygusal durumlar ve ¢evresel etkilerle de yakindan iliskilidir (Kiigiikbzcan ve
Durak, 2021).

Anlik satin alma davranisinin tanimini genisletmek gerekirse, Beatty ve Elizabeth
Ferrell (1998), bu davranisi, aligveris oncesinde belirli bir {iriin kategorisi ya da ihtiyag
planlanmamigken yapilan ani bir satin alma olarak aciklamislardir. Davranisin temelinde,
satin alma istegi hissedildikten sonra gergeklesen spontane bir karar siireci bulunmaktadir.
Piron (1991) ise anlik satin almay1 bir diirtiiye maruz kalma sonucunda, o anda verilen plansiz
bir karar olarak tanimlamaktadir. Bu siirecte tiiketicilerin hem duygusal hem de bilissel
tepkiler verebilecegi belirtilmektedir. Ozellikle ani bir satin alma sonrasinda, tiiketicilerin
pismanlik ya da memnuniyet gibi duygusal tepkiler gostermesi muhtemeldir.

Anlik satin alma davraniglarinin tarihsel gelisimi de dikkat g¢ekicidir. 1950’lerden
itibaren bu konuya yonelik akademik calismalar artis gostermistir. Baslangigta basit bir
tilketici egilimi olarak degerlendirilen bu kavram, zamanla pazarlama stratejilerinde ve
tiiketici psikolojisinde merkezi bir yer edinmistir. Giliniimiizde ise sosyal medya ve dijital
teknolojilerin etkisiyle bu davranis tiirii daha karmasik bir hal almistir. Ozellikle sosyal medya
platformlari, tiiketicilerin anlik satin alma diirtiilerini tetikleyerek plansiz aligverisleri
arttirmaktadir. Sosyal medya paylagimlari, kullanicilarin satin alma kararlarin1 daha kisa
stirede ve spontane bir sekilde almalarina olanak tanimaktadir. Bu baglamda, sosyal medyanin
bireylerin satin alma siireglerinde oynadigi roliin giderek biiytidiigiinii soylemek miimkiindiir
(Klgukozcan ve Durak, 2021).

Internetin yayginlagsmasi ve e-ticaret uygulamalarmin artist da anhik satin alma
davranisini hizlandirmistir. Cevrimigi aligveris, tiiketicilere iiriin ve hizmetlere daha hizli ve
kolay erisim imkani sunmaktadir. Bu durum, 6zellikle zaman baskis1 yasayan bireylerin
plansiz aligveris yapma egilimlerini arttirmaktadir. Geleneksel magaza aligverislerine kiyasla,
cevrimici aligveriglerin sagladig rahatlik, tiiketicilerin anlik satin alma davraniglarini daha

yaygin hale getirmistir. Eroglu vd., (2002) calismalarina gore, ¢evrimici aligverisler
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tilkketicilerin hem satin alma firsatlarini1 arttirmakta hem de daha genis bir {iriin yelpazesine
erisim saglamaktadir. Bu durum, tiiketici davraniglarinin doniistimiinde 6nemli bir rol
oynamaktadir (Cesur ve Memis, 2021: 145).

Sonug olarak, anlik satin alma kavrami, giiniimiiz tiiketici davranislarinin énemli bir
boyutunu olusturmaktadir. Ozellikle dijital teknolojilerin etkisiyle bu davramis daha da
karmasik ve yaygin bir hale gelmistir. Hem bireysel hem de cevresel faktorler bu davranis
iizerinde belirleyici rol oynarken, pazarlama stratejilerinin de bu davranisi tesvik ettigi
gorilmektedir. Anlik satin alma, modern tiiketim kiiltiiriinlin 6nemli bir yansimasi olarak

degerlendirilebilir (Yigit, 2020).
2.3.1.1. Anlik satin alma tanimu

Tiiketici davraniglart i¢erisinde dnemli bir yere sahip olan anlik satin alma, bireylerin
planli bir sekilde hareket etmeden, ani bir diirtiiyle karar verip, {iriin ya da hizmet satin almasi
olarak tanimlanmaktadir. Bu davranis, genellikle bireylerin kendilerini mutlu eden bir eylemi
gerceklestirme istegiyle ortaya ¢ikar. Anlik satin almanin temelinde, bireyin o anda aklina
gelen bir iiriinii alma diirtlisiine teslim olmasi veya iggiidiisel bir davranig sergilemesi
bulunmaktadir. Bu tiir davranislar, giinliik hayatta siklikla karsilasilan bir durumdur ve
tilketicilerin satin alma karar1 siirecinde belirli asamalar1 atlayabilecegini gostermektedir
(Zaichkowsky, 1985:340).

Olshavsky ve Granbois (1979), tiiketicilerin satin alma davranislarinda bilgi arayist ve
alternatif degerlendirme siireglerinin ¢ogu zaman atlanabilecegine dikkat ¢ekmistir. Ozellikle
temel ihtiyaclar1 karsilarken bu siireclerin etkisinin diisiik oldugu belirtilmistir. Giinliik
yasamda bireylerin onlarca karar aldigi goz Oniinde bulunduruldugunda, tiim kararlarin
bilingli ve planlh bir sekilde alinmasinin gergek¢i bir beklenti olmadig1 goriilmektedir. Bu
noktada, anlik satin alma kararlar1, hizli bir sekilde verilen ve derhal sahip olma istegiyle
hareket edilen planlanmamis satin alma davraniglar1 olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Anlik satin almanin 6nemli bir 6zelligi, bireylerin o ana kadar bir aligveris yapma
diisiincesi veya ihtiyaci hissetmemis olmalaridir. Satin alma diirtiisii genellikle bir uyaranla
tetiklenir ve birey bu diirtliye tepki gostererek aligveris kararini gergeklestirir. Rook ve Fisher
(1995:307), anlik satin almalarin genellikle 6nceden planlanmadigini ve o anda ortaya ¢ikan
bir diirtiiyle sekillendigini belirtmistir. Bu, tiiketicilerin satin alma kararlarinin spontane ve
plansiz olabilecegini agik¢a gostermektedir. Benzer bir sekilde Lee vd., (2018) anlik satin
almalarin daha 6nce belirlenmis bir plana dayanmadigim1 ve kararlarin genellikle aligveris

sirasinda spontane bir sekilde alindigin1 vurgulamstir.
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Anlik satin alma davraniglarinin bir diger dikkat ¢ekici yonii, bireylerin satin alma
sirasinda bilgi arayisi siirecine her zaman ihtiya¢ duymamasidir. Bazi tiiketiciler, 6zellikle
anlik satin alimlarda, tirtinle ilgili detayl1 bir arastirma yapmadan karar verme egilimindedir.
Bu durum, satin alma siirecinin bilin¢li bir degerlendirme asamasini atlayabilecegini ortaya
koymaktadir. Ozellikle hizli tiiketim mallar1 veya duygusal anlamda bireyi tatmin eden
iiriinler, bu tilir satin alma kararlarina daha yatkindir (Uz, 2022).

Sonug¢ olarak, anlik satin alma, tiiketici davraniglarinin 6nemli bir bilesenidir ve
bireylerin planlamadan, anlik bir diirtiiyle karar verme siireglerini kapsar. Bu davranas,
tilkketicinin aligveris deneyimlerini etkileyen pek cok faktorle iliskilidir ve 6zellikle modern

pazarlama stratejilerinde siklikla dikkate alinan bir konu haline gelmistir.
2.3.1.2.Anlik satin alma ile planh satin alma arasindaki farklar

Tiiketici davraniglarinda, anlik satin alma ile planl satin alma arasinda belirgin farklar
bulunmaktadir. Anlik satin alma, bireylerin hizla ve plansiz bir sekilde gergeklestirdigi,
genellikle giiclii bir diirtiiyle tetiklenen bir davranistir. Sharma vd., (2010), bu tiir satin alma
davranisint oldukca hizli ve hedonik olarak karmasik bir siire¢ olarak tanimlamaktadir. Bu
davranis sirasinda tiiketiciler, alternatif seceneklerin degerlendirilmesi veya gelecekteki
sonuglarin dikkatlice incelenmesi gibi bilingli siiregleri géz ardi etme egilimindedirler. Bu
nedenle, anlik satin alma, bazi tiiketiciler tarafindan rasyonellikten uzak bir davranis olarak
algilanabilir (Chung vd., 2017: 713).

Planli satin alma ise, daha ¢ok bilingli ve mantikli bir siireci igerir. Tiiketiciler,
ihtiyaglarim1 belirleyerek, iiriin veya hizmetleri izler, alternatifleri karsilastirir ve sonuglari
degerlendirerek en uygun secenegi tercih eder. Bu siirecte bilgiye erisim, analiz ve karar
verme asamalar1 6ne ¢ikar. Bu yoniiyle planli satin alma, daha fazla diisiinlilmiis ve stratejik
bir yaklasimi temsil eder (Haubl ve Trifts, 2000:8).

Anlik satin alma, kararlarin kendiliginden alindig1 ve satin alma davraniginin bir diirtii
tarafindan tetiklendigi bir siireci ifade eder. Ornegin, Park ve digerleri (2012) gore, bu durum
tiketicilerin yogun, ani ve karsi konulmasi zor bir sahip olma istegiyle hareket ettigi bir
davranis bi¢imidir. Cornish (2020), bu davramisin bireyleri anlik bir tatmin arayisina
yonlendirdigini ve iiriinle duygusal bir bag kurmalarina yol agtigmi belirtmektedir. Ozellikle
cevrimici aligveris ortamlarinda, bu tiir satin almalarin daha sik gerceklestigi goriilmektedir.
Souza (2021), Amerikal1 tiiketicilerin ¢ogunun akilli telefonlar {izerinden diirtiisel satin alma

davranislar sergiledigini ifade etmektedir.
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Ote yandan, ¢evrimici alisverisin sundugu kolayliklar, satin alma davranislarinda
onemli degisimlere neden olmustur. Chen ve digerleri (2016) internet ve sosyal medyanin
hizli gelisiminin tiiketicilerin {irtin ve hizmetlere kolay erisimlerini sagladigin1i ve 6deme
stireglerini basitlestirerek anlik satin alma davraniglarini arttirdigini belirtmistir. Bu durum,
cevrimigi platformlarda tiiketicilerin planl satin alma davranislarini dahi etkileyerek daha sik
anlik satin alma gergeklestirmelerine neden olmaktadir.

Bu baglamda anlik satin alma, bireylerin o anki duygusal ve hedonik ihtiyaglariyla
tetiklenen bir davramisken, planli satin alma daha bilingli, mantikli ve siire¢ odakli bir
yaklasimla gerceklesir. Dijital platformlarin gelisimi, her iki davranisi da doniistiirmiis,
ozellikle anlik satin alma egilimlerini gli¢lendirmistir. Bu farkliliklarin anlasilmasi, tiiketici
davraniglarin1 analiz eden pazarlama stratejileri i¢in de oldukga 6nemlidir (Kacen ve Lee,
2002).

2.3.1.3. Anlik satin alma tiirleri

Anlik satin alma, tiikketici davranislarinda onemli bir yere sahiptir ve dort ana
kategoride ele alinmaktadir: ani, planli, hatirlatici ve 6neri odakli anlik satin alma. Her bir tiir,
tiiketicilerin aligveris siirecinde gosterdigi farkli davranis kaliplarini temsil etmektedir (Stern,
1962; Zhang vd., 2018).

a) Ani Anhk Satin Alma: Tuketicilerin ani bir dirtlyle hareket ederek driin ya da
hizmeti satin almasidir. Bu tiir davraniglar, genellikle tiiketicinin normal satin alma
davrams kaliplarindan sapmasiyla gerceklesir. Ornegin, bir tiiketicinin planlamadig
bir {iriinii, sadece cazip bir indirim veya dikkat ¢ekici bir sunum nedeniyle aniden satin
almasi, bu kategoriye girer (Stern, 1962).

b) Planh Anhk Satin Alma: Tiiketicinin 6nceden genel bir aligveris niyeti oldugu, ancak
spesifik liriin veya markay1 onceden belirlemedigi durumlarda gerceklesir. Cobb ve
Hoyer (1986), bu tiir satin almalarin genellikle aligveris sirasinda magazada goriilen
promosyonlar, 0zel fiyat uygulamalart veya c¢ekici kampanyalar sonucunda
gergeklestigini  ifade etmektedir. Bu tiir davraniglar, tiiketicilerin aligveris
merkezlerinde sikg¢a karsilagtiklar1 bir durumdur (Muruganantham ve Bhakat, 2013;
Zheng vd., 2019).

c) Hatirlatict Anhk Satin Alma: Tiiketicilerin daha 6nce deneyimledigi veya duydugu
bir Uriinii gordiiklerinde, o {iriine ihtiya¢ duyduklarini hatirlamalariyla gergeklesir.
Stern (1962), bu tiir satin almanin genellikle bir iirtinle karsilasildiginda bilingcaltinda

olusan bir cagrisim ile tetiklendigini belirtmistir. Ornegin, bir tiiketici, alisveris
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sirasinda ge¢miste kullandigi ve memnun kaldig1 bir {iriini gordiigiinde onu tekrar

satin alabilir (Hung, 2008; Karbasivar ve Yarahmadi, 2011).

d) Oneri Odakhh Anhk Satin Alma: Bu tiir anlik satin alma, tiiketicilerin ilk kez
karsilagtiklar1 bir riinii referans aldiklar1 gruplardan, reklamdan veya sosyal
cevrelerinden gelen dnerilerle satin almalaridir. Oneri odakli anlik satin alma sirasinda
tiketiciler, drdnle ilgili bilgiye sahip olmayabilir, ancak urund gordiklerinde
ihtiyaglar1 oldugunu diisiinerek satin alma karar1 verebilirler (Zheng vd., 2019).
Ornegin, bir tiiketici, bir influencer tarafindan 6nerilen bir iiriinii satin alabilir. Bu tiir
davraniglar 6zellikle sosyal medya platformlarinda yaygindir.

e) Cevrim Ici Ortamlarda Anlik Satin Alma Tiirleri: Anlik satin alma davranislari,
cevrim i¢i platformlarda daha sik ve kolay gerceklesmektedir. Sosyal medya ve e-
ticaret platformlarinin kullanici deneyimini gelistiren 6zellikleri, tiiketicileri ani ve
plansiz satin  alma davramglarina yonlendirmektedir. Ornegin, Instagram’da
influencer’larin 6nerdigi bir iirlinii goren tiiketiciler, daha once ihtiyag duymadiklar
bir Griint alma durtusi hissedebilirler (Zhang vd., 2018).

Anlik satin alma sirasinda tiiketicilerin farkli davranislar sergilemesi tiiketici
kisiliklerinin farkli kategorilere ayristigini gostermektedir. Tiiketicilerin sahip olduklar
kisilikleri ise onlar1 farkli satin alma davranislarinda bulunmasina sebep olmaktadir. Kimi
zaman tliketiciler sabirsiz ve ani kisilikleri dolayisiyla ani kararlar vermekte, kimi zaman ise
satin alma sirasinda yasadiklar1 heyecan ile gereksiz harcamalarda bulunmaktadir. Bayley ve
Nancarrow (1998), anlik satin alma sirasinda gergeklesen bu olaylart Sekil 9°da bir piramit

halinde sunmustur.
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Sekil 9. Anlik Satin Alma Piramidi

Kaynak: Bayley ve Nancarrow, 1998:105

Anlik satin alma, bazi temel Ozellikleriyle diger satin alma tiirlerinden ayrilir. Bu
ozellikler asagidaki gibidir (Rook ve Fisher, 1995; Kuzudisli, 2012):
v Planlanmamustir.
Anidir.
Gelisigiizeldir.
Arzu uyandirici bir hisle meydana gelir.
Diistinmeden yapilir.
Sonuglar1 hesaplanmaz.
Derhal gergeklestirilir.
Sonrasinda duygusal dengesizlik yaratabilir.

Heyecan uyandirir.

NS N N N N N N NN

Tanimlanamayan bir giidii ile gergeklesir.
Anlik satin alma, bireylerin giinliilk hayatta karsilagtigt bircok durumla iliskilidir.
Ozellikle dijitallesen diinyada bu tiir davranislar, tiiketicilerin alisveris aliskanliklarini

doniistiirmeye devam etmektedir.
2.3.2. Anlik satin alma kararin etkileyen faktorler

Anlik satin alma davranisin etkileyen cesitli faktorler, tiiketici davraniglarinin daha iyi
anlasilmasina olanak tanimaktadir. Bu faktorler arasinda demografik oOzellikler, aligveris
ortami, kiiltiirel degerler ve 6deme yontemleri dnemli bir yer tutmaktadir. Ornegin, yas,
cinsiyet ve gelir diizeyi gibi demografik degiskenlerin tiiketicilerin satin alma egilimlerini
etkiledigi, kadmmlarin daha ¢ok duyusal etkenlere, erkeklerin ise islevsellige odaklandigi
gozlemlenmistir (Cakmak ve Tekinyildiz, 2013).

Aligveris ortamu, tiiketicilerin satin alma kararlarinda belirleyici bir rol oynar. Fiziksel
magazalarda diizen, 1s1klandirma ve miizik gibi unsurlar tiiketiciler lizerinde olumlu bir etki
yaratabilir (Mihic ve Kursan, 2010). Cevrim ici aligveris ortamlarinda ise iiriin ¢esitliligi, fiyat
avantajlari, estetik tasarim ve kullanim kolaylig1 gibi 6zellikler anlik satin alma davranisim
tetiklemektedir. Uriin gesitliligi, tiiketicilerin magazada daha fazla vakit gecirmesine neden
olurken; ozel indirimler, Ucretsiz kargo firsatlar1 ve promosyonlar fiyat odakli satin alma

egilimlerini arttirmaktadir (Taskin ve Ozdemir, 2017). Ayrica, internet sitelerinin duyusal
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niteliklere hitap etmesi, {iriinlerin ¢ekici tasarimlar1 ve renkleri tiiketicilerin ilgisini ¢ekerek
satin alma kararlarin1 hizlandirmaktadir.

Kiilttirel degerler de tiiketici davranislar iizerinde etkili bir unsurdur. Bir toplumun
aligverige yiikledigi anlam ve normlar, bireylerin anlik satin alma egilimlerini yonlendirebilir
(Bashir vd., 2013). Odeme yontemleri ise ozellikle ¢evrim i¢i alisverislerde kritik bir rol
oynar. Kredi kartlar1 gibi hizli ve kolay 6deme secenekleri, tiiketicilerin satin alma siirecini
kolaylastirarak anlik kararlar almasini desteklemektedir (Cakmak ve Yurtsever, 2012). Bu
faktorlerin bir arada degerlendirilmesi hem tiiketici davranislarinin anlasilmasi hem de

isletmelerin stratejilerini gelistirmesi i¢in degerli bir ¢cer¢eve sunmaktadir (Yigit, 2020).
2.3.2.1.Bireysel faktorler (kisilik, duygusal durum, vb.)

Bireysel faktorler, tiiketicilerin anlik satin alma davraniglarini yonlendiren en 6nemli
unsurlar arasinda yer almaktadir. Bu faktorler; tiiketicinin demografik yapisi, duygusal
durumu, kisisel egilimleri ve kiiltiirel gecmisi gibi cesitli 6zellikleri kapsamaktadir. Ozellikle
tiketicilerin dirtiisel kisilik ozellikleri ve aligveristen duydugu hedonik tatmin, anlik satin
alma davranigin1 dogrudan etkileyen belirgin faktorlerdir. Arastirmalara gore, tliketicilerin
kisilik 6zellikleri, bu tlir davranislarin ortaya c¢ikisinda merkezi bir rol oynamaktadir (Beatty
ve Elizabeth Ferrell, 1998).

Rook ve Hoch (1985), diirtiisel satin alma davranigini bir kisilik 6zelligi ve yasam tarzi
olarak tanimlamislardir. Bu perspektife gore, bazi bireyler ani satin alma diirtiilerine daha
yatkindir ve bu davranisi, giinliik karar alma siireglerinin bir parcasi haline getirmislerdir.
Tiiketicilerin, bu egilimlerini genellikle herhangi bir planlama yapmadan, anlik bir sekilde
gerceklestirdikleri belirtilmistir. Verplanken ve Herabadi (2001) ise anlik satin alma
davranisinin, tiiketicilerin sahip oldugu belirgin bir kisilik 6zelligi oldugunu ifade etmis ve bu
durumun giiglii bir satin alma diirtiisti ile iliskili oldugunu vurgulamistir. Arastirmalarda,
ozellikle disa doniik kisilik 6zelliklerine sahip bireylerin daha sik ve daha giiglii bir sekilde
anlik satin alma egilimi gosterdigi goriilmustiir.

Youn ve Faber (2000), kisilik 6zellikleri ile anlik satin alma egilimi arasindaki iliskiyi
detayli bir sekilde incelemis ve "kontrol eksikligi" adi verilen bir kisilik 6zelliginin, bu
davranig ilizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Bu calismaya gore, kendini
kontrol etme yetenegi diisiik olan bireyler, aligveris sirasinda kendilerini daha az sinirlayarak
ani ve plansiz satin alma kararlar1 alma egilimindedirler. Bu bulgu, tiiketicilerin kendini
kontrol etme becerilerinin, satin alma davranislarinin sekillenmesinde nasil kritik bir rol

oynadigini agikca gostermektedir.
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Bireysel faktorler yalnizca kisilik 6zellikleriyle sinirli kalmamaktadir. Tiiketicilerin o
anki duygusal durumlari da bu davranisi etkileyen diger dnemli bir unsurdur. Ornegin, stresli,
mutlu ya da heyecanli bir ruh hali i¢inde olan bireylerin, duygusal durumlarina bagl olarak
daha fazla anlik satin alma egiliminde oldugu saptanmistir. Bu durum, tiiketicilerin aligveris
yaparken sadece iiriinlerin fiziksel 6zelliklerinden degil, ayn1 zamanda i¢inde bulunduklari
ruh halinden de yogun bir sekilde etkilendigini gostermektedir. (Akturan, 2009).

Boylelikle Dbireysel faktorler, tiiketicilerin anlik satin alma davraniglarinin
dinamiklerini anlamada kilit bir rol oynamaktadir. Diirtiisellik, kontrol eksikligi, disa
dontikliik gibi kisilik 6zellikleri ve duygusal durumlar, bu davranisin yogunlugunu ve sikligini
belirleyen temel unsurlardir. Bu faktorlerin anlasilmast hem akademik aragtirmalar hem de
pazarlama stratejileri agisindan kritik bir 6nem tasimaktadir. Bu nedenle, bireysel faktorlerin
daha derinlemesine incelenmesi, tiiketici davraniglarinin biitiinciil bir sekilde anlagilmasini

saglayarak, daha etkili pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine olanak taniyacaktir.
2.3.2.2.Durumsal faktirler (cevre, zaman baskist, vb.)

Anlik satin alma davranisin1 etkileyen durumsal faktorler, tiiketicilerin iginde
bulundugu cevresel ve zaman odakli kosullara bagl olarak sekillenmektedir. Bu faktorler
arasinda maddi imkanlar, zaman baskis1 ve iirlinlin cazip kosullarda sunulmasi 6nemli bir yer
tutmaktadir (Beatty ve Elizabeth Ferrell, 1998). Tiiketicilerin maddi olarak uygun bir
durumda olmalari, anlik satin alma diirtiisiinii daha kolay harekete gecirebilmektedir. Maddi
yeterliligin, bireylerin planlanmamis ve spontane aligveris kararlar1 almasina olanak tanidigi
ifade edilmektedir. Ozellikle promosyonlarm, indirimlerin ve 6deme kolayliklarmin
sunuldugu durumlarda, tiiketiciler mevcut maddi durumlariin elverisliligine dayanarak bu
firsatlar1 degerlendirme egilimi gostermektedir.

Zaman baskis1 da anlik satin alma davranisini etkileyen kritik bir durumsal faktor
olarak oOne c¢ikmaktadir. Iyer (1989) tarafindan yapilan arastirma, tiiketicilerin zaman
kisitlamasi yasadiklari durumlarda daha fazla anlik satin alma davranisi sergilediklerini ortaya
koymustur. Zaman baskis1 altindaki tiiketiciler, genellikle hizli karar vermeye egilimlidirler
ve bu durum, detayli degerlendirme yapmadan satin alma kararlari alinmasina yol agabilir.
Ornegin, aceleyle yapilan alisverislerde, iiriiniin fiziksel olarak hemen erisilebilir olmas1 ya da
magaza icinde dikkat ceken bir kampanyanin varligi, tiiketicileri anlik karar almaya
yonlendirebilir.

Ayrica, cevresel faktorler de durumsal etkenler arasinda sayilabilir. Magaza atmosferi,

tiriinlerin yerlesimi, 1siklandirma ve miizik gibi unsurlar, tiiketicilerin aligveris esnasindaki
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duygusal durumlarin1 etkileyerek anlik satin alma davranmislarini tahrik edebilir. Cevreyle
uyumlu olarak sunulan uygun fiyath iiriinler ve tiiketicilerin ilgisini ¢eken iirlin teshirleri,
bireylerin karar alma siirecini hizlandirabilmektedir (Cimli, 2021).

Anlik satin alma davramisini etkileyen durumsal faktorler, tiiketicilerin iginde
bulunduklar1 kosullara bagh olarak degisiklik gostermektedir. Maddi durum, zaman darlig1 ve
cevresel kosullar, tiiketicilerin planlanmamis aligveris kararlarint sekillendiren baglica
unsurlar arasinda yer almaktadir. Bu faktdrlerin anlasilmasi hem tiiketici davraniglarini analiz

etmek hem de pazarlama stratejileri gelistirmek agisindan 6nemli bir temel sunmaktadir.
2.3.2.3.Urin ile ilgili faktorler

Anlik satin alma davranisi, belirli iirlin gruplarinda daha sik goriilmekte ve {irlinle
ilgili 6zellikler bu davranis1 6nemli Ol¢iide etkilemektedir. Yapilan aragtirmalar, 6zellikle gida
irlinleri, atistirmaliklar, kozmetik triinleri, spor giyim, kitaplar ve sahte miicevherlerin
tilketiciler tarafindan daha fazla anlik satin alindigim1 gostermektedir. Bu iirlin gruplarina
yonelik davranigin temelinde, triinlerin disiik fiyatl, kisa omirli veya kolay tasmabilir
olmasi gibi 6zellikler yer almaktadir (Bellenger vd., 1978).

Fiyat, anlik satin alma davramisim1 etkileyen en Onemli faktdrlerden biridir.
Kampanyali fiyatlar, indirimler ve promosyonlar, tiiketicilerin bir iirlinii diisiinmeden satin
alma egilimini arttirmaktadir. Distik fiyath iiriinler, genellikle risk algisini diisiirmekte ve
tilkketicileri hizli karar vermeye tesvik etmektedir. Bu durum, o6zellikle temel ihtiyag
kategorisine girmeyen {liriinlerde daha belirgin bir sekilde goriilmektedir (Yang vd., 2011).

Marjinal ihtiyag triinleri, anlik satin alma davranigmni tetikleyen diger bir 6nemli
faktordiir. Bu irlinler, acil bir gereksinimi karsilamayan ve tiiketicilerin satin aliminm
erteleyebilecegi kolaylikta iirlinler olarak tanimlanmaktadir. Temel ihtiya¢ kategorisinden
farkli olarak, bu iriinler genellikle planli bir satin alma siirecine dahil edilmez ve tiiketici,
iriinii gérmesiyle birlikte satin almaya karar verebilir (Ergin ve Akbay, 2011).

Kisa 0miirlii tiriinler de anlik satin alma davranisinda etkili bir faktordiir. Dayaniksiz
tiketim triinleri, sik sik satin alinan ve Omrii kisa olan lriinler arasinda yer alir. Bu tiir
iiriinlerde, tiiketicilerin satin alma ®ncesinde plan yapma olasiligi daha diisiiktiir. Uriinle
karsilastiklarinda, genellikle anlik bir kararla satin alim gergeklestirirler (Rook ve Fisher,
1995).

Son olarak, Grlnlerin kiicik boyutlu ve hafif olmalari, anlik satin alma davranisini
kolaylastiran bir diger etkendir. Bu tiir iirlinler, tasima ve transfer planlamasi gerektirmedigi

icin tiiketicilerin hizl1 bir sekilde karar almasim saglar. Ozellikle aligveris sirasinda kolaylikla
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taginabilir iirtinler, tiiketiciler i¢in cazip hale gelir ve anlik satin alma kararlarim arttirir (Rook
ve Gardner, 1993).

Tiim bu faktorler, anlik satin alma davraniglarini sekillendiren triinle ilgili 6zellikleri
ortaya koymaktadir. Uriinlerin fiyati, tasima kolaylig1, marjinal ihtiyac diizeyi ve émrii gibi
unsurlar, tiiketicilerin karar verme siire¢lerini dogrudan etkileyerek anlik satin alma

davramgimi arttirmaktadir (Orgii, 2022).
2.3.2.4.Pazarlama uygulamalari ve tegvikler (indirimler, promosyonlar, vb.)

Tiketicilerin satin alma davranislari, pazarlama uygulamalar ve tesviklerin etkisiyle
anlik satin alma kararlarina yonelmektedir. Bu durum, pazarlama stratejilerinin tiiketici
psikolojisi iizerindeki etkisini ortaya koymakta ve ¢esitli aragtirmalarla desteklenmektedir.
Giliniimiizde pazarlamacilar, {riinlerini tiiketicilere daha cazip hale getirmek icin indirimler,
promosyonlar ve diger tesvik araclarini kullanarak anlik satin alma davranisini tesvik
etmektedir (Tayfun, 2015).

Promosyonlarin anlik satin alma tizerindeki etkilerini inceleyen ilk ¢alismalardan biri,
Applebaum’un (1951) manavlarda gergeklestirdigi aragtirmadir. Applebaum, tiiketicilerin
anlik satin alma kararlarini etkileyen dort temel satis promosyonu araci belirlemistir: Sunum
ve ambalaj, fiyat avantajlari, liriin denemeye yoOnelik tadim stantlar1 ve satis personelinin
iletisimi. Ambalaj ve {irlinlin sunumu, tiiketicilerin gorsel olarak cezbedilmesini saglarken;
uygun fiyatlandirma stratejileri, tiiketicilerin {iriine olan ilgisini arttirmaktadir. Ayrica, tadim
stantlar1 veya deneme tirlinleri gibi uygulamalar tiiketicilere lirlinle dogrudan deneyim yasama
firsat1 sunarak satin alma kararini kolaylastirmaktadir. Satis personelinin etkili iletisimi de
tiketicilerin aligveris davranisini pozitif yonde etkileyen bir diger 6nemli faktordiir.

Applebaum’un arastirmasi, aligveris listesi kullanan tiiketicilerin anlik satin alma
olasiligimin diisiik oldugunu, ancak promosyonlarin listeye yeni iirlinler eklenmesine yol
acabilecegini vurgulamaktadir. Bu durum, pazarlama tesviklerinin, tiiketicilerin mevcut
planlarini degistirerek davranislarini etkileyebilecegini gostermektedir.

Liao ve arkadaglarinin (2009) c¢alismasi ise hangi promosyon tiirlerinin anlik satin
almay1 daha fazla tetikledigini incelemistir. Bu arastirma, tliketicilerin hemen fayda
saglayacak promosyonlara daha fazla ilgi gdsterdigini ortaya koymustur. Ornegin, aninda
uygulanan fiyat indirimleri, tiiketicilerin gelecekte fayda saglayabilecek kuponlara kiyasla
daha giiclii bir etkide bulunmaktadir. Tiketiciler, hemen algilanabilir bir deger sunan

promosyonlara daha hizli tepki vererek anlik satin alma kararlar1 almaktadirlar.
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Genel olarak, pazarlama uygulamalart ve tesvikler, tiliketicilerin bilingli
planlamalarindan saparak ani kararlar almasini saglayabilmektedir. indirimler, promosyonlar,
gorsel sunumlar ve deneme firsatlart gibi araglar, tiiketicilerin {iriine yonelik algisini pozitif
yonde etkileyerek anlik satin alma davranislarini arttirmaktadir. Pazarlamacilar, bu

uygulamalar sayesinde tiiketici davraniglarinm etkili bir sekilde yonlendirebilmektedir. (Giinel,

2024).
2.3.3. Tuketici davramslari ve karar verme siireci

Tiiketici davranislari, bireylerin {iriin veya hizmet satin alma siireclerinde gosterdikleri
tutum ve hareketleri ifade etmektedir. Bu siireg, tiiketicilerin ihtiyaclarin1 belirlemeleri, bu
ihtiyaclart karsilamak icin uygun segenekleri degerlendirmeleri ve son kararlarini
vermeleriyle sekillenir. Karar verme siireci, yalnizca bireysel tercihlerden degil, ayni zamanda
cevresel, psikolojik ve sosyo-kiltirel faktorlerden de etkilenir. Bu nedenle tiketici
davraniglarin1 anlamak hem isletmelerin stratejilerini belirlemesinde hem de pazarlama
faaliyetlerinin etkili bir sekilde yonlendirilmesinde kritik bir rol oynar (Bhukya ve Paul,
2023).

Tiiketicilerin karar verme siireci, genellikle ihtiyaclarin fark edilmesiyle baslar. Bu
farkindalik, bireyin bir {irlin veya hizmete yonelik talebini dogurur ve daha sonra bilgi
toplama, secenekleri degerlendirme, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi degerlendirme
asamalarii igerir. Tiiketiciler, bu siliregte rasyonel ve duygusal faktorlerin etkisi altinda
hareket edebilir. Rasyonel karar verme, daha ¢ok iiriiniin faydalari, fiyat: ve kalite gibi somut
unsurlar tizerine odaklanirken, duygusal karar verme, bireyin hisleri, algilar1 ve fiirlinle

kurdugu bag gibi unsurlara dayanir (Yalman ve Aytekin, 2014).
2.3.3.1.Tiiketici Davraniglart ve Psikolojisi

Tiketici davranmislarinin  agiklanmasinda ¢esitli modeller kullanilmaktadir. Bu
modeller, tiiketici davraniglarini daha iyi anlamak ve analiz etmek amaciyla gelistirilmistir.
Klasik aciklayici modeller, tiikketim siirecini bir tercih siireci olarak ele alir ve tiiketicilerin bir
uriini tercih etme ya da etmeme sebeplerini inceler. Bu tir modeller, tiketicilerin
davraniglarinin nedenlerini agiklamaktan c¢ok, bu davraniglarin goézlemlerine odaklanir
(islamoglu ve Altumsik, 2017:23-30).

Diger yandan, modern nedensel modeller, tiiketici davraniglarini sadece tercihler
olarak degil, daha genis bir neden-sonug iliskisi icinde degerlendirir. Bu modellerde, kisisel
ve cevresel faktorler ile birlikte tiiketici davraniglarinin nasil ve ne sekilde olustugu da
irdelenir. Bu kapsamda, tiiketici psikolojisinin, ozellikle bireylerin satin alma kararlari
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iizerindeki etkisi oldukga biiyiiktiir. Psikolojik faktorler, bireylerin duygu, algi, 6grenme ve
motivasyon gibi icsel siireclerini icerir. Ornegin, duygusal ihtiyaclar, bireylerin iiriine yonelik
hissettikleri arzu ve tatmin diizeyini etkileyebilir (Odabasi ve Baris, 2018).

Tiketici davraniglarim1 anlamak, pazarlama stratejilerinin daha etkili olabilmesi igin
onemlidir. Isletmeler, tiiketicilerin psikolojik motivasyonlarini dogru sekilde analiz ederek,
hedef kitleye uygun iiriinler ve hizmetler sunabilir. Bu da isletmelere, miisteri sadakati
olusturma ve pazar payim arttirma agisindan Snemli avantajlar saglar. Odabasi ve Barig
(2018) tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler ve satin alma karar siireci iligkisini asagidaki

gorselle ifade etmeye ¢alismustir (Sekil 10).

PAZARLAMA KARMASI
(Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma)
y

\ 4
Kisisel Faktorler Tiiketici Satin Alma Siireci
Kisilik

Yas
Cinsiyet Sorunun belirlenmesi
Meslek

Ekonomik kosullar Secenekleri ve bilgileri arama
Yasam bi¢imi

A Seg¢enekleri degerlendirme =
;
Psikolojik Faktorler Satin alma kararim1 verme olma

Gudiilenme

Satin alma sonrasi

Algilama degerlendirme
Opronme Il Tatmin
Inan¢ ve tutum Sloape

N

v i
Sosyo-Kiiltiirel Faktorler Durumsal Faktorler
Aile Fiziksel g¢evre

Sosyal gevre
Satin alma zaman
Satin alma nedeni
Duygusal ve finansal durum

Sosyal simif
Danisma gruplari
Kiiltir ve Alt kultiir

Sekil 10. Tiiketici Davranislarini Etkileyen Faktorler ve Satin Alma Karar Siireci Iliskisi

Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2018:50

2.3.3.2.Karar Verme Siirecinin Asamalari

Tiiketicinin karar verme siireci, Uriinleri degerlendirdikten sonra en yiiksek tatmin ve
fayday1 saglayacagina inandig1 {irlinii satin almasiyla sonuglanir. Bu siireg, planli ve plansiz
satin alma olarak iki sekilde gergeklesebilir. Planli satin alma, tiiketicinin istek ve ihtiyaclari

dogrultusunda {irlinleri inceleyip alternatifler arasinda degerlendirme yaparak bir {iriin satin

67



almasi halidir. Bu asamada, tiiketici bilingli bir sekilde arastirma yapar ve satin alma kararini
buna gore verir. Buna karsilik plansiz satin alma, tiiketicinin bir iriin ihtiyac1 olmadan,
cevresel faktorlerin etkisiyle aniden satin alma gerceklestirmesidir (Argan, 2012).

Karar verme siireci, tiiketicinin satin alacagi iirline dair c¢esitli kararlar almasini
gerektirir. Bu kararlar, {riinlin fiyati, garanti siiresi, nerede ve ne zaman teslim edilecegi,
teslimat segenekleri ve 6deme sekilleri gibi faktorleri kapsar (Chowdhury & Hossain, 2000).
Ozellikle internet iizerinden yapilan alisverislerde, giivenli 6deme segenekleri, iiriiniin
zamaninda teslim edilmesi, kolay iade imkanlar1 ve miisteri hizmetleri gibi faktorler oldukca
onemlidir. Internetten satis yapan isletmelerin, miisteri hizmetleri, lojistik ve miisteri iliskileri
konusunda yuksek teknolojiyi kullanarak tiketicilerin beklentilerinin de 6tesinde bir hizmeti
sunmalar: gerektigi vurgulanmaktadir (Enginkaya, 2009).

Tiiketicinin karar verme siireci, yalnizca {iriinii segmekle sinirli kalmaz, ayn1 zamanda
alisveris deneyimi ve sonrasinda hizmetlerin kalitesi de bu siirecin dnemli bir parcasidir. Bu
faktorler, tlketici memnuniyetini arttirarak markaya olan bagliligi pekistirebilir ve tekrar
aligveris yapma olasiligini yiikseltebilir (Kotler vd., 2015).

Tiiketicinin karar verme siireci, genellikle karmasik bir yapiya sahiptir ve birgok
faktoriin etkisi altindadir. Tiiketici, iirlinleri degerlendirerek, tatmin ve fayda saglayacagina
inandig1 Uriinii satin alir. Bu siireg, planli satin alma ve plansiz satin alma olarak ikiye
ayrilabilir. Planli satin alma, tliketicinin bir ihtiya¢ veya istek dogrultusunda arastirma
yaparak {irlinleri karsilastirmas: ve en uygun olanimi se¢gmesidir. Bu asamada, tiiketicinin
belirli kriterlere gore karar almasi beklenir. Planl satin alma, tiiketicinin daha rasyonel ve
diisiinceli bir karar siireci gecirmesini gerektirir. Bu siirecte tiiketici, iirliniin fiyati, kalitesi ve
diger ozelliklerini g6z onilinde bulundurarak tercihler yapar (Schiffman ve Lazar, 2010).

Diger yandan, plansiz satin alma, cevresel faktorler ve duygusal tetikleyiciler
nedeniyle gerceklesen bir eylemdir. Bu tir satin almalar genellikle tiiketicinin iriine
gergekten ihtiyacinin olup olmadigina bakilmaksizin, anlik bir diirtii ile yapilir. Yapilan
aragtirmalar, gevresel faktorlerin, 6zellikle magaza diizeni ve reklamlarin, tiiketicinin plansiz
satin alma kararini etkileyebilecegini gostermektedir (Rook, 1987).

Karar verme siireci, bir dizi adimi igerir. Tiiketicinin satin alacagi liriinle ilgili ¢esitli
kararlar almas1 gerekir. Bu kararlar, fiyatlandirma, garanti siiresi, teslimat yeri ve zamani ve
o0deme segenekleri gibi faktorleri kapsar. Bu agamalar, her biri tiiketicinin tatmin olacagi ve en
uygun secenegdi bulacagi bir siirectir. Ozellikle internet {izerinden alisveris yapan tiiketiciler
icin gilivenli 6deme sistemleri, iirlinlin zamaninda teslim edilmesi, kolay iade siirecleri ve

miisteri hizmetlerinin kalitesi 6nemli karar unsurlaridir (Zeithaml vd., 2002). Tiiketicinin
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karar alma siireci, yalnizca tirtinle ilgili degil, ayn1 zamanda aligveris deneyimi ile ilgili bir¢ok
unsuru da ihtiva eder. Tiiketicilerin internet tizerinden aligveris yaparken, giiven duygusu ve
miigteri hizmetlerinin kalitesi, satin alma kararlarin1 dogrudan etkiler (Parasuraman vd.,
2005).

Ozellikle cevrimigi aligverislerde, tiiketicinin giivenlik endiseleri biiyiik bir rol
oynamaktadir. Tiiketicilerin internetten aligveris yaparken, saticinin giivenilirligi, 6deme
yontemlerinin glivenligi ve iiriin teslimatinin zamaninda yapilmasi gibi faktorler, karar verme
siirecini dogrudan etkiler (Pappas vd., 2010). Internet iizerinde satis yapan firmalarin, miisteri
iliskileri yonetiminde yiiksek teknoloji kullanarak, tiiketicilerin giivenini kazanmalar1 ve
yiiksek kaliteli hizmet sunmalar1 gerektigi belirtilmistir (Santos, 2003).

Tiiketici davraniglarinin daha iyi anlasilmasi, igletmelerin pazarlama stratejilerini
gelistirmelerine yardimci olabilir. Tiiketicilerin karar verme siirecini etkileyen faktorlerin
dogru analizi, markalarin miisterilerine daha uygun teklifler sunmalarina olanak saglar
(Blackwell et al., 2006). Bu faktorlerin dogru yonetilmesi, miisteri memnuniyetini arttirir ve

tekrar aligveris yapma olasiligini giiglendirir.
2.3.3.3.Dijital ¢agda tiiketici davranislarindaki degisimler

Teknolojinin hizli gelisimi, yasam tarzlarinda ve iletisim big¢imlerinde koklii
degisikliklere yol agmistir. Bu degisimler, ozellikle tiiketici davraniglarini sekillendiren
onemli faktorlerden biri olmustur. Dijital teknolojiler ve internet, tiiketicilerin aligveris
aliskanliklarm1  biiyiik olgiide doniistiirmiistiir.  Ozellikle akilli telefonlar ve mobil
uygulamalar, tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen baglica araglar arasinda yer
almaktadir. Her gecen giin artan mobil pazarlama etkisi, teknolojiye dayali aligveris
deneyimlerinin on plana ¢ikmasina neden olmaktadir. Bu siirecin bir diger 6nemli boyutu ise
kusaklar aras1 farkliliklardir. Her kusagin, teknolojiyi kullanma big¢imi ve tliketim
aliskanliklari, bireylerin yetistikleri ortam ve toplumsal degerlerle sekillenmektedir (Kuyucu,
2017).

Giiniimiizde, kusaklar arasi farkliliklar, pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde de
onemli bir yer tutmaktadir. X kusagr ve Y kusagi arasindaki farklar, ozellikle dijital
diinyadaki tliketim davraniglarin1 etkileyen 6nemli bir unsurdur. X kusagi, internetin
temellerinin atildigi donemde yetismis olup, teknolojiye uyum saglama konusunda bazi
zorluklarla karsilagmistir. Bu kusak, geleneksel aligveris yontemlerine daha yatkindir ve
fiziksel magazalar1 ziyaret etmeyi tercih eder. Uriinlere dokunmak, gérmek ve pazarlik

yapmak gibi aligkanliklar, X kusaginin tipik tiiketim davraniglaridir. Cevrimici aligveris
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konusunda daha temkinli olan bu kusak, {iriin hakkinda detayli bilgi almay1 ve ihtiyaglarinin
karsilandigindan emin olduktan sonra satin alma karar1 vermeyi tercih etmektedir (Kogak,
2013).

Ote yandan, Y kusag, dijital teknolojilere daha yakin bir kusaktir. Akill1 telefonlarm
ve internetin yayginlasmasi ile birlikte, Y kusagi teknolojiyi hayatlarinin her alanina entegre
etmis ve ¢evrimici aligverisi daha yaygin bir sekilde benimsemistir. Bu kusak, yeniliklere
daha hizli adapte olmakta ve dijital diinyada gezinirken genellikle daha az gozlem yaparak,
hizli kararlar alabilmektedir. Y kusagi, oOzellikle zaman ac¢isindan daha az kisitli olup,
riinlerin fiziksel magazalarda bulunmasini beklemek yerine, ¢evrimici alisverisin sagladigi
kolayliklari tercih etmektedir (Fariz, 2017).

Teknolojik gelismelerin getirdigi bu degisimler, isletmelerin pazarlama stratejilerini
yeniden sekillendirmelerini zorunlu hale getirmistir. Kusaklarin farkli tiikketim alisgkanliklari,
sirketlerin hedef kitlesine yonelik daha oOzellestirilmis ve etkili pazarlama stratejileri
gelistirmelerini gerektirmektedir. Dijital medya ve mobil uygulamalar iizerinden yapilan
pazarlama faaliyetleri, Ozellikle Y kusagi i¢in biiyiik Onem tasimaktadir. Kusaklarin
teknolojiyi kullanma bigimleri, onlarin aligveris yaparken ki beklentilerini ve davranislarin1 da
sekillendirmektedir. Bu nedenle, isletmelerin dijital pazarlama stratejilerini belirlerken,

kusaklar arasindaki bu farkliliklar1 g6z 6niinde bulundurmasi 6nemlidir (Shehada, 2018).
2.3.4. Dijital ortamda anhk satin alma egilimleri

Son yillarda dijital ortamda gerceklestirilen aligverislerin biiytlik bir kismi, markali ve
moda {rlinlerinin belirli zaman araliklarinda ve sinirhi sayida sunulan kampanyalarla
gerceklestirilen cazip indirimler araciligiyla yapilmaktadir. Bu tiir aligverisler siklikla anlik
satin alma davranis1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Hocaoglu, 2017). Internet iizerinden yapilan
aligveriglerde, smirli siireli indirimler ve firsatlar, tiiketicilerin hizli bir sekilde kararlar
almasina yol agmakta ve anlik satin alma egilimlerini arttirmaktadir. Cevrimici aligveris
platformlari, aligveris sepetine eklenen iiriinlerdeki fiyat diisiislerini, 6nerilen triinlerle ilgili
firsatlar1 ve triinlerin kisith sayida olmasmi vurgulayan mesajlarla tiiketiciyi etkileyerek,
anlik satin almay1 tesvik etmektedir (Dholakia vd., 2000).

Anlik satin alma egilimleri yiiksek olan tiiketiciler, genellikle satin aldiklar iirtinlere
kars1 duygusal baglar gelistirirler. Bu baglanma, tiiketicinin yaptig1 aligverisin ardindan, satin
alma karar1 konusunda yasadigi pismanliklar1 diisiinmeden hareket etmesine neden olabilir.
Tiiketiciler, bu davraniglarin1 genellikle ekonomik kayiplar, aile ve arkadas cevresinin

kinamasi gibi olumsuz sonuglar1 goz ardi ederek gergeklestirirler. Anlik satin alma egiliminin
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giiclii oldugu bireyler, ayn1 zamanda, satin aldiklar {iriine dair yiiksek duygusal deger atfetme
egilimindedirler (Punj, 2011; Sultan vd., 2012).

Literatiirde, marka sevgisinin anlik satin almanin O6nemli bir Onciilii olarak
degerlendirildigi ifade edilmistir. Marka sevgisi, bireylerin markaya duydugu giiven, aidiyet
hissi ve markanin sundugu degerlerle iliskilidir. Bu sevgi, anlik satin alma egilimlerini arttiran
onemli bir faktordiir. Ozellikle bireyler, sevdigi bir markanin sundugu firsatlar karsisinda,
satin alma kararin1 daha hizli verebilmekte ve bu silirecte olumsuz sonuglar diisiinmeksizin
aligveris yapabilmektedirler (Liapati vd., 2015; Arslan, 2018). Marka sevgisinin artmasi,
tilketicinin markayla olan bagmi gii¢clendirir ve dolayisiyla anlik satin almayir daha da
pekistirebilir.

Sonug olarak, dijital ortamdaki anlik satin alma egilimleri, zaman kisitlamalari, cazip
indirimler, duygusal baglar ve marka sevgisi gibi faktorlerin etkilesimiyle sekillenmektedir.
Bu egilimler, isletmelerin dijital pazarlama stratejileri olustururken dikkate almalar1 gereken

onemli unsurlardir. (Cagliyan ve Orgii, 2021).
2.3.4.1.Cevrimici Alisveris ve Anlik Satin Alma

Teknolojinin hizli bir sekilde gelismesi ve internetin giinliik yasamin ayrilmaz bir
parcasi haline gelmesi, tiiketici aligkanliklarinda biiylik degisimlere yol agmistir (Armagan ve
Temel, 2018). Cevrimici aligverisin artan popiilaritesiyle birlikte, tiikketicilerin {irlinlere erigimi
kolaylasmis, 6deme siirecleri hizlanmis ve genel olarak aligveris deneyimi daha kullanici
dostu haline gelmistir. Bu durum, c¢evrimici ortamda anlik satin alma diirtiisiinii harekete
geciren bir etken olmustur. Ozellikle mobil uygulamalar ve e-ticaret siteleri, kullanicilarin
riinleri hizli bir sekilde goriintiilemelerine ve satin almasina olanak tanir, boylece tiiketici,
satin alma kararini anlik olarak verebilmektedir (Yigit, 2020).

Bu tiir aligveriglerde, tiiketicilerin fiyatlar arasinda kiyaslama yapabilmeleri ve Uriin
hakkinda aninda bilgi alabilmeleri, daha rasyonel ve bilingli bir satin alma siireci beklenirken,
birgok tiiketici hedonik ve deneyimsel bir bakis agisiyla, hedefe yonelik olmayan bir aligveris
yapma egilimindedir (Uster, 2014). Bu durum, geleneksel aligverisin aksine Cevrimici
aligverisin daha spontane ve duygusal bir silire¢ haline gelmesine neden olmaktadir.
Tuketiciler, cevrimici platformlarda sadece iiriinii satin almakla kalmaz, ayni zamanda
aligverisin sundugu keyfi de deneyimlerler (Hoffman ve Novak, 2009).

Cesitli arastirmalar, ¢evrimici alisverisin geleneksel aligveristen farkli olarak daha
fazla anlik satin alma egilimlerini tetikledigini ortaya koymaktadir. Giirbliz ve digerlerinin

(2015) c¢aligmasinda, cevrimici aligverisin etkileyici faktorleri arasinda e-posta ile
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bilgilendirme, internet reklamlari, TV reklamlar1 ve aligverisin her zaman yapilabilir olmasi
sayllmaktadir. Bu unsurlar, tiiketicilerin aligveris sirasinda daha az rasyonel, daha fazla
duygusal bir davranis sergilemelerine neden olmaktadir. Ayrica, katilimecilarin anlik satin
alma kararlarinin ardinda “gilginca aligveris yapma” istekleri ve “o anda begenilen iiriinii
alma” diirtiileri bulunmaktadir.

Yapilan ¢aligmalar, gevrimici aligverisin sundugu firsatlarin ve kolayliklarin, tiiketiciyi
daha spontane bir sekilde aligveris yapmaya yonlendirdigini gostermektedir. Bu durum,
isletmelerin dijital pazarlama stratejilerini sekillendirirken, tiiketicilerin anlik tatmin ve
duygusal ihtiyaclarim1 da g6z Oniinde bulundurmalar1 gerektigini ortaya koymaktadir.
Cevrimici aligveris, geleneksel aligveris deneyiminin 6tesine gegerek, dijital ortamda aligverisi
sadece ihtiya¢ giderme degil, ayni zamanda bir eglence ve deneyim haline getirmektedir
(Overby ve Lee, 2006).

Cevrimici aligveriste anlik satin alma davramisinin etkileri, hizla gelisen dijital
teknolojiler ve sosyal medyanin etkisiyle giderek artmaktadir. Tiiketiciler, anlik olarak
begendikleri triinleri alirken, ayn1 zamanda bu deneyimi sosyal ¢evreleriyle paylasarak bir
sosyal etkilesim yaratmaktadirlar. Dijital aligverisin sundugu bu firsatlar, pazarlamacilarin

stratejik kararlarini etkileyen 6nemli faktorler arasinda yer almaktadir (Haubl ve Trifts, 2000).
2.3.4.2.Mobil cihazlarin rolii ve etkisi

Mobil cihazlar, internet lizerinden aligverisin yayginlasmasinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Mobil aligveris, tiiketicilerin herhangi bir zaman ve mekandan aligveris
yapmalarini saglayarak, geleneksel aligverisin sundugu magaza kalabalig1 ve uzun kuyruklar
gibi dezavantajlar1 ortadan kaldirmaktadir (Saydan, 2008). Akilli telefonlar ve tabletler, e-
ticaretin daha erisilebilir ve pratik hale gelmesini saglayarak, aligverisin tiiketicinin yasam
tarzina uyum saglamasina imkan tanimaktadir. Mobil cihazlarin kullanict dostu ara yuzleri ve
kolay ddeme secenekleri, anlik satin alma davraniglarini tesvik etmektedir (Moital vd., 2009).

Mobil aligverisin, geleneksel aligverisle kiyaslandiginda daha fazla hedonik (hazci)
deger sagladig1 da literatiirde vurgulanan bir diger 6nemli noktadir. Tiiketiciler, sadece satin
aldiklart iiriinden degil, ayn1 zamanda alisveris deneyiminden de keyif almay1 hedeflerler. Bu
baglamda, mobil aligveris, hizli, kolay ve eglenceli bir aligveris siireci sunarak, tiiketicinin
aligveristen aldig1r faydayi arttirmaktadir. Ayrica, mobil cihazlarin sundugu yerel konum
tabanli hizmetler, kisisellestirilmis alisveris deneyimleri ve anlik bildirimler gibi 6zellikler,

tiiketicilerin aligveris kararlarin1 anlik olarak etkilemektedir (Arslan, 2016).
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Akilli telefonlarin aligveris siirecine olan etkisi, yalnizca erisim kolaylhigi ile sinirh
degildir. Mobil cihazlar, tiiketicilerin sosyal medya platformlar: {izerinden arkadaslariyla
aligveris deneyimlerini paylagmalarina olanak tanir ve bu da sosyal etkilesimin satin alma
kararlarin1 etkilemesini saglar. Mobil aligveris, tiiketicilerin daha hizli kararlar almasina ve
daha fazla spontane aligveris yapmasina yol agmaktadir (Kaur vd., 2023). Sonug olarak, mobil
cihazlar, dijital aligverisin Onemli bir araci haline gelmis ve tiiketicilerin aligveris

aliskanliklarini koklii bir sekilde degistirmistir.
2.3.5. Anlik satin alma kararlari iizerine yapilan arastirmalar

Anlik satin alma kararlan, tiiketici davraniglar1 ve psikolojisi {izerinde yapilan
aragtirmalarin 6nemli bir kismini olusturmaktadir. Bu baglik altinda, anlik satin almanin
dinamiklerini ve etkileyen faktorleri anlamaya yonelik yapilan teorik ve ampirik ¢alismalara
odaklanilacaktir (Verplanken ve Herabadi, 2001:73).

Ik olarak, anlik satin alma davramslarinin ortaya ¢ikmasinda etkili olan teoriler ve
modeller ele alinacaktir. Bu teoriler, bireysel ve ¢evresel faktorlerin, tiiketicilerin diistinmeden
gerceklestirdigi aligveris kararlari tizerindeki etkilerini agiklamaya ¢alisir. Ardindan, gegmiste
yapilan arastirmalar ve bulgular sunularak, anlik satin alma davraniglarini anlamaya yonelik
cesitli deneysel calismalar tartisilacaktir. Bu arastirmalar, Ozellikle bireysel degiskenler,
duygusal durumlar ve cevresel uyaranlarin anlik satin alma kararlar iizerindeki etkilerini
incelemistir (Coelho, 2023).

Son olarak, dijital pazarlama uygulamalarinin ve ¢evrimigi aligveris ortamlarinin anlik
satin alma kararlarin1 nasil tetikledigi lizerine yapilan gilincel ¢aligmalar ele alinacaktir.
Internetin ve mobil cihazlarin yaygm kullanimi, anlik satin almayi tesvik eden &nemli
faktorler arasinda yer almakta, bu alandaki literatiir de bu degisimi yansitmaktadir. Anlik satin
alma kararlarinin anlagilmasi, pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinde biiyiik bir 6nem
tasimaktadir, ¢linkii bu tiir davraniglar, tiiketicilerin bilingli olmayan kararlarla marka

tercihlerinde bulunmalarina yol agmaktadir (Xu, 2024).
2.3.5.1. Anlik satin alma kararlari iizerine yapilan ge¢mis calismalar

Gecmis arastirmalar, anlik satin alma davranmislarimm anlamada Onemli katkilarda
bulunmustur. Stern (1962), yaptig1 ¢alismasinda, diisiik fiyatl, kisa dmiirlii, kii¢iik boyutlu ve
hafif {irlinlerin anlik satin alma davranislarin1 daha ¢ok tetikledigini vurgulamistir. Bu tiir
iirtinlerin, tiiketicinin karar verme siirecinde daha hizli ve impulsif kararlar almasina neden
oldugu ileri siiriilmiistiir. Verplanken ve Herabadi (2001) ise, anlik satin alma davraniginin
bireysel degiskenlerden etkilendigini belirtmis ve bu davranigin, kisinin psikolojik durumuna,
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duygusal haline ve kendine 6zgl algisina bagh olarak sekillendigini ortaya koymuslardir. Bu
bulgu, anlik satin almanin yalnizca iiriin 6zellikleriyle degil, ayn1 zamanda bireysel psikolojik
faktorlerle de giiglii bir sekilde iligkili oldugunu gdstermektedir.

Ozellikle dzgiiven, anlik satin alma davranisinin dnemli bir faktorii olarak karsimiza
cikmaktadir. Bearden ve digerleri (2001), 6zgiivenin, reklamlar ve kisiler arasi etkilerle
birleserek bireylerin tiiketici kararlarint nasil yonlendirdiklerini incelemislerdir. Blascovich ve
Tomaka (1991), 6zgiivenin, bireyin kendine olan deger ve saygisini belirleyen 6zsaygi ile
iliskili oldugunu ve bunun da tiiketici davranislarini etkileyebilecegini savunmuslardir.
Verplanken ve digerleri (2005), diisiik 6zsayginin anlik satin alma davranisin1 olumsuz yonde
etkileyebilecegini, bireylerin kendilerini tatmin etme amaciyla impulsif alimlar yaptiklarini
belirtmislerdir.

Clover (1950), perakende magazalarinda anlik satin alma davraniginin, magaza
satiglart lizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu tespit etmistir. Arastirmasinda, 154 perakende
magazasini inceleyerek, anlik satin alimlarin satislart kesinlikle arttirdigini ortaya koymustur.
Bu bulgu, perakende sektoriinde tiiketici davraniglarint anlamak ve dogru pazarlama
stratejilerini gelistirmek agisindan 6nemli bir yer tutmaktadir.

Gecmis arastirmalar, anlik satin alma davranisinin, bireysel faktorler, {iriin 6zellikleri
ve ¢evresel etkenler gibi ¢ok boyutlu bir yapidan etkilendigini gostermektedir. Bu alanda
yapilan c¢alismalar, perakende sektoriinde ve dijital ticaret stratejilerinde tiiketici

davranislarii yénlendirecek dnemli veriler sunmaktadir (Ozden, 2021).
2.3.5.2.Anlik satin alma kararlari iizerine yapilan giincel ¢calismalar

Djjital pazarlama ve anlik satin alma kararlar1 {izerine yapilan arastirmalar, tiiketici
davranislarinin - hedonik, faydaci ve psikolojik yoOnlerini anlamada Onemli katkilar
sunmaktadir. Hem ¢evrimi¢i hem de fiziksel alisveris ortamlarinda hedonik tiiketimin anlik
satin alma egilimlerini gii¢lendirdigi, pazarlama stratejilerinin bu davranislar1 yonlendirmede
etkili oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, tiiketicilerin ruh halleri, aligveris kolaylig1 ve satig
tutundurma yontemleri gibi unsurlar, anlik satin alma kararlarini sekillendiren temel faktorler
arasinda yer almaktadir (Cimli, 2021). Literatiirde dijital pazarlama ve anlik satin alma

davranis1 hakkinda yapilan giincel ¢aligmalara Tablo 3’te yer verilmistir.

Tablo 3. Anlhik Satin Alma Kararlar1 Uzerine Yapilan Giincel Calismalar

Acikalin ve Yasar 2017 Bazi satin alma tiirleri i¢in arastirmalar yapmislardir.

Fayda saglayan, hedonik ve anlik satin alma
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davraniglarint  incelemislerdir. Bunlardan hedonik
anlik satin alma davranis1 egilimlerinin kadinlarda

daha fazla oldugu bulgulanmustir.

AKkram vd.

2017

Ozellikle ¢evrimici anlik satin almada tiiketicilerin
hedonik tliketimi oldukca giiclii bir sekilde ortaya
¢ikmustir.

Aytekin ve Ay

2015

Hedonik  tilketim alaninda yapilan arastirma
sonucunda anlik satin alma davranisi ile hedonik
tilkketim iliskisi incelenmis ve hedonik alisverisin
tilketicilerin anlik satin alma davranislarinda pozitif ve

anlamli yonde bir etki oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Bessouh ve Belkhir

2018

Tiiketicilerin ruh hallerinin anlik satin alma
davraniglarint  6nemli Olgiide etkiledigi sonucuna
ulagilmistir. Negatif ruh hali tiiketicinin kendini daha
iyl hissetmesi, rahatlamasi ve neselenmesi ig¢in
diirtiisel olarak anlik satin alimlar

gerceklestirmektedir.

Kivetz ve Zheng

2017

Yaptiklar1 ¢aligmada, hedonik olarak ve faydaci olarak
yapilan anlik satin alma davraniglarini incelemisler:
pazarlama alaninda yapilan satis tutundurma
caligmalarinda tliketiciler daha ¢ok hedonik tiiketim

davraniglar1 gelistirmistir.

Nakarmi

2018

Firmalarin ~ uyguladiklar1  satis  indirimlerinin,
tilkketicileri ¢ekmek icin oldukca etkili bir yontem

oldugunu ifade etmistir.

Taskin ve Ozdemir

2017

Calismalar1 neticesinde, ozellikle gevrimigi
magazalarin tiiketiciler i¢cin ne kadar kolay bir
kullanim saglarsa hemen satin alma ve tekrar anlik

satin alma gergeklestirdiklerini ifade etmislerdir.

Kaynak: Cimli, 2021
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Dijital pazarlama alanindaki gelismeler, tiiketicilerin anlik satin alma kararlar
iizerinde Onemli bir etki yaratmistir. Literatiirde yapilan g¢aligmalar, hedonik ve faydaci
motivasyonlarin anlik satin alma davranislarini nasil sekillendirdigine odaklanmaktadir.
Ornegin, Aytekin ve Ay (2015), hedonik tiiketimin tiiketicilerin anlik satin alma davranislari
iizerindeki etkisini incelemis ve hedonik aligverisin bu davranislarda pozitif ve anlamli bir
etkiye sahip oldugunu vurgulamistir. Benzer sekilde, Kivetz ve Zheng (2017) tarafindan
yapilan bir diger caligsma, hedonik ve faydaci anlik satin alma davraniglarini karsilastirmis ve
pazarlama stratejilerinde hedonik tiiketim egilimlerinin daha baskin oldugunu ortaya
koymustur.

Cevrimigi aligverisin yiikselisi, anlik satin alma davranislarin1 daha da belirgin hale
getirmistir. Taskin ve Ozdemir (2017), kullanic1 dostu ¢evrimi¢i magazalarin tiiketicileri hizl
ve tekrar eden anlik satin alimlara yoOnlendirdigini ifade etmislerdir. Ayrica, Akram ve
arkadaslar1 (2017) ¢evrimigi aligveris ortamlarinda hedonik tiikketimin giiclii bir sekilde ortaya
ciktigini belirtmigler. Anlik satin alimlarin psikolojik yonlerine de dikkat ¢ceken Bessouh ve
Belkhir (2018), tiiketicilerin ruh hali ile bu davraniglar arasindaki iliskiyi ele almis, 6zellikle
negatif ruh hallerinin bu tiir satin alma davranislarini tetikledigini gdstermistir. Bu bulgular,
dijital pazarlama stratejilerinin tasariminda tiiketici psikolojisinin ve davranis dinamiklerinin

dikkate alinmasinin 6nemini vurgulamaktadir.
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3. YONTEM

Bu boliimde c¢alismaya ait yontem, evren Orneklem, veri toplama araglari, pilot

uygulama ve ana ¢alismaya ait bilgiler verilecektir.
3.1. Arastirma Modeli

Bu aragtirma modeli, dijital pazarlamanin sosyal medya algis1 {izerinden anlik satin
alma davranigi tizerindeki dogrudan ve dolayli etkilerini incelemek {izere gelistirilmistir.
Arastirmanin temel amaci, dijital pazarlama stratejilerinin ve sosyal medya reklamlarinin
tilkketici davraniglarina olan etkilerini detayl1 bir sekilde analiz etmektir. Bu baglamda, sosyal
medya reklamlarinin aracilik rolii incelenerek dijital pazarlamanin, tiiketicilerin anlik satin
alma kararlarini nasil etkiledigi anlagilmaya ¢aligilacaktir.

Modelin bir diger odak noktasi, demografik ozellikler ve sosyal medya kullanim
aliskanliklar1 gibi degiskenlerin bu siiregteki roliinii ortaya koymaktir. Dijital pazarlama,
sosyal medya algis1 ve anlik satin alma davranisi 6lgeklerine ait puan ortalamalarinin; yas,
cinsiyet, medeni durum, egitim seviyesi ve gelir durumu gibi demografik faktorlerin yani sira,
bireylerin sosyal medya kullanim sikliklar1 ve ¢evrimigci aligveris yapma aligkanliklarina gore
farkliliklarinin  tespit edilmeye c¢alisilmasidir. Bu unsurlarin ele alinmasi, tiiketici
davraniglarindaki farkliliklarin daha kapsamli bir sekilde degerlendirilmesine olanak
tanimaktadir.

Arastirma, dijital pazarlamanin etkilerini dogrudan ve dolayli yollarla ele alarak,
sosyal medya reklamlarinin bu siiregte nasil bir aract mekanizma islevi gordiiglinii anlamay1
hedeflemektedir. Aynm1 zamanda, bu iligkilerin bireysel ve toplumsal diizeyde stratejik
sonuglar1 degerlendirilecektir. Bu baglamda arastirma hedeflerine ait detayli hipotezler

asagidaki gibidir:
H1: Dijital pazarlama anlik satin alma davranisini anlamli ve pozitif yonlii etkiler.
H2: Dijital pazarlama sosyal medya algisin1 anlaml1 ve pozitif yonlii etkiler.
H3: Sosyal medya algis1 anlik satin alma davranigini anlamli ve pozitif yonlii etkiler.

H4: Dijital pazarlamanin anlik satin alma davranisi tizerindeki etkisinde sosyal medya

algisinin anlamli bir sekilde aracilik rolii vardir.
Hb5a: Dijital pazarlama cinsiyet durumuna gore anlamli farklilik gosterir.

H5b: Anlik satin alma davranisi, cinsiyet durumuna gore anlamli farklilik gosterir.

77



H5c: Sosyal medya algisi cinsiyet durumuna gore anlamhi farklilik gosterir.

H6a: Dijital pazarlama medeni durumuna gore anlamli farklilik gosterir.

HG6b: Anlik satin alma davranist medeni durumuna gore anlamli farklilik gosterir.
H6c: Sosyal medya algisi, medeni durumuna gore anlamli farklilik gosterir.
H7a: Dijital pazarlama, yas durumuna gore anlamli farklilik gosterir.

H7b: Anlik satin alma davranisi, yas durumuna gore anlamli farklilik gdsterir.
H7c: Sosyal medya algisi, yas durumuna gore anlamli farklilik gosterir.

H8a: Dijital pazarlama, egitim durumuna gore anlamli farklilik gosterir.

H8b: Anlik satin alma davranisi, egitim durumuna gore anlamli farklilik gosterir.
H8c: Sosyal medya algisi, egitim durumuna gore anlamli farklilik gosterir.

H9a: Dijital pazarlama, gelir durumuna gore anlamli farklilik gosterir.

H9b: Anlik satin alma davranisi, gelir durumuna goére anlamli farklilik gosterir.
H9c: Sosyal medya algisi, gelir durumuna gore anlaml farklilik gosterir.

H10a: Dijital pazarlama, giinliik sosyal medya kullanimina gore anlamli farklilik

gosterir.

H10b: Anlik satin alma davranigi, giinliik sosyal medya kullanimina gore anlamli

farklilik gosterir.

H10c: Sosyal medya algisi, giinliik sosyal medya kullanimina gére anlamli farklilik
gosterir.

H1la: Dijital pazarlama, ¢evrimi¢i aligveris yapma siklifina gore anlamli farklilik

gosterir.

H11b: Anlik satin alma davranisi, ¢evrimici aligveris yapma sikligina gére anlamli

farklilik gosterir.

H1l1c: Sosyal medya algisi, ¢cevrimigi aligveris yapma sikligina gore anlaml farklilik

gosterir.

Amaglanan hedefler i¢in hazirlanan hipotezleri gosteren sema asagida Sekil 11°de yazar

tarafindan olusturulmustur.
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Sekil 11. Arastirma Modeli

3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini, inceleme yapilacak sosyal medya kullanicilar1 olusturmaktadir.
Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda Yazicioglu ve Erdogan'm (2007:72) hazirlamis
olduklari evren-orneklem tablosundan faydalanilmistir. Bu tabloya gore, %95 giiven
araliginda 100.000 kisi ile 100 milyon kisi arasindaki evren biiyiikliigiini 384 kisilik
orneklem biiyiikliigiinilin temsil ettigi goriilmektedir. Ancak bu calisma iki agsamali bir siiregte
gerceklestirildiginden ve glivenirligin arttirilmasi hedeflendiginden, pilot ¢caligma kapsaminda
173 katilimcidan veri toplanmistir. Ana ¢alisma kapsaminda ise 1020 kisiye ulagilmis, ancak
6 kisinin yanitlarinin eksik oldugu tespit edildigi i¢in bu veriler ¢alismadan ¢ikarilmistir.
Nihai olarak, ana g¢alisma 1014 kisilik bir veri setiyle ylriitiilmiistiir. Arastirma verileri

Tiirkiye genelinde kolayda 6rnekleme yontemi ile rassal olarak toplanmaistir.
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3.3. Veri Toplama Araclari

Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket formu tercih edilmistir. Bu dogrultuda
Dijital Pazarlama Olgegi, Anlik Satin Alma Olgegi ve Sosyal Medya Algis1 Olgegi
kullanilmigtir. Calismanin anketi, belirlenen amaclar dogrultusunda ilgili literatiir dikkate
almarak hazirlanmistir. Olgekler, Akgiin (2018), Weun ve digerleri (1997), Kim ve Ko (2012)
ile Wang ve digerlerinin (2009) c¢alismalar1 esas alinarak olusturulmus ve aragtirma pilot
caligma ile desteklenmistir. Anket hazirlandiktan sonra ilgili 6l¢ek maddelerinin arastirma
amaciyla uyumlu olup olmadig1 belirlemek i¢in defalarca kontrol edilmis ve alaninda uzman
kisilerden goriis alinmistir. Ayrica, arastirma kapsami dogrultusunda ulusal ve uluslararasi
literatiir detayli sekilde incelenerek 6l¢eklerin uygunlugu degerlendirilmistir.

Anketin ilk boliimiinde, katilimcilar hakkinda tanimlayici bilgiler elde edilmesi
amaciyla demografik &zelliklere iliskin maddeler yer almistir. ilerleyen boliimlerde ise Dijital
Pazarlama Olgegi’ne ait 10 madde, Anlik Satin Alma Olgegi’ne ait 5 madde ve Sosyal Medya
Algis1 Olgegi'ne ait toplam 10 madde yer almistir. Sosyal Medya Algis1 Olgegi, eglence
boyutunu 6lgen 4 madde, etkinlik boyutunu 6lgen 3 madde ve bilgi verme boyutunu 6lgen 3
madde ile yapilandirilmistir. Tiim 6l¢eklerin puanlamasi, "1- Kesinlikle Katilmiyorum" ile "5-
Kesinlikle Katiliyorum" arasinda gerceklestirilmistir.

Pilot ¢alismada elde edilen veriler, anketin giivenirligini test etmek amaciyla analiz
edilmis, eksiklikler g6z Oniine alinarak diizenlemeler yapilmistir. Son haliyle hazirlanan

anket, ana ¢aligma kapsaminda kullanilmistir (Tablo 4).

Tablo 4. Kullanilan Olgeklerin Alt Boyutlar: ve Madde Sayilari

Kaynaklar Olgekler Boyutlar Madde Sayisi

Akgin (2018) Dijital Pazarlama Olcegi Tek Boyut 10
Weun vd. (1997) Anlik Satin Alma Davranis1 Olgegi Tek Boyut 5
) Eglence Boyutu 4

Kim ve Ko (2012) .. —
Sosyal Medya Algis1 Olgegi Etkinlik Boyutu 3

Wang vd. (2009) _

Bilgi Verme Boyutu 3

Arastirmanin verileri, Hasan Kalyoncu Universitesi Etik Komisyonu’nun E-97105791-
050.01.01-46787 sayilt izni ile, 01 Subat 2023- 30 Haziran 2023 tarihleri arasinda Tiirkiye’de
ikamet eden 18 yas ve ilizerindeki dijital pazarlama kanallarim1 kullanan tiiketicilerinden

¢evrimi¢i anketle toplanmistir.
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3.3.1. Dijital pazarlama olcegi

Calismada, dijital pazarlama davraniglarii  degerlendirmek amaciyla “Dijital
Pazarlama Olgegi” kullanilmistir. Olgek, Akgiin (2018) tarafindan derlenmis ve Celik (2022)
tarafindan gecerlilik ve glivenilirlik calismalar1 yapilmistir. Toplamda 10 maddeden olusan bu
Olgek, 5’li Likert tipi bir yapidadir ve "1- Kesinlikle Katilmiyorum" ile "5- Kesinlikle
Katiliyorum" arasinda derecelendirme sunmaktadir. Olgekte ters kodlama bulunmamakta
olup, puanlarin artis1 katilimcilarin dijital pazarlama faaliyetlerine yonelik olumlu algilarinin
yiikseldigini gostermektedir.

Olgek, bu calismanin pilot asamasinda 173 kisi iizerinde test edilerek, oOlgek
maddelerinin giivenilirlik ve anlagilabilirlik diizeyleri degerlendirilmistir. Pilot c¢aligma
bulgularina dayanarak, ana c¢alisma icin herhangi bir revizyon gerekliligi goriilmemistir. Ana
calismada olcek, 1014 katilimciya uygulanmis ve yiiksek giivenilirlik degerleri elde
edilmistir. Olgegin Cronbach Alpha degeri 0,837 olarak olciilmiistiir. Bu deger, dlgegin
giivenilir bir ara¢ oldugunu ve ¢alisma kapsamindaki veri toplama siirecinde etkin bir sekilde

kullanildigin1 gostermektedir. Olgege ait madde numaralar1 asagida gosterilmistir (Tablo 5).

Tablo 5. Dijital Pazarlama Olgegi

Olgek Alt Boyutlar Olgege Ait Madde Numaralar
DP1, DP2, DP3, DP4, DP5,
DP6, DP7, DP8, DP9, DP10

Dijital Pazarlama Olgegi Tek Boyut

Dijital Pazarlama Olgegi, ¢alismanin arastirma amacina uygun olarak dijital pazarlama
algisin1 0lgmek ve bu alginin sosyal medya reklamlari ile anlik satin alma davranisi
iizerindeki etkilerini degerlendirmek iizere tercih edilmistir. Verilerin toplanmas: siirecinde
olgek, katilimcilardan dijital pazarlama algilarina yonelik tutum ve diisiincelerini diiriist bir

sekilde belirtmeleri istenerek uygulanmistir.
3.3.2. Anlik satin alma davranis1 dlcegi

Calismada, katilimcilarin anlik satin alma davraniglarini degerlendirmek amaciyla
“Anlik Satin Alma Davranist Olgegi” kullanilmistir. Olgek, Weun ve arkadaslar1 (1997)
tarafindan gelistirilmis ve Cimli (2021) tarafindan gecerlilik ve gilivenilirlik analizleri
yapilmistir. Toplam 5 maddeden olusan bu 6lgek, katilimcilarin anlik satin alma egilimlerini
olgmek icin tasarlanmustir. Olgek, "1- Kesinlikle Katilmiyorum" ile "S- Kesinlikle

Katiliyorum" arasinda derecelendirme sunan 5°1i Likert tipinde yapilandirilmistir. Ters
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kodlama igermeyen 6l¢ek, yiiksek puanlarin katilimcilarin anlik satin alma egilimlerinin daha
yiiksek oldugunu gdstermektedir.

Anlik Satin Alma Olgegi, bu galismanin pilot asamasinda 173 katilimciya uygulanmig
ve Olcek maddelerinin netlik ve gilivenilirlik diizeyleri incelenmistir. Pilot uygulama
sonuglarma gore Ol¢egin maddelerinde herhangi bir degisiklik yapilmasma gerek
duyulmamistir. Ana ¢alismada Slgek, 1014 kisilik bir 6rneklem iizerinde uygulanmis ve
yiiksek giivenilirlik degerleri elde edilmistir. Olgegin Cronbach Alpha degeri bu calismada
0,820 olarak hesaplanmistir. Bu sonuglar, olgegin giivenilir bir Ol¢lim araci olarak

kullanilabilecegini gostermektedir. Olcege ait madde kodlar1 Tablo 6’da gdsterilmistir.

Tablo 6. Anlik Satin Alma Davranis1 Olgegi

Olcek Alt Boyutlar Olcege Ait Madde Numaralar:

Anlik Satin Alma Davranisi Olgegi Tek Boyut ASD1, ASD2, ASD3, ASD4, ASD5

Anlk Satin Alma Olgegi, arastirma kapsaminda tiiketicilerin anhik satin alma
davranislarini 6lgmek ve bu davranislarin sosyal medya reklamlari ile dijital pazarlama algisi
iizerindeki etkilerini degerlendirmek icin tercih edilmistir. Olgek uygulanirken
katilimcilardan, aligveris sirasinda sergiledikleri anlik kararlar1 ve egilimleri diiriist bir sekilde
ifade etmeleri istenmistir. Bu baglamda 6lcek, arastirmanin temel degiskenlerinden biri olan
anlik satin alma davranisinin nicel olarak degerlendirilmesinde etkili bir ara¢ olarak

kullanilmastir.
3.3.3. Sosyal medya algis1 olcegi

Bu aragtirmada katilimcilarin sosyal medya algi diizeylerini 6lgmek amaciyla “Sosyal
Medya Algis1 Olgegi” tercih edilmistir. Olgek, Kim ve Ko (2012) ile Wang ve digerleri
(2009) tarafindan gelistirilmis ve Tekin (2018) tarafindan Tiirk¢e’ye uyarlanarak giivenilirlik
ve gecerlilik c¢alismalar1 yapilmistir. Ug boyuttan olusan dlgek; eglence, etkinlik ve bilgi
verme basliklarin1 igermektedir. Eglence boyutunda 4 madde, etkinlik boyutunda 3 madde ve
bilgi verme boyutunda 3 madde olmak iizere toplam 10 maddeden olusan bu 6lcek, Likert tipi
5’li bir derecelendirme sistemiyle ("1- Kesinlikle Katilmiyorum" ve "5- Kesinlikle
Katiliyorum" arasinda) yanitlanmaktadir. Olgek maddeleri ters kodlama igermemekte olup,
yiksek puanlar katilimcilarin  sosyal medya algisinin  olumlu diizeyde oldugunu

gostermektedir.
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Pilot calismada, 6lcegin gegerlilik ve giivenilirlik diizeyini degerlendirmek amaciyla
173 kisilik bir 6rneklem grubuna uygulanmistir. Pilot uygulamanin ardindan, 6l¢egin dil ve
icerik acisindan yeterli oldugu goriilmiis, bu nedenle herhangi bir degisiklige gerek
duyulmamistir. Ana ¢alisma asamasinda 1014 kisilik nihai 6rnekleme uygulanmis ve dlgegin
boyutlarina iliskin Cronbach Alpha degerleri sirasiyla; eglence boyutu igin 0.929, etkinlik
boyutu i¢in 0,801 ve bilgi verme boyutu igin 0,817 olarak hesaplanmistir. Bu degerler 6lgegin
arastirma baglaminda giivenilir bir 6l¢iim araci oldugunu kanitlamaktadir. Olgege ait madde

kodlar1 Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7. Sosyal Medya Algis1 Olgegi

Olcek Alt Boyutlar Olgege Ait Madde Numaralar:
Eglence Boyutu EG1, EG2, EG3, EG4
Sosyal Medya Algis1 Olgegi Etkinlik Boyutu ET1,ET2, ET3
Bilgi Verme Boyutu BV1, BV2, BV3

Sosyal Medya Algis1 Olgegi, katilmcilarin sosyal medya platformlarma iliskin
algilarin1 6lgmek ve bu algilarin dijital pazarlama ile anlik satin alma davranislarina olan
etkilerini analiz etmek amaciyla kullanilmistir. Katilimecilardan, sosyal medya kullanimina
dair diisiincelerini diiriist bir sekilde ifade etmeleri istenmis ve elde edilen veriler,

arastirmanin varsayimlarini degerlendirmek i¢in temel olusturmustur.
3.4. Pilot Uygulama

Calismanin verilerini toplamadan 6nce 6l¢ek sorularinin anket katilimcilar tarafindan
dogru bir sekilde anlasilip anlasilmadigini test etmek amaciyla yaklasik 173 kisilik bir
orneklem grubuna pilot ¢alisma yapilmistir. Bu béliimde katilimcilarin demografik verileriyle
beraber calismanin gegerlilik ve giivenirlik ¢alismalari ele alinmustir. Oncelikle ilgili drneklem
grubu tizerinden giivenirlik ¢aligmalar i¢in her dlgege ayr1 ayr1 olmak iizere 6l¢egin genel
boyutu ve maddelerin Cronbach alfa degerleri hesaplanmistir. Hesaplamalar sonucunda
giivenilirlik test edilmesinden hemen sonra giivenirlik ¢aligmasi i¢in 6l¢ek bazinda kesfedici
ve dogrulayict faktor analizleri uygulanmistir. Ayrica verilerin normal dagilim gosterip
gostermedikleri de test edilmistir. ilk olarak katilimcilarin demografik verileri siklik ve

yiizdelik olarak asagidaki tabloda paylagiimistir.
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Tablo 8. Pilot Calisma Demografik Verilerin Dagilimi

Degiskenler Gruplar N %
Cinsiyet Kadin 67 38,7
Erkek 106 61,3
. Evli 53 30,6
Medeni Durum Bekir 120 69.4
18-29 yas arasi 38 22,0
30-39 yas aras1 57 32,9
Yas

40-49 yas arasi 72 41,6

50 yas ve tizeri 6 3,5

[kogretim 5 2,9

Lise 15 8,7

Egitim Durumu On lisans 12 6,9
Lisans 86 49,7

Lisansiistii 55 31,8

11.400 TL ve alt1 23 13,3

11.401-19.000 TL arast 5 2,9

Geliriniz 19.001-29.000 TL arasi1 52 30,1
29.001-39.000 TL aras1 50 28,9

39.001 TL ve iizeri 43 249

R 1 saatten az 28 16,2
Giinliik Sosyal 1-2 saat arasi 77 445

Medya Kullamim

Sikhg 3-4 saat airas1. 58 33,5

5 saat ve lizeri 10 5,8

Haftada 1 ya da daha fazla 32 18,5

Cevrim I¢i Alisveris Ayda 1 ya da daha fazla 84 48,6
Yapma Sikhgi 3 ayda 1 ya da daha fazla 29 16,8
6 ayda 1 ya da daha fazla 28 16,2

Toplam 173 100

Tablo 8’e gore ¢alismaya katilan bireylerin cinsiyet dagilimi 67 kadin (%38,7), 106
erkekten (%61,3) olusmaktadir. Medeni durumlar1 ise 53 evli (%30,6), 120 bekar (%69,4)
bireyden olugmaktadir. Yas aralig1 4 farkli kategoride olusturulmustur. Buna gore 18-29 yas
arasindaki katilimcilarin sayist 38 (%22), 30-39 yas arasi bireylerin sayis1 57 (%32,9), 40-49
yas arasi bireylerin sayist 72 (% 41,6) ve son olarak 50 yas ve iizeri katilimcilarin sayist 6
(%3,5) olarak Ol¢iilmiistiir. Egitim durumlarina bakildiginda ise ilkdgretim mezunu olanlarin
sayist 5 (%2,9), lise mezunlarinin sayisi 15 (%8,7), 6n lisans mezunlarinin sayist 12 (%6,9),
lisans mezunlarinin sayis1 86 (%49,7) ve lisansiistli mezunlarinin sayist 55 (%31,8) olarak
tespit edilmistir. Demografik veriler icerisinde bir diger degisken gelir grubudur. Gelir grubu
caligmanin yapildig1 doneme ait asgari ticrete istinaden en diigiikk 11.400 TL ve alt1, en yiiksek

ise 39.001 TL ve tizeri olacak sekilde 5 farkli grupta kodlanmistir. Bu kodlamaya gére 11.400
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TL ve altinda kazang saglayan bireylerin sayis1 23 (%13,3), 11.401-19.000 TL arasinda
kazang saglayanlarin sayist 5 (%2,9), 19.001-29.000 TL arasinda geliri olanlarin sayist 52
(%30,1), 29.001-39.000 TL arasinda kazang saglayanlarin sayist 50 (%28,9) ve 39.000 TL ve
iizeri geliri olan kisilerin sayis1 43 (%24,9) olarak gézlemlenmistir.

Demografik verilerin yani sira pilot c¢alisma i¢in katilimcilarin sosyal medya
aliskanliklarini belirlemek amaciyla farkli soru yoneltilmistir. Bu sorularin ilki olarak giinliik
sosyal medya kullanim siklig1 sorulmustur. Veriler 4 farkli kategoride ele alinmistir. Giinliik
bir saatten az, 1-2 saat arasi, 3-4 saat arasi ve 5 saat ve ilizeri kullamim siireleri olarak
sinirlandirilmigtir. Bir saatten az kullanicilarin sayist 28 (%16,2), 1-2 saat aras1 kullanim
yapanlarin sayisi 77 (%44,5), 3-4 saat arasi kullanim yapanlarin sayis1 58 (%33,5), 5 saat ve
iizerinde kullanim yapanlarin sayis1 ise 10 (%5,8) olarak gériilmektedir. ikinci bir soru ise
cevrimici aligveris yapma sikligidir. Aligveris yapma sikligi ise; haftalik, aylik, 3 aylik ve 6
aylik donemler olmak iizere 4 farkli kategoride toplanmistir. Haftada bir ya da daha fazla
aligveris yapanlarin sikligi 32 (%18,5), ayda bir ya da daha fazla aligveris yapanlarin siklig1
84 (%48,6), 3 ayda bir ya da daha fazla aligveris yapanlarin siklig1 29 (%16,8) ve 6 ayda bir
ya da daha fazla aligveris yapanlarin siklig1 ise 28 (%16,2) olarak tespit edilmistir.

3.4.1. Pilot uygulamaya ait gegerlilik ve giivenirlik calismalari sonuglari

Pilot ¢alisma i¢in gegerlilik ve gilivenilirlik analizleri yapilmis olup tiim degerler tek
tabloda ve Olgek bazinda gosterilmeye calisilmistir. Giivenilirlik ¢alismasi i¢in Slgeklerin
genel boyutlarinin yani sira madde madde Cronbach alfa degerleri hesaplanmistir. Ayrica
giivenirlik analizi i¢in kesfedici (agimlayici) faktor analizi yapilmistir. Faktor analizinde
faktor yiikleriyle beraber KMO ve Barlett testlerin sonuglar1 da paylagilmistir.

Faktor yiikii, bir maddenin ilgili faktorle ne kadar iliskili oldugunu gdosterir ve genel
olarak kabul edilebilir sinirlar ¢alismanin baglamina, drneklem biiyiikliigiine ve alana gore
degisiklik gosterebilir. Orneklem biiyiikliigiine gore faktor yiikleri 0,30 degerinden biiyiik
olmas1 durumunda kabul edilebilir (Field, 2009).

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi, drneklem biiyiikligiiniin uygunlugunu belirlemek
icin kullanilir. KMO degeri 0,80 ile 1,0 arasinda ise o6rneklem yeterli, 0,70 ile 0,79 arasinda
ise orta derecede, 0,60 ile 0,69 arasinda ise vasat olarak degerlendirilir. KMO degeri 0,60’tan
diistikse 6rneklemin yeterli olmadig1 kabul edilir. Bu degerler, faktor analizine uygunlugun ne

kadar saglandigini gosterir (Tabachnick & Fidell, 2019; Shrestha, 2021).
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3.4.1.1. Dijital pazarlama él¢egi gecerlilik ve giivenirlik analizi sonuclart

Dijital pazarlama 6lcegi tek boyut ve 10 maddeden olusmaktadir. Olgegin diizeltilmis
madde toplam korelasyon degerleri en diisiik 0,127 en yiiksek ise 0,733 olarak hesaplanmaistir.
En diisiik madde olgekten ¢ikarildiginda olusacak yeni giivenirlik katsayis1 0,821 ile 0,886
araliginda olacaktir. Olgegin genel boyutu ise 0,851 Cronbach alfa degerine sahiptir.
Olgekteki en diisiik deger olan DP4 maddesi yeterince anlasilmadig: diisiiniilerek soru tekrar
incelemeye almmustir. Ilgili sorunun yazim hatasi tespit edilerek diizeltilmistir. Gegerlilik
caligmasi i¢in de yapilan kesfedici faktor analizi sonuglarina gére maddelerin en diisiik faktor
yikii 0,327 en yiiksek faktor yiikii ise 0,698 olarak Olcililmiistir. KMO testiyle 6rneklem
yeterlilik degerinin 0,897 oldugu ve Orneklemin faktér analizi i¢in uygun oldugu tespit
edilmigtir. Ayrica, Bartlett kiiresellik testinin anlamli olmasi, [¥2 (45)=687,632; p<0,001]
maddeler arasindaki korelasyonlarin faktér analizi i¢cin uygunlugunu gdstermektedir. Bu

baglamda dijital pazarlama dl¢egine ait tiim sonuglar Tablo 9 da gosterilmistir.

Tablo 9. Dijital Pazarlama Olgegine Ait Gegerlilik ve Giivenirlik Calismasi

Madde
Olcek Diizeltilmis Madde- Cikarildigindaki Giivenirlik
Maddeleri Toplam Korelasyon Giivenirlik Katsayis1 Faktor Yiikii Analizi
DP1 0,539 0,839 0,424
DP2 0,586 0,834 0,464
DP3 0,507 0,841 0,372
DP4 0,127 0,886 0,327
DP5 0,666 0,831 0,571
0,851
DP6 0,639 0,830 0,542
DP7 0,638 0,829 0,528
DP8 0,652 0,829 0,566
DP9 0,683 0,827 0,602
DP10 0,733 0,821 0,698
KMO 0,897
Bartlett 45
Barlett X* 687,632

86



3.4.1.2. Anlik satin alma él¢egi gecerlilik ve guvenirlik analizi sonuglart

Ikinci 6lgek olarak, anlik satin alma davrams1 dlgeginin gecerlilik ve giivenirlik
caligmalar1 yapilmistir. Anlik satin alma davranist Olgegi, tek boyut ve 5 sorudan
olusmaktadir.

Anlik satin alma davranisi i¢in diizeltilmis madde toplam korelasyon degerlerine bakildiginda
en diisiik 0,413 en yiiksek ise 0,718 olarak belirlenmistir. Olcek maddeleri igerisinden en
diistik degere sahip olan madde ¢ikarildiginda olusacak yeni madde giivenlik katsayilari 0,752
ile 0,839 arasinda olacaktir. Olgegin genel giivenilirlik degeri olan cronbach alfa degeri 0,820
olarak ol¢iilmiistiir. Kesfedici faktor analizi yorumlandiginda ise en diisiik faktor yiikii 0,322
en yiiksek faktor yiikii ise 0,714 olarak gozlemlenmistir. KMO testiyle orneklem yeterlilik
degerinin 0,819 oldugu ve orneklemin faktdr analizi i¢in uygun oldugu tespit edilmistir.
Ayrica, Bartlett kiiresellik testinin anlamli olmasi, [¥2 (10)= 309,314; p<0,001] maddeler
arasindaki korelasyonlarin faktdr analizi igin uygunlugunu gostermektedir. Olgege ait
kesfedici faktor analizi ve giivenirlik analizi sonuglari tek tabloda birlestirilerek Tablo 10°da

paylasilmistir.

Tablo 10. Anlik Satin Alma Davranisi Olgegine Ait Gegerlilik ve Giivenirlik Calismasi

Madde

Olcek Diizeltilmis Madde- Cikarildigindaki Giivenirlik
Maddeleri Toplam Korelasyon Giivenirlik Katsayis1  Faktor Yiikii Analizi

ASDI1 0,413 0,839 0,322

ASD2 0,718 0,752 0,714

ASD3 0,699 0,759 0,698 0,820

ASD4 0,657 0,771 0,653

ASDS 0,590 0,792 0,549

KMO 0,819

Bartlett 10

Barlett X* 309,314

3.4.1.3. Sosyal medya algist éolgegi gecerlilik ve giivenirlik analizi sonuglart

Sosyal medya algis1 6l¢egi icin yapilan giivenilirlik ¢caligmasi sonucunda diizelt madde
toplam korelasyon degerleri en diisiik 0,583 en yiiksek ise 0,896 olarak belirlenmistir. Olgek
maddeleri igerisindeki en diisiik degere sahip olan madde c¢ikarildiginda olusacak yeni

maddelerin giivenirlik katsayis1 en diisiik 0,692 en yiiksek 0,927 olarak belirlenecektir. Ayrica
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Olcegin genel boyutundaki giivenirlik analizi sonucunda cronbach alfa degeri eglence boyutu
icin 0,929 etkinlik boyutu i¢in 0,801 ve bilgi verme boyutu i¢in 0,817 olarak hesaplanmistir.
Olgek boyutlarin igerisinde eglence boyutundaki en diisiik faktor yiikii 0,697 en yiiksek faktor
yiikii ise 0,881 olarak goriilmiistiir. Etkinlik boyutuna bakildiginda ise en diisiik faktor ytkii
0,671 en yliksek faktor yiikii ise 0,769 dur. Son olarak bilgi verme boyutu incelendiginde en
diisiik faktor yiikii 0,530 en yiiksek faktor yiikii ise 0,822 olarak tespit edilmigtir. KMO
testiyle drneklem yeterlilik degerinin 0,826 oldugu ve 6rneklemin faktor analizi i¢in uygun
oldugu tespit edilmistir. Ayrica, Bartlett kiiresellik testinin anlamli olmasi, [y2 (45)=918,519;
p<0,001] maddeler arasindaki korelasyonlarin faktor analizi i¢in uygunlugunu gostermektedir.
Sosyal medya algis1 dlgegine ait gegerlilik ve giivenirlik ¢alismasi sonucu Tablo 11°de yer

almaktadir.

Tablo 11. Sosyal Medya Algis1 Olgegine Ait Gegerlilik ve Giivenirlik Caligmasi

Madde
Olcek Diizeltilmis Madde- Cikarildigindaki Giivenirlik
Maddeleri Toplam Korelasyon Giivenirlik Katsayis1 Faktor Yiikii Analizi
EG1 0,774 0,927 0,697
EG2 0,857 0,900 0,847
0,929
EG3 0,896 0,887 0,881
EG4 0,813 0,914 0,786
ET1 0,685 0,688 0,769
ET2 0,665 0,711 0,707 0,801
ET3 0,595 0,782 0,671
BVI 0,583 0,835 0,530
BV2 0,705 0,711 0,822 0,817
BV3 0,726 0,692 0,782
KMO 0,826
Bartlett 45
Barlett X* 918,519

3.4.2. Pilot uygulamaya ait dogrulayici faktor analizi (DFA) sonuclar:

Pilot calisma i¢in gecerlik giivenirlik uygulamasinda kesfedici faktor analizi yapilmis
ancak giivenilirlik seviyesini arttirmak adma her 6lgek igcin AMOS programinda ¢izilmis

dogrulayic faktor analizi modeli ile maddeler tekrar teste tabi tutulmustur. Bu degerlendirme
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ile maddelerin giivenilirliginden emin olmak ve ilgili ¢alismanin degerini ylikseltmek
amaglanmustir.

Dogrulayict Faktor Analizi (DFA), 6nceden belirlenmis bir modelin varsayilan faktor
yapistyla ne kadar uyumlu oldugunu test etmek i¢in kullanilan bir yontemdir. Yapi
gecerliligini degerlendirmede yaygin olarak basvurulan tekniklerden biridir. Bu analiz, bir
Olcegin dogrulugunu ve gecerliligini test eder, boylece gegerli bir dlgcek olup olmadigina dair
kanit saglar. DFA, test edilen modelin kabul edilebilirligini, uyum iyiligi indeksleri
aracilifiyla degerlendirir. Bu indeksler, modelin verilerle ne kadar uyum sagladigini gosterir
ve modelin uygunlugunu belirlemek i¢in 6nemli bir aractir (Karaman 2023).

Uygulanan uyum iyiligi indeksleri sunlardir (Kartal ve Bardake1, 2018):

e y* (Relative Chi Square Index): Modelin verilerle uyumunu test eder; y* degeri
serbestlik derecesine boliinerek uyum diizeyi belirlenir. 3-5 arasinda degerler kabul
edilebilir uyum gdsterir, 3’{in alt1 ise ¢ok 1yi uyumu ifade eder.

e RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation): Modelin 6rneklem
kovaryansi ile uyumunu Olger; degeri 0,08’in altinda ise kabul edilebilir, 0,05’in
altinda ise ¢ok iyi uyum gosterir.

e GFI (Goodness of Fit Index): Modelin uyumunu, 6rneklem biiytikliigliinden bagimsiz
olarak degerlendirir. 0,90 ve {iizeri degerler kabul edilebilir uyumu, 0,95 ve lizeri
degerler ise iyl uyumu gosterir.

e CFI (Comparative Fit Index): Test edilen modelin temel modele gére uyumunu
degerlendirir. 0,90 iizeri kabul edilebilir uyumu, 0,95 iizeri ise iyi uyumu gosterir.

e TLI (Tucker-Lewis Index): Modelin uyumunu gosteren bir diger indeks olup, degeri
0,90’1n iizerinde oldugunda kabul edilebilir uyum, 0,95’in iizerinde oldugunda ise ¢ok

iyl uyum anlamina gelir.
3.4.2.1. Dijital pazarlama élgegi DFA sonuglart

Dogrulayici faktor analizinde ilk olarak dijital pazarlama 6lgegi i¢in bir model ¢izilmis
olup bu modelde toplam 10 madde igin faktdr yiikleri hesaplanmustir. Ilgili hesaplamada en
diistik deger 0,13 olarak goriinen DP4 maddesinde diizeltme yapilmasi kesinlesmistir. Bu
madde disinda en diisiikk deger 0,55 en yiiksek deger ise 0,82 olarak belirlenmistir. Diger
maddelerin faktor ytikleri Sekil 12°de goriilebilir.
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Sekil 12. Dijital Pazarlama Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi

Dijital pazarlama 06lceginin pilot galismasi i¢in yapilan dogrulayict faktdr analizine
gore modelin uyum indeksleri Tablo 12°de gosterilmistir. Tiim degerler kabul edilebilir uyum
indeksleri arasinda sayildigindan dlgegin giivenirligi saglanmistir (x*/df=1,975; GFI=0,928;
AGFI=0,886; NFI=0,902; IF1=0,949; CFI=0,948; RMSEA=0,075).

Tablo 12. Dijital Pazarlama Olgegi Dogrulayici Faktér Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Indeksleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model Uyum lyiligi

x2/df 0<y/df<2 2<?/df <5 1,975

GFI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95 0,928

AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 0,886

NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95 0,902

IFI 0,95 <IFI<1,00 0,90< IF1<0,95 0,949

CFlI 0,95<CFI<1,00 0,90<CFI<0,95 0,948
RMSEA 0 <RMSEA <,05 0,05 <RMSEA <0,08 0,075

3.4.2.2. Anlik satin alma davranist élcegi DFA sonuclari

Anlik satin alma Slgegine ait pilot ¢aligma igin yapilan dogrulayict faktor analizinde
toplam 5 maddede en diisiik faktor yikii 0,46 yiiksek faktor yikii ise 0,84 olarak tespit
edilmistir. Madde ytikleri 0,30’dan yiiksek oldugu i¢in herhangi bir soru silinmemistir. Ayrica
model uyum indeksleri de istenilen seviyelere getirilmistir. Tiim maddelere ait faktor yiikleri

Sekil 13’te gosterilmistir.
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Sekil 13. Anlik Satin Alma Davranis1 Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi

Anlik satin alma davranist 6lgeginin pilot ¢aligmasi i¢in yapilan dogrulayici faktor
analizine gore modelin uyum indeksleri Tablo 13’te gosterilmistir. Tim degerler kabul
edilebilir uyum indeksleri arasinda sayildigindan Olgegin gilivenirligi saglanmistir

(x*/df=1,989; GFI=0,977; AGF1=0,931; NF1=0,968; IF1=0,984; CFI=0,984; RMSEA=0,076).

Tablo 13. Anlik Satin Alma Davranis1 Olgegi Dogrulayict Faktdr Analizi Uyum lyiligi

Degerleri
Uyum Indeksleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model Uyum lyiligi

y2/df 0<y/df<2 2<?/df <5 1,989

GFI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95 0,977

AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 0,931

NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95 0,968

IFI 0,95 <IFI<1,00 0,90< IF1<0,95 0,984

CFlI 0,95<CFI<1,00 0,90<CFI<0,95 0,984
RMSEA 0 <RMSEA <,05 ,05 <RMSEA <,08 0,076

3.4.2.3. Sosyal medya algisi olgegi DFA sonuclart

Sosyal medya algis1 6l¢egi 3 alt boyuttan olugsmaktadir. Bu boyutlar; eglence, etkinlik
ve bilgi verme boyutlardadir. Eglence boyutu i¢in en diisiik faktor yiikii 0,76 en yiiksek faktor
yukii ise 0,97 olarak goriilmektedir. Etkinlik boyutunda en diisiik faktor iilke 0,73 en yiiksek
faktor yiikii 0,84 olarak gozlemlenmistir. Son boyut olan bilgi verici boyutu iginde maddeler
ierisinde en diisiik faktdr yiikii 0,74 en yiiksek deger ise 0,76°dur. 1lgili diger faktor yiikleri
Sekil 14’te gosterilmistir.
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Sekil 14. Sosyal Medya Algis1 Olgegi Dogrulayict Faktér Analizi

Sosyal medya algis1 dl¢eginin pilot ¢calismasi i¢in yapilan dogrulayici faktor analizine
gore modelin uyum indeksleri Tablo 14’te gosterilmistir. Tiim degerler kabul edilebilir uyum
indeksleri arasinda sayildigindan dlgegin giivenirligi saglanmistir (x*/df=2,255; GFI=0,931;
AGFI=0,866; NFI=0,945; IF1=0,969; CFI=0,968; RMSEA=0,078).

Tablo 14. Sosyal Medya Algis1 Olgegi Dogrulayict Faktdr Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Uyum indeksleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum  Model Uyum lyiligi

v2/df 0 <y2df<2 2<y/df < 5 2,255

GFI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95 0,931

AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 0,869

NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95 0,945

IFI 0,95 < IFI<1,00 0,90< IFI<0,95 0,969

CFI 0,95<CFI<I1,00 0,90<CFI<0,95 0,968
RMSEA 0 < RMSEA < ,05 ,05 < RMSEA <,08 0,078

3.5. Veri Toplama Araclarimin Uygulanmasi
3.5.1. Temel uygulamaya ait gecerlilik ve giivenirlik ¢calismalari sonuglari

Hipotezleri test etmeden 6nce toplanan tiim veriler gegerlilik giivenlik ¢alismalarina

tabi tutulmustur. Giivenilirlik i¢in her 6lgege ayr1 ayr1 olmak iizere madde toplam kurulu
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yasalarina ve giivenirlik katsayilarina bakilmistir. Ayrica dlgegin genel boyutu i¢in maddelerin
aritmetik ortalamasindan elde edilen deger iizerinden Cronbach Alfa degeri hesaplanmistir.
Giivenilirligin yani sira gegerlilik i¢in de pilot ¢aligmada yapilan uygulamaya benzer analizler
yapilmistir. Oncelikle tiim maddeler icin kesfedici faktdr analizi yapilarak KMO ve Barlett

degerleri hesaplanmustir.
3.5.1.1. Dijital Pazarlama olcegi gecerlilik ve giivenirlik analizi sonuclart

Dijital pazarlama 6l¢egi icin yapilan gecerlik ve giivenirlik ¢alismasinda diizeltilmis
madde toplam korelasyon degerleri en diisiik 0,398 en yiiksek 0,627 olarak tespit edilmistir.
Olgek igerisinde madde ¢ikarildiginda elde edilecek yeni giivenlik kat sayilar1 0,812 ile 0,851
arasinda olacaktir. Olgegin genel boyutuna bakildiginda ise Cronbach alfa degeri 0,837’dir.
KMO testiyle orneklem yeterlilik degerinin 0,888 oldugu ve drneklemin faktdr analizi igin
uygun oldugu tespit edilmistir. Ayrica, Bartlett kiiresellik testinin anlamli olmasi, [y2
(45)=3043,775; p<0,001] maddeler arasindaki korelasyonlarin faktor analizi i¢cin uygunlugunu
gostermektedir. Dijital pazarlama Olgegi icin yapilan kesfedici faktor analizine gore
maddelerin en diisiik degeri 0,380 en yiiksek degeri ise 0,741 olarak goriilmiistiir.

Dijital pazarlama dlgegine ait analiz sonuglar1 Tablo 15’te sunulmustur.

Tablo 15. Dijital Pazarlama Olgegine Ait Gegerlilik ve Giivenirlik Calismasi

Madde
Olcek Diizeltilmis Madde- Cikarildigindaki Giivenirlik
Maddeleri Toplam Korelasyon Giivenirlik Katsayis1  Faktor Yiikii Analizi
DP1 0,508 0,824 0,625
DP2 0,531 0,821 0,636
DP3 0,493 0,825 0,599
DP4 0,398 0,851 0,380
DP5 0,598 0,816 0,693
0,837
DP6 0,590 0,816 0,694
DP7 0,553 0,819 0,657
DP8 0,604 0,815 0,716
DP9 0,627 0,812 0,741
DP10 0,586 0,816 0,701
KMO 0,888
Bartlett 45
Barlett X2 3043,775
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3.5.1.2. Anlik satin alma davranist olcegi gecerlilik ve giivenirlik analizi sonuclart

Toplam 5 maddeden olusan anlik satin alma davranisi Slgegi igin ise diizeltilmis
madde toplam korelasyon degerleri 0,525 ile 0,742 arasindadir. Maddeler arasindaki en diisiik
degere sahip olan ifade ¢ikarildiginda giivenilirlik katsayis1 0,761 ile 0,823 arasinda olacaktir.
Olgegin genel boyutuna bakildiginda ise cronbach alfa degeri 0,829 olarak tespit edilmistir.
KMO testiyle orneklem yeterlilik degerinin 0,828 oldugu ve 6rneklemin faktdr analizi igin
uygun oldugu tespit edilmistir. Ayrica, Bartlett kiiresellik testinin anlamli olmasi, [¥2 (10)=
1833,180; p<0,001] maddeler arasindaki korelasyonlarin faktér analizi i¢in uygunlugunu
gostermektedir. Faktor analizine bakildiginda ise faktor yiikleri 0,682 ile 0,857 arasindadir.

Ikinci dlgek olarak anlik satin alma davranisi lgegi icin gecerlilik ve giivenirlik

caligmalar1 yapilmis elde edilen degerler Tablo 16’da sunulmustur.

Tablo 16. Anlik Satin Alma Davranisi Olgegine Ait Gegerlilik ve Giivenirlik Calismasi

Madde

Olcek Diizeltilmis Madde- Cikarildigindaki Giivenirlik
Maddeleri Toplam Korelasyon Giivenirlik Katsayis1 Faktor Yiikii Analizi

ASD1 0,550 0,816 0,707

ASD2 0,742 0,761 0,857

ASD3 0,625 0,796 0,773 0,829

ASD4 0,696 0,774 0,827

ASD5 0,525 0,823 0,682

KMO 0,828

Bartlett 10
Barlett X2 1833,180

3.5.1.3. Sosyal medya algisi olcegi gegerlilik ve giivenirlik analizi sonuglar

Sosyal medya algis1 6lgegi 3 boyuttan ve 10 maddeden olusmaktadir. Olgek
maddelerinin diizeltilmis toplam korelasyon degerleri 0,432 ile 0,750 arasindadir. Maddeler
arasindaki en diisiik deger ¢ikarildiginda olusacak yeni giivenirlik katsayilar1 0,862 ile 0,884
arasinda olacaktir. Olgegin genel ortalamasina gore ise cronbach alfa degeri 0,884 olarak
hesaplanmistir. Buna gore KMO testiyle 6rneklem yeterlilik degerinin 0,863 oldugu ve
orneklemin faktor analizi i¢cin uygun oldugu tespit edilmistir. Ayrica, Bartlett kiiresellik

testinin anlamli olmasi, [¥2 (45)= 6120,301; p<0,001] maddeler arasindaki korelasyonlarin
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faktor analizi icin uygunlugunu gostermektedir. Faktor analizine bakildiginda ise faktor
yiikleri 0,667 ile 0,915 arasindadir.
Son olarak sosyal medya algist Olcegi igin gegerlilik ve giivenirlik caligmalari

yapilmis, ilgili sonuglar Tablo 17’°de ifade edilmistir.

Tablo 17. Sosyal Medya Algis1 Olgegine Ait Gegerlilik ve Giivenirlik Calismasi

Madde
Olcek Diizeltilmis Madde- Cikarildigindaki Giivenirlik
Maddeleri Toplam Korelasyon Giivenirlik Katsayis1 Faktor Yiikii Analizi
EG1 0,704 0,866 0,868
EG2 0,729 0,864 0,862
EG3 0,742 0,862 0,915
EG4 0,750 0,862 0,858
ETI 0,478 0,881 0,827
0,884
ET2 0,432 0,884 0,842
ET3 0,472 0,882 0,701
BVI 0,585 0,875 0,667
BV2 0,628 0,872 0,839
BV3 0,597 0,874 0,831
KMO 0,863
Bartlett 45
Barlett X2 6120,301

3.5.2. Temel uygulamaya ait dogrulayici faktor analizleri (DFA) sonug¢lar:

Bu boliimde kesfedici faktor analizinin yani sira dogrulayici faktor analizi de her 6lgek
icin ayr1 ayrt uygulanmistir. Bu sekilde ana calismanin gegerlilik ve giivenirligi arttirmak

adina AMOS programinda olcekler test edilmistir.
3.5.2.1. Dijital pazarlama él¢egi DFA sonucglart

Dijital pazarlama 6lcegi tek boyut ve 10 maddeden olusan bir Slgektir. Bu 6lcek igin
yapilan dogrulayici faktor analizi sonuglarina gére maddelerin en diisiik degeri 0,32 en yiiksek

degeri ise 0,74 olarak belirlenmistir (Sekil 15).
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Sekil 15. Dijital Pazarlama Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi

En diisik madde degeri 0,30’dan yiiksek oldugu i¢in herhangi bir soru ¢ikarimi
yapilmamistir. Analizin faktor yiiklerini istenilen seviyede karsilamasiyla beraber modelin
uyum indeksleri de istenilen seviyelere getirilmistir. Kesfedici faktor analizi ile dogrulayici
faktor analizinin sonuclarinin tutarl olmasi ¢alismanin giivenirlik adina giiciinii kanitlamistir.

Dijital pazarlama 6lcegi i¢in yapilan dogrulayici faktdr analizine goére modelin uyum
indeksleri Tablo 18’de gosterilmistir. Tiim degerler kabul edilebilir uyum indeksleri arasinda
sayildigindan Olcegin giivenirligi saglanmistir (}*/df=4,474; GFI=0,966; AGFI=0,941;
NFI1=0,943; IFI=0,953; CF1=0,952; RMSEA=0,066).

Tablo 18. Dijital Pazarlama Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi Uyum lyiligi Degerleri

) . Kabul Edilebilir Model Uyum
Uyum Indeksleri lyi Uyum )
Uyum Lyiligi
y*/df 0<y¥df<2 2<y/df<5 4,474
GFlI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95 0,966
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 0,941
NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95 0,943
IFI 0,95 <IFI< 1,00 0,90< IF1<0,95 0,953
CFI 0,95<CFI<1,00 0,90<CFI<0,95 0,952
RMSEA 0<RMSEA<,05 ,05<RMSEA<,08 0,066
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3.5.2.2. Anlik satin alma davranisi él¢egi DFA sonuglart

Anlik satin alma 6lcegi tek boyut ve 5 maddeden olusmaktadir. Yapilan dogrulayici
faktor analizine gore en diisiik faktor yiikii 0,59 en yiiksek faktor yiikii ise 0,87 olarak tespit
edilmistir. Tiim maddelere ait faktor ytlikleri Sekil 16°da gosterilmistir.

Sekil 16. Anlik Satin Alma Davranis1 Olgegi Dogrulayict Faktdr Analizi

Madde yiikleri 0,30’dan yiiksek oldugu i¢in herhangi bir soru silinmemistir. Ayrica
model uyum indeksleri de istenilen seviyelere getirilmistir. Anlik satin alma davranisi
Olgegine yapilan dogrulayici faktor analizine gére modelin uyum indeksleri Tablo 19’da
gosterilmistir. Tim degerler kabul edilebilir uyum indeksleri arasinda sayildigindan 6lgegin
giivenirligi saglanmistir (y*/df=2,462; GFI=0,996; AGFI=0,985; NFI=0,995; IFI=0,997;
CF1=0,997; RMSEA=0,038).

Tablo 19. Anlik Satin Alma Davrams: Olgegi Dogrulayici Faktdr Analizi Uyum lyiligi

Degerleri
Uyum Indeksleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model Uyum lyiligi

y/df 0<y/df<2 2</df <5 2,462

GFI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95 0,996

AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 0,985

NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI1<0,95 0,995

IFI 0,95 <IFI< 1,00 0,90< IFI<0,95 0,997

CFlI 0,95<CFI<1,00 0,90<CFI<0,95 0,997
RMSEA 0 <RMSEA <,05 ,05 <RMSEA <,08 0,038
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3.5.2.3. Sosyal medya algisi ol¢egi DFA sonucglart

Sosyal medya algist 3 boyut ve 10 maddeden olusmaktadir. Boyutlar eglence,

etkilesim ve bilgi verme boyutlaridir. Faktor yiikleri asagidaki gibidir (Sekil 17).
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Sekil 17. Sosyal Medya Algis1 Olgegi Dogrulayici Faktér Analizi

Keske edici faktor analizinden sonra yapilan dogrulayict faktdr analizine gore en
diisitk madde faktor yiikii 0,65 en yiiksek madde faktor yiikii ise 0,93 olarak bulunmustur.
Olgeklerin faktor yiikleri 0,30°dan biiyiik oldugu i¢in herhangi bir soru silinmemistir. Sosyal
medya kullanim 6lgegine yapilan dogrulayici faktor analizine gére modelin uyum indeksleri
Tablo 20°de gosterilmistir. Tiim degerler kabul edilebilir uyum indeksleri arasinda
saylldigindan Olgegin gilivenirligi saglanmistir (y*/df=4,111; GFI=0,954; AGFI=0,917;
NFI=0,960; IFI=0,965; CF1=0,965; RMSEA=0,074).

Tablo 20. Sosyal Medya Algis1 Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Indeksleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model Uyum lyiligi

y2/df 0<y/df<2 2<y?/df <5 4,111

GFI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95 0,954

AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,90 0,917

NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95 0,960

IFI 0,95 <IFI< 1,00 0,90< IF1<0,95 0,965

CFlI 0,95<CFI<1,00 0,90<CFI<0,95 0,965
RMSEA 0 <RMSEA <,05 ,05 < RMSEA <,08 0,074
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3.5.3. Normal dagilim analizi sonuclari

Verilerin gecerlik ve gilivenlik ¢aligmalart yapildiktan sonra ve farklilik analizlerine
gecmeden Once verilerin normal dagilip dagilmadigini test etmek amaciyla sosyal bilimlerde
en ¢ok tercih edilen carpiklik basiklik degerlerinin uygun aralikta olup olmadigina bakilmistir.
Calismada veriler normal dagilim gosterirse parametrik testler gostermemesi durumunda non-
parametrik testler yapilacaktir. Caligmaya konu olan tim Olgeklerin ¢arpiklik ve basiklik

degerleri ve standart hatalarryla Tablo 21°de paylasiimistir.

Tablo 21. Normallik Testi Sonuglari

Olcekler Skewness  Std. Error Kurtosis Std. Error
Dijital Pazarlama -0,497 0,077 0,642 0,153
Anlik Satin Alma Davranmsi -0,004 0,077 -0,802 0,153
Sosyal Medya Algisi -0,008 0,077 0,025 0,153

Normallik testi sonuglarina gore tiim 6lgeklerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri - 2 ile +
2 arasindadir. Buna gore dijital pazarlama 6l¢egi -0,497 ve 0,642 degerlerine, anlik satin alma
davranis1 - 0,004 ve - 0,802 degerlerine, sosyal medya algis1 dlgegi ise - 0,008 ve 0,025
degerlerine sahiptir. George ve Mallery (2010)’e gore Olgek degiskenlerinin garpiklik ve
basiklik degerleri -2 ile +2 arasinda deger gosterirse normal dagilim saglanmaktadir.
(Calismadan elde edilen degerler sonucunda verilerin normal dagilim gosterdigi tespit edilmis

ve uygulamaya parametrik testler ile devam edilmesi karar1 verilmistir.
3.5.4. Olgeklerin Puan Ortalamasi

Olgeklerdeki maddelere verilen cevaplar “1- Kesinlikle Katilmiyorum”, *2-
Katilmiyorum”, “3-Kararsizim”, “4-Katiliyorum”, “5-Kesinlikle Katiliyorum” olarak
olumsuzdan olumluya dogru kodlanmistir. Cevaplar minimum 1 ve maksimum 5 olacak
sekilde hazirlanmistir. Bu ifadelerin verileri aritmetik ortalamayla ele alinmis ve standart
sapmalar1 hesaplanarak Tablo 22’de paylasilmistir. Olgek ortalamalart maksimum degere
yaklastik¢a anket katilimcilarinin algi1 ve davranig diizeyleri de artmaktadir. Buna gore puan
ortalamalar1 aslinda katilimcilarin demografik 6zellikleri ile arasindaki farklilikta biiytik rol

oynamaktadir.
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Tablo 22. Olgeklerin Puan Ortalamasi

.. Std.
Olgekler N Minimum Maximum Mean
Deviation
Dijital Pazarlama 1014 1,000 5,000 4,201 0,494
Anlik Satin Alma
1014 1,000 5,000 2,965 0,903

Davranisi
Sosyal Medya Algisi 1014 1,000 5,000 3,426 0,681

Olgek maddelerinin aritmetik ortalamasiyla elde edilen degiskenlerinde; dijital

pazarlama i¢in 4,201 (SD: 0,494), anlik satin alma davranisi i¢in 2,965 (SD: 0,903), sosyal

medya algisi i¢in 3,426 (SD: 0,681) puan ortalamalarina sahip oldugu goriilmiistiir. Buna gore

en diisiik deger anlik satin alma davramisina en yiiksek deger ise dijital pazarlama

6lcegindedir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Ana calismaya gecmeden Once Olgek sorularinin katilimeilar tarafindan yeterince
anlasilip anlagilmadigini test etmek ve ¢alismanin glivenirligini arttirmak adina pilot ¢alisma
yapilmistir. Pilot calismadan elde edilen bulgular sonucunda ana ¢alisma i¢in hi¢gbir maddenin

cikarilmamasi ve verilerin tekrardan toplanmasi uygun goriilmiistiir.
4.1. Aragtirma Katihmcilarinin Demografik Ozellikleri

Oncelikle katilimcilara 3 farkli dlgekte dijital pazarlama, sosyal medya algis1 ve anlik
satin alma davranisi hakkinda sorular yoneltilmistir. Bu sorularin yanmi sira katilimcilarin
verdikleri cevaplar ile demografik iligkileri arasinda fark olup olmadigini tespit etmek
amactyla da bir takim demografik Ozelliklerini Olgen sorular olusturulmustur. Ayrica
katilimcilarin sosyal medya i¢in ayirdiklari gilinliik zaman ile g¢evrim ici platformlarda
aligveris yapma sikligini 6lgen sorular da sorulmustur. Tiim bu veriler kodlanarak frekans ve

ylizdelik dagilimlart asagidaki Tablo 23’te gosterilmeye calisilmigtir.

Tablo 23. Katilimeilarin Demografik Ozelliklerinin Dagilimlari

Degiskenler Gruplar N Yiizde (%)
, Kadin 460 45,4
Cinsiyet Erkek 554 54,6
] Bekar 432 42,6
Medeni Durum Evli 520 57.4
18-29 yas aras1 360 35,5
Yas 30-39 yas arasi 262 25,8
40-49 yas arasi 354 349
50 yas ve lizeri 38 3,7
[Ikogretim 26 2,6
Lise 180 17,8
Egitim Durumu On Lisans 110 10,8
Lisans 436 43,0
Lisansiistii 262 25,8
11,400 TL ve alt1 228 225
11,401-19,000 TL 156 15,4
Geliriniz 19,001-29,000 TL 160 15,8
29,001-39,000 TL 184 18,1
39,001 TL ve iizeri 286 28,2
Toplam 1014 100

Yukaridaki tabloda detaylar goriildiigii gibi anket katilimcilarinin cinsiyet durumunu

460 kadin (%45,4), 554 erkek (%54,6) olusturmaktadir. Medeni durumlarinin ise 432 bekar

101



(%42,6), 582 evli (%57,4) oldugu tespit edilmistir. Yas araliklar1 4 farkli kategoride ele
alinmis olup, 18-29 yas arasi bireylerin sayis1 360 (%35,5), 30-39 yas aras1 bireylerin sayisi
262 (%25,8), 40-49 yas arasindaki bireylerin sayist 354 (%34,9), 50 yas ve lizeri bireyler ise
38 (%3,7) olarak goriilmektedir. Bu durumu ise 5 farkli kategoride kodlanmustir. Ilk
kodlamaya gore ilkdgretim mezunu olanlarin sayist 26 (%2,6), lise mezunlarinin sayist 180
(%17,8), 0n lisans mezunlarinin sayist 110 (%10,8), lisans mezunlarinin sayisi 436 (%43), ve
son olarak lisansiistii mezunlarinin sayisi ise 262 (%25,8) olarak goriilmektedir. Demografik
ozelliklerde sorulmus son soru gelir durumudur. Katilimcilarin gelir kategorileri asgari {licrete
ve diisiik-orta-yliksek gelir seviyelerine gore kodlanmistir. Bu dagilima gore 11.400 TL ve
altinda kazang¢ saglayanlarin sayist 228 (%22,5), 11.401-19.000 TL arasinda kazang
saglayanlarin sayist 156 (%15,4), 19.001- 29.000 TL arasinda kazang saglayanlarin sayis1 160
(%15,8), 29.001-39.000 TL arast kazan¢ saglayanlarin sayisi 184 (%]18,1) ve son olarak
39.001 TL ve lizeri kazang saglayanlarin sayist 286 (%28,2) olarak belirlenmistir. Tiim bu

demografik 6zellikleri tastyan toplamda 1014 anket katilimcisina ulasilmistir.
4.2. Tammlayic Istatistiklere iliskin Bulgular

Demografik ozelliklerin yani sira anket katilimcilarin sosyal medya kullanimlarina
yonelik 2 farkli soru sorulmustur. Bu sorulara verilen yanitlar ise asagida Tablo 24’te

sunulmustur.

Tablo 24. Sosyal Medya Kullanimlarina Yonelik Sorulan Sorularin Dagilimi

Degiskenler Gruplar N Yiizde (%)
1 saatten az 152 15,0
Giinliik Sosyal
1-2 saat arasi 422 41,6
Medya Kullamim
3-4 saat arasi 362 35,7
Sikhgi
5 saat ve lzeri 78 7,7
Haftada 1 ya da daha fazla 200 19,7
Cevrim i¢i Alisveris Ayda 1 ya da daha fazla 418 41,2
Yapma Sikh@ 3 ayda 1 ya da daha fazla 218 21,5
6 ayda 1 ya da daha fazla 178 17,6
Toplam 1014 100

Tablo 24’e gore katilimcilarin sosyal medya kullanimlarina yonelik sorulan sorularin
ilki gilinliik sosyal medya kullanim sikligidir. Katilimcilarin sosyal medya kullanimlarinin

giinliik ortalama bir saatten az olanlarinin sayist 152 (%15), 1-2 saat aras1 olanlarinin sayis1
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422 (%41,6), 3-4 saat arasi kullananlarin sayis1 362 (%35,7) ve 5 saat ve iizeri kullanimlarinin
sayist ise 78 (%7,7). Yoneltilen diger bir soru ise c¢evrim i¢i aligveris yapma sikligidir.
Aligverig sikligr haftalik, aylik, 3 aylik ve 6 aylik olarak kodlanmigtir. Bu kodlamaya gore
haftada bir ya da daha fazla aligveris yapanlarin sayis1 200 (%19,7), ayda bir ya da daha fazla
aligveris yapanlarin sayist 418 (%41,2), 3 ayda bir ya da daha fazla aligveris yapanlarin sayis1
218 (%21,5) ve son olarak 6 ayda bir ya da daha fazla siirede aligveris yapanlarin siklig1 ise
178 (%17,6) olarak tespit edilmistir.

4.3. Korelasyon Analizine Iliskin Bulgular

Dijital pazarlama, sosyal medya algis1 ve anlik satin alma davranisi 6lgekleri ile sosyal
medya algisinin alt boyutlar1 arasindaki iligkilere bakilmistir. Tiim degiskenlerin birbiri
arasindaki iligkilerini test etmek amaciyla “Pearson Korelasyon” analizi yapilmistir. Elde

edilen sonuglar Tablo 25°te gosterilmistir.

Tablo 25. Korelasyon Analizi Sonuglari

Olgekler DP ASD SMA EG ET BV
DP 1
P
N 1014
ASD 0,144%* 1
P 0,000
N 1014 1014
SMA 0,445%* 0,255%* 1
P 0,000 0,000
N 1014 1014 1014
EG 0,292%* 0,205%* 0,840%* 1
P 0,000 0,000 0,000
N 1014 1014 1014 1014
ET 0,430%* 0,215%* 0,696%* 0,339%* 1
P 0,000 0,000 0,000 0,000
N 1014 1014 1014 1014 1014
BV 0,389%* 0,197** 0,841%* 0,519%* 0,514%* 1
P 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 1014 1014 1014 1014 1014 1014

*#p<0,05 (DP: Dijital Pazarlama, ASD: Anlik Satin Alma Davranisi, SMA: Sosyal Medya Algisi, EG: Eglence
Boyutu, ET: Etkinlik Boyutu, BV: Bilgi Verme Boyutu)
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Dijital pazarlama ile anlik satin alma davranis1 arasinda anlamli ve diisiik derece
pozitif yonlii bir iliski oldugu (r=0,144 p=0,000) sosyal medya algisi ile de anlamli ve orta
derece pozitif yonli bir iligki oldugu saptanmistir (r=0,445 p=0,000). Anlik satin alma
davranisi ile de sosyal medya algis1 genel 6lgek boyutuyla anlamli ve orta derece bir iliskiden
bahsedebiliriz (r=0,255 p=0,000). Sosyal medya algis1 6l¢geginin alt boyutlarina bakildiginda
oncelikle dijital pazarlama ile eglence boyutu (r=0,292 p=0,000) etkinlik boyutu (r=0,430
p=0,000) ve bilgi verme boyutu (r=0,389 p=0,000) arasinda anlamli ve orta derece bir iligki
bulunmaktadir. Anlik satin alma davranisi ile eglence boyutu (r=0,205 p=0,000) etkinlik
boyutu (r=0,215 p=0,000) ve bilgi verme boyutu (r=0,197 p=0,000) arasinda anlamli ve diistik

derece bir iliski bulunmaktadir.
4.4. Yapisal Esitlik Analizi Sonuclar

Hipotez testleri i¢in olusturulan modelin gecerlilik ve giivenirlik ¢alismalari
tamamlandiktan sonra ilk olarak dijital pazarlamanin anlik satin alma davranis1 lizerindeki
dogrudan etkisine bakilip daha sonra da sosyal medya algisi kavramimin aracilik roliiniin
uygulama calismasi yapilmistir. Modelde bagimsiz degisken bagimli degiskeni direkt olarak
olumsuz etkilemesi ve daha sonra araci olacak kavramin devreye girmesiyle indirekt etkinin
anlamli olmast beklenmektedir. Bu durumda planlanan model dogru sonug¢ verirse tam

araciliktan bahsetmek uygun olacaktir. Aracilik modeli ait ilgili degerler Sekil 18’de
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paylasilmistir.
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Sekil 18. Yapisal Eslik Modeli Analizi Sonuglari
104



Yukaridaki sekle gore dijital pazarlama degiskeninin anlik satin alma davranisi
iizerinde dogrudan bir etkisi bulunmamaktadir (f=-0,071; p=0,155). Modelde olusturulan
diger dogrudan etkiler incelendiginde dijital pazarlamanin sosyal medya algisi1 iizerinde
anlamli ve pozitif yonlii bir etkisinin bulundugu tespit edilmistir (f=0,586; p=0,000). Diger
bir etki ise sosyal medya algisinin anlik satin alma davranisi iizerindeki dogrudan etkisidir. Bu
etkinin anlamli ve pozitif yonlii bir etki oldugundan bahsedebiliriz ($=0,363; p=0,000).
Dogrudan etkilerin sonucu incelendikten sonra dolayl etkilere bakildiginda dijital pazarlama
degiskeninin anlik satin alma davranisi iizerinde sosyal medya algis1 degiskeni aracilig ile
dolayli olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etki olusturdugu goézlemlenmistir ($=0,213;
p=0,021). Boylelikle Zhao vd., (2010) karar agac1 diyagramina gore dijital pazarlamanin anlik
satin alma davranisi lizerinde dogrudan bir etkisi bulunmazken sosyal medya algisinin aracilik
rolii ile dolayl olarak etkisinin bulunmasi sonucunda model tam aracilik rolii gostermektedir

(Tablo 26).

Tablo 26. Aracilik Modeli Analizi Sonuglari

Standardize
Standardize .
Edilmis Alt  Ust
Dogrudan Etki Edilmemis SE C.R. y R? P
Katsayilar Smir  Smr
Katsayilar
®)
DP > SMA 0,561 0,586 0,049 11,426 ¥ 0,344 0,523 0,643 0,014*
SMA > ASD 0,561 0,363 0,090 6,240 Rl 0,245 0,449 0,025*
0,107
DP > ASD -0,105 -0,071 0,073 -1,423 0,155 -0,161 0,048 0,378
Dolayh Etki
DP > ASD 0,314 0,213 0,041 1,474 0,140 0,272 0,021*
Toplam Etki
DP > ASD 0,210 0,142 0,041 1,479 0,076 0,212 0,007*

*p<0,05; ***p<0,001 (DP: Dijital Pazarlama, ASD: Anlik Satin Alma Davranigi, SMA: Sosyal Medya Algist)

Analiz sonuclarma gore test edilen hipotezlere ait model uyum indeksleri de asagidaki
Tablo 27°de yer almaktadir. Tiim indeksler kabul edilebilir degerler arasinda oldugunda
yapilan analizlerin gegerliligi saglanarak uygulama tamamlanmistir. (y*/df=4,748; GF1=0,908;
AGFI=0,889; NFI=0,903; IF1=0,914; CFI=0,913; RMSEA=0,061).
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Tablo 27. Aracilik Modeline Ait Uyum Iyiligi Indeksleri

Uyum Indeksleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum Model Uyum lyiligi

y2/df 0<y¥df<2 2<ydf <5 4,748

GFlI 0,95<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95 0,908

AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI1<0,90 0,889

NFI 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI1<0,95 0,903

IFI 0,95 <TFI< 1,00 0,90< IFI<0,95 0,914

CFlI 0,95<CFI<1,00 0,90<CFI<0,95 0,913
RMSEA 0 <RMSEA <,05 ,05 <RMSEA <,08 0,061

4.5. Demografik Degiskenlerin Analiz Sonuclari
4.5.1. Bagimsiz T Testi Analizi Sonuclar

Normal dagilim gosteren verilerde farklilik analizi igin ilk olarak bagimsiz t testi
yapilmistir. Bu teste gore en az iki grubu igeren cevaplarda katilimcilarin medeni durumu ile
cinsiyet durumlart ele alinmistir. Elde edilen farkliliklarda ilk olarak cinsiyet durumu

sonuglar1 Tablo 28’te paylagilmistir.

Tablo 28. Cinsiyet Durumuna Gore Bagimsiz T Testi Sonuglari

Olgekler Gruplar N X SS T SD p
Kadin 460 4,159 0,506
Dijital Pazarlama -2,470 0,031 0,014*
Erkek 554 4,236 0,481
Anlik Satin Alma Kadin 460 3,141 0,893
5,727 0,056  0,000*
Davranisi Erkek 554 2,819 0,885
Sosyal Medya Kadin 460 3,449 0,687
0,989 0,043 0,323
Algis1 Erkek 554 3,407 0,677
*p<0,05

Analiz sonuglarina gore, ankete katilan bireylerin cinsiyet durumlan ile dijital
pazarlama algis1 ve anlik satin alma davranislar arasinda anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmustir.
Dijital pazarlama 6lgeginde kadin ve erkek bireyler arasinda anlamli bir fark oldugu ve bu
farkin erkekler lehine oldugu belirlenmistir (t=-2,470 p=0,014). Ikinci farklilik ise anlik satin

alma davranisi Olgeginde tespit edilmistir. Elde edilen bulgularda kadin ve erkek arasinda
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anlamli bir fark oldu ve bu farkin kadinlar lehine oldugu gézlemlenmistir (t=5,727 p=0,000).
Son degisken olan sosyal medya algisinda ise herhangi bir farklilik bulunamamastir.
Ikinci demografik degisken olarak katilimcilarm medeni durumlar evli bekar olarak 2

gruba ayrilmis ve farkliliklar1 Tablo 29°da sunulmustur.

Tablo 29. Medeni Duruma Gore Bagimsiz T Testi Sonuglari

Olcekler Gruplar N X SS t SD p
Bekar 432 4,243 0,526
Dijital Pazarlama 2,355 0,031 0,019%
Evli 582 4,169 0,466
Anlik Satin Alma Bekar 432 3,187 0,909
6,840 0,056  0,000*
Davranisi Evli 582 2,801 0,863
Sosyal Medya Bekar 432 3,466 0,732
1,603 0,043 0,109
Algisi Evli 582 3,397 0,640
*p<0,05

Anket katilimcilarinin medeni durumlar1 arasindaki farkliliga bakildiginda dijital
pazarlama ve anlik satin alma davranisi degiskenlerinde farkliliklarin oldugu gézlemlenmistir.
Dijital pazarlama cevaplarinda bekar ve evli Medeni durumlari arasinda bir farkin oldugu ve
bekarlarin daha yiiksek bir ortalamaya sahip olduklar belirlenmistir (t=2,355 p=0,019). Anlik
satin alma davranig1 Olgegine goére ise yine medeni durumlar1 arasinda anlamli bir farkin
oldugu ve bu farkin bekarlar lehine oldugu tespit edilmistir (t=6,840 p=0,000). Son olarak

sosyal medya algis1 6l¢ceginde ise herhangi bir farklilik goriilmemistir.
4.5.2. Tek Yonlii Varyans (ANOVA) Analizi Sonuglari

Demografik degiskenlerin igerisinde yer alan ikiden daha fazla grubu barindiran
degiskenlerin farklilik analizlerinde parametrik testlerden olan tek yonlii varyans analizi
yapilmistir. Bu analizle farkliliga detayli bakabilmek i¢in gruplar arasi farkliliklar da esas
almmistir. Demografik verirlerde yer alan yas, egitim durumu, gelir durumunun yani sira
sosyal medya kullanimlarina ydnelik sorularda bu analiz yéntemiyle test edilmistir. Tlk olarak
katilimcilarin yas gruplar1 4 farkli grupta ele alinmis ve yapilan analiz sonuglar1 Tablo 30°da

paylasilmistir.
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Tablo 30. Yas Grubuna Gore Anova Sonuglari

Gruplar
Olcekler Gruplar N  Ortalama SS F P Arasi

Fark
18-29 yasaras1' 360 4,246 0,487
Dijital 30-39 yag aras1 2 262 4,154 0,490

1,841 0,138
Pazarlama 40-49 yas aras1® 354 4,193 0,512
50 yas ve lizeri* 38 4,174 0,364
18-29 yas aras1' 360 3,324 0,855
Anlik Satin 1>4>3>2

30-39 yas aras1 > 262 2,869 0,925

Alma 37,305  0,000% 2>4
40-49 yas aras1® 354 2,740 0,826

Davranisi 3>4
50 yas ve lizeri ¢ 38 2,326 0,658
18-29 yas aras1' 360 3,433 0,746
Sosyal 30-39 yag aras1 2 262 3,425 0,638

0,169 0,917
Medya Algist  40-49 yas aras1® 354 3,428 0,652
50 yas ve lizeri ¢ 38 3,351 0,611
*p<0,05

Yas gruplarina gore yapilan farklilik analizlerinde dijital pazarlama ve sosyal medya
algisinda herhangi bir farklilik bulunamamaistir. Sadece anlik satin alma davranis1 boyutunda
farklilik tespit edilmistir (F=37,305; p=0,000). Farklilik i¢in detayli inceleme yapildiginda
Tiim gruplarmn birbiri arasinda farkliligin oldugu sdylenebilir. Bu farklilik ilk olarak 18-29 yas
arasl ile diger gruplar arasinda olmustur. Bu sonuca goére 18-29 yas arasindaki bireylerin diger
yas gruplarina gore daha fazla anlik satin alma davranisinda bulundugu belirlenmistir. Diger
bir farklilik ise 30-39 yas arasi ile 40-49 yas arasindaki bireylerde ortaya c¢ikmistir. Bu
farklilikta da 30-39 yas grubunun daha fazla anhik satin alma davranigsi gosterdigi
belirlenmistir. Son olarak 40-49 yas arasi bireyler ile 50 yas ve tizeri katilimcilar arasinda bir
farkliligin oldugu ve bu farklilikta 40-49 yas arasindaki bireylerde daha fazla satin alma
davranis1 gosterdigi tespit edilmistir.

Tek yonlii varyans analizlerinde ikincil demografik veri olarak katilimcilarin egitim
durumu ele alinmistir. Egitim durumu ilkogretim, lise, on lisans, lisans ve lisansiistii olmak
tizere 5 farkli grupta kodlanmistir. Anket katilimcilarinin dijital pazarlama, anlik satin alma
davranisi, sosyal medya algisina yonelik vermis olduklar1 cevaplar ile egitim durumlar

arasinda farkliliklarm oldugu tespit edilmistir. Ilgili sonuglar Tablo 31°de gdsterilmistir.
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Tablo 31. Egitim Durumuna Goére Anova Sonuglari

. Ortalam Gruplar
Olcekler Gruplar N SS F D
a Arasi Fark
[kogretim! 26 4,062 0,695
Lise? 180 4,006 0,531 3>2
Dijital .
Onlisans? 110 4,191 0,527 10,414  0,001% 4>2
Pazarlama
Lisans* 436 4,247 0,471 5>2
Lisansiistii’ 262 4,276 0,427
[kogretim! 26 2,308 0,618
Anhk Satin  Lise? 180 3,062 0,805 2>1
Alma Onlisans’ 110 3,040 0,811 4,848  0,000* 3>1
Davranisi Lisans* 436 2,994 0,972 4>1
Lisansiistii’® 262 2,885 0,879
[k gretim! 26 3,124 0,887
Lise? 180 3,321 0,682
Sosyal Medya . 3>1>2
Onlisans? 110 3,546 0,629 5,030  0,001*
Algisi 4>2
Lisans* 436 3,496 0,686
Lisansiistii’ 262 3,361 0,650
*p<0,05

Bireylerin dijital pazarlama sorularina verdikleri yanitlarla egitim durumlari
karsilastirildiginda anlamli bir farkin oldugu belirlenmistir (F=10,414; p=0,001). Gruplar aras1
farka bakildiginda On lisans mezunlar1 ile lise mezunlar1 arasinda bir farkin oldugu
goriilmiistiir. On lisans mezunlarinin ortalama degeri 4,191 lise mezunlarinin ise 4,006 degere
sahip oldugu bu durumda 6n lisans mezunlarinin daha fazla dijital pazarlama diizeyine sahip
oldugu goriilmiistiir. Ikinci farklilik ise lisans mezunlari ile lise mezunlari arasinda oldugu ve
lisans mezunlarinin 4,247 puan ortalamasi ile lise mezunlarina oranla dijital pazarlama
konusunda daha basarili oldugu goézlemlenmistir. Son olarak lisansiistii e§itim mezunlari
4,276 puan ortalamasi ile yine lise mezunlar1 arasinda farkliligin oldugu ve bu farklilikta
lisansiistii egitim mezunlarinin daha ytiksek diizeyde fark olusturdugu gozlemlenmistir.

Ikinci 6lgek olarak anlik satin alma davranisi ile egitim durumlari kiyaslandiginda
gruplar arasinda anlamli bir farkin oldugu tespit edilmistir (F=4,848; p=0,000). Bu farklilikta
lise mezunlari ile ilkdgretim mezunlari arasinda bir farkin oldugu sdylenebilir. Lise mezunlari
3,062 puan ortalamasina sahipken ilkogretim mezunlar1 2,308 puan ortalamasina sahiptir. Bu
durumda lise mezunlar anlik satin alma davranisini daha fazla bulundugunu sdyleyebiliriz.

Ikinci farklilik &n lisans mezunlari ile ilkdgretim mezunlari arasindadir. On lisans mezunlar
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3,040 puan ortalamasi ile ilkogretim mezunlarina oranla daha fazla anlik satin alma
davranisinda bulundugu tespit edilmistir. Son farklilik lisans mezunlari ile ilkogretim
mezunlar1 arasindadir. Lisans mezunlar1 2,994 puan ortalamasi ile ilkdgretim mezunlarina
kiyasla daha fazla anlik satin alma davranisinda bulunmustur.

Ugiincii ve son olcek olarak sosyal medya algist ile egitim durumlan
karsilastirildiginda gruplar arasinda anlamli bir farkin oldugu belirlenmistir (F=5,030;
p=0,001). Gruplar arast farkliliga bakildiginda ise ©on lisans mezunlarimin 3,546 puan
ortalamasi ile sirasiyla ilkdgretim ve lise mezunlarina kiyasla daha fazla sosyal medya
algisina sahip oldugu goézlemlenmistir. Lisans mezunlari ile lise mezunlar1 arasinda ikinci bir
farkin oldugu ve 3,496 puan ortalamasi ile farkliliktan lisans mezunlarinin lise mezunlarina
oranla daha fazla sosyal medya algisina sahip olduklart sdylenebilir.

Demografik 6zelliklerinin son maddesi ise gelir durumudur. Gelir diizeyleri en diisiik
gelir grubu 11.400 TL en yiiksek gelir grubu ise 39.001 TL ve lizeri olmak iizere 5 farkh
grupta kodlanmistir. Kodlamaya esas alinan en diisiik tutar ¢alismanin yapildigr déonemdeki

asgari tutar esas alinmistir. Yapilan analizler neticesinde elde edilen sonuglara Tablo 32’de

sunulmustur.
Tablo 32. Gelir Durumuna Gore Anova Sonuglari
Gruplar
Olgekler Gruplar N Ortalama SS F D Arasi
Fark
11,400 TLvealtn ! 228 4,179 0,517
11,401-19,000 TL aras1 2 156 4,073 0,591
Dijital 4>2
19,001-29,000 TL aras1* 160 4,219 0,433 4,077  0,003*
Pazarlama 5>2
29,001-39,000 TL aras1 * 184 4,223 0,436
39,001 TL ve lizeri® 286 4,264 0,471
11,400 TLvealtn ! 228 3,081 0,840
Anlik Satin 11,401-19,000 TL aras1 > 156 2,977 0,882
Alma 19,001-29,000 TL aras1* 160 2,938 0,909 2,196 0,068
Davranist 29,001-39,000 TL aras1 * 184 2,820 0,929
39,001 TL ve iizeri ° 286 2,976 0,934
11,400 TL ve aln ' 228 3,392 0,679
11,401-19,000 TL aras12 156 3,369 0,668
Sosyal
19,001-29,000 TL aras1 > 160 3,556 0,708 1,912 0,106
Medya Algis1
29,001-39,000 TL aras1 * 184 3,408 0,668
39,001 TL ve iizeri® 286 3,423 0,679
*p<0,05
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Dijital pazarlama ile anket katilimcilarin gelir durumlari arasinda anlamli bir
farkliligin oldugu (F=4,077; p=0,003), anlik satin alma davranis1 ile sosyal medya algisi
degiskenleri arasinda bir farkliligin olmadig1 belirlenmistir. Dijital pazarlamada farkliliga
konu olan gruplar igerisinde 29,001-39,000 TL aras1 kazan¢ saglayan bireyler ile 11,401-
19,000 TL aras1 kazang sahibi bireyler arasinda farklilik mevcuttur. Bu farklilikta 4,223 puan
ortalamasi ile 29,001-39,000 TL aras1 geliri olan grubun daha yiiksek bir dijital pazarlama
diizeyine sahip oldugu goriilmektedir. Ikinci farklilik ise 39,001 TL ve iizeri gelir grubu ile
11,401-19,000 TL aras1 gelire sahip olanlar arasindadir. Farklilikta 39,001 TL ve {izeri gelir
grubu 4,264 puan ortalamasi ile daha yiiksek diizeyde dijital pazarlama algisina sahip
oldugunu soéyleyebiliriz.

Demografik degiskenlerin yani sira katilimeilara giinliik sosyal medya kullanim

stireleri arasinda farkliliga bakilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 33’te paylasilmistir.

Tablo 33. Giinliik Sosyal Medya Kullanimina Gore Anova Sonuglari

Gruplar
Olcekler Gruplar N  Ortalama SS F D Arasi
Fark
1 saattenaz ! 152 4,004 0,504
Dijital 1-2 saat aras1 > 422 4,196 0,476 2>1
12,728  0,000*
Pazarlama 3-4 saat aras1® 362 4,254 0,475 4>1
5 saat ve iizeri ¢ 78 4,364 0,542
1 saattenaz ' 152 2,653 0,794
Anlik Satin 1-2 saat aras1 2 422 2,856 0,895 3>1>2
17,373  0,000*
Alma Davramsi 3-4 saat aras1® 362 3,160 0,895 4>1>2
5saatveiizeri* 78 3,262 0,908
| saattenaz ! 152 3,187 0,636
2>1
Sosyal Medya 1-2 saat aras1 2 422 3,383 0,629
12,124 0,000* 3>1>2
Algis1 3-4 saat aras1® 362 3,545 0,718 451
>
5saatvelizeri* 78 3,578 0,721
*p<0,05

Verilerden elde edilen bilgiler dogrultusunda bireylerin giinliik sosyal medya kullanim
stireleri ile dijital pazarlama, anlik satin alma davranisi ve sosyal medya algis1 arasinda

anlamli farkliliklara bakilmistir. Dijital pazarlama i¢in giinliik sosyal medya kullanimlarindaki
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anlamh farkliliklar oldugu belirlenmistir (F=12,728; p=0,000). Farkliliga konu olan gruplar
icerisinde gilinliik 1-2 saat aras1 sosyal medya kullanimi yapanlar ile 1 saatten az kullanim
yapanlar arasinda bir farkin oldugu ve 1-2 saat arasi kullanim yapanlarin 4,196 puan
ortalamasi ile daha yiiksek bir farka sahip oldugu belirlenmistir. Ikinci farklilik giinliik 5 saat
ve iizeri sosyal medya kullanicilar1 ile 1 saatte az kullanim yapanlar arasinda oldugu
goriilmektedir. Bu farklilikta 5 saat ve iizeri kullanicilarin 4,364 puan ortalamasi ile daha
yiiksek dijital pazarlama diizeyine sahip oldugu tespit edilmistir.

Ikinci 6lgek olarak, anlik satin alma davramsinda giinliik sosyal medya kullanim
stireleri arasinda anlamli farkliligin oldugu goriilmistir (F=17,373; p=0,000). Farklilikta
giinliik 3-4 saat aras1 kullanim saglayanlarin 3,160 puan ortalamasina, 1 saatten az kullanim
saglayanlarin 2,653 puan ortalamasina ve 1-2 saat arasi kullanim saglayanlarin 2,856 puan
ortalamasina sahip oldugu gézlemlenmistir. Boylelikle bu farklilikta en yiiksek degere sahip
olan 3-4 saat arasi giinliikk kullanim yapanlarin anlik satin alma davranis diizeylerinin diger
gruplara oranla daha yiiksek diizeye sahip oldugu sonucuna varilmistir. Diger bir farklilik ise
5 saat ve lizeri kullanim saglayanlar ile diger gruplar arasinda oldugu goriilmektedir. 5 saat ve
iizeri kullanim saglayanlar 3,262 puan ortalamasi ile diger gruplara oranla daha yiiksek
diizeyde anlik satin aliminda bulundugu gézlemlenmistir.

Son olarak sosyal medya algisina verilen cevaplar ile giinliik sosyal medya kullanim
stireleri arasinda farklilik oldugu gézlemlenmistir (F=12,124; p=0,000). Farklilik detaylarina
bakildiginda gruplar arasi farklilikta tiim gruplarin birbiri arasinda farklilik olusturdugu
goriilmektedir. Bu farklilikta giinliik 1-2 saat aras1 kullanim yapanlarin 1 saatten az kullanim
yapanlar arasinda bir farkin oldugu goriilmektedir. Ikinci olarak 3-4 saat kullanim yapanlar
3,545 ortalama puan degeri ile diger gruplara oranla sosyal medya algisinin daha yiiksek
oldugu sodylenebilir. Son olarak giinliik 5 saat ve iizeri sosyal medya kullanimi yapanlarin
3,578 puan ortalamasi ile 1 saatten az kullanim yapanlara oranla daha yiiksek diizeyde sosyal
medya algisina sahip oldugu sonucuna varilmistir.

Sosyal medya kullanimlarina yonelik sorulan bir diger soru olan ¢evrim ici aligveris
yapma sikliklar1 arasindaki farkliliklara bakilmistir. Cevirim i¢i aligveris yapma siklig1 4
grupta ele almmistir. Bu gruplar haftalik, aylik, 3 aylik ve 6 aylik periyotlar halinde
belirlenmistir. En az haftada bir ya da daha fazla en ¢ok ise 6 ayda bir ya da daha fazla olarak
kodlanmistir. Bu kodlamaya gore cevirim i¢i aligveris yapma sikliginin dijital pazarlama,
anlik satin alma davranigi ve sosyal medya algisina verilen cevaplar arasinda anlamli bir

farkin olup olmadig1 arastirilmistir. Elde edilen sonuclar Tablo 34’te paylasilmistir.
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Tablo 34. Cevrim I¢i Alisveris Yapma Sikligina Gore Anova Sonuglar

.. Gruplar
Olcekler Gruplar N Ortalama SS F P
Arasi Fark
Haftada 1 ya da daha fazla' 200 4,358 0,517
Dijital Ayda 1 ya da daha fazla> 418 4,233 0,470 1>4>3>2
15,973 0,000*
Pazarlama 3 ayda 1 ya da daha fazla®> 218 4,128 0,463 2>4>3
6 ayda 1 ya da daha fazla* 178 4,039 0,497
Haftada 1 ya da daha fazla! 200 3,314 1,008
Anlik Satin 1>4>3>2
Ayda 1 ya da daha fazla> 418 3,024 0,865
Alma 24,239 0,000* 2>4
3 ayda | ya da daha fazla® 218 2,850 0,841
Davramsi 3>4
6 ayda 1 ya da daha fazla* 178 2,578 0,761
Haftada 1 ya da daha fazla! 200 3,620 0,728
1>4>3>2
Sosyal Ayda 1 ya da daha fazla> 418 3,443 0,722
11,913  0,000% 2>4
Medya Algisi 3 ayda 1 ya da daha fazla® 218 3,391 0,612 354
>
6 ayda 1 ya da daha fazla* 178 3,212 0,530
*p<0,05

Dijital pazarlama 6lgegi icin aligveris sikligindaki gruplar arasinda anlamli bir farkin
oldugu tespit edilmistir (F=15,973; p=0,000). Gruplar arasi farka bakildiginda ise tiim
gruplarin kendi aralarinda anlamli farklilik olusturduklart gézlemlenmistir. Birinci grup olarak
kodlanan haftada bir ya da daha fazla ¢evrim i¢i aligveris yapma sikliginda bulunan bireylerin
aylik, 3 aylik ve 6 aylik siirelerde aligveris yapanlara oranla daha fazla dijital pazarlama
diizeyine sahip oldugu sonucuna varilmigtir. Bu farkliliktan haftalik aligveris yapan
kullanicilar 4,358 ortalama ile diger gruplara fark olusturmustur. Ikinci farklilik ise ayda bir
ya da daha fazla aligveris yapan kullanicilar ile 3 aylik ve 6 aylik kullanicilar arasinda yer
almaktadir. Aylik aligveris yapanlarin siklig1 4,233 ortalama ile diger 2 gruba oranla daha
fazla dijital pazarlama egiliminde bulundugu s6z konusudur.

Anlik satin alma davranisi i¢in verilen cevaplarla ¢evrimigi aligveris yapma sikliginin
gruplar arasinda anlaml bir farkin oldugu belirlenmistir (F=24,239; p=0,000). Bu farklilikta
haftalik aligveris yapanlarla aylik, 3 aylik ve 6 aylik siire¢ igerisinde aligveris yapanlar
arasinda farkin oldugu goriilmiistiir. Haftalik aligveris yapanlarin 3,314 puan ortalamasi ile
diger gruplara nazaran daha fazla dijital pazarlama egiliminde bulundugu belirlenmistir. Tkinci
farklilik, ayda bir ya da daha fazla aligveris yapanlar ile 6 ayda bir ya da daha fazla aligveris
yapanlar arasinda olmus ve bu farkliliktan 3,443 puan ortalamas: ile ayda bir ya da daha fazla
aligveris yapanlarin daha fazla anlik satin alma davranisinda bulundugu tespit edilmistir. Son

olarak 3 ayda bir aligveris yapanlar ile 6 ayda bir aligveris yapanlar arasinda bir farklilik
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oldugu, yine bu farklilikta 3 ayda bir ya da daha fazla aligveris yapanlarin daha yiiksek bir
diizeyde anlik satin alma davranisi gosterdikleri belirlenmistir.

Sosyal medya algis1 ile ¢evrimici aligveris yapma siklig1 gruplarina bakildiginda yine
gruplar arasinda anlamli bir farkin oldugu tespit edilmistir (F=11,913; p=0,000). Bu farklilikta
haftada bir ya da daha fazla aligveris yapanlarin sikligi ile diger gruplar arasinda anlamh bir
fark oldugu ve haftalik aligveris yapanlarin 3,620 puan ortalamasi ile diger gruplara oranla
daha fazla sosyal medya algisina sahip oldugu belirlenmistir. Bir diger farklilik ayda bir ya da
daha fazla aligveris yapanlar ile 6 ayda bir ya da daha fazla alisveris yapanlar arasinda oldugu
belirlenmistir. Burada aylik aligveris yapanlarin oranlar1 3,443 puan ortalamasi ile daha fazla
sosyal medya algisina sahip olduklari vurgulanmistir. Ayrica 3 ayda bir ya da daha fazla
aligveris yapanlarin siklig1 ile 6 ayda bir ya da daha fazla aligveris yapanlarin arasinda da
ticilinciil bir farklilik s6z konusudur. Farkliliktan 3 aylik donem igerisinde aligveris yapanlarin
orani 3,391 puan ortalamasi ile 6 ayda bir ya da daha fazla aligveris yapanlar1 nazaran daha

fazla sosyal medya algist olugturdugu soylenebilir.

4.6. Arastirma Hipotezlerinin Sonuclari

Calismada savunulan toplam 25 hipotezden 18 hipotez kabul edilmis, 7 hipotez ise
reddedilmistir. Tim hipotezler test edilmis olup kabul ret durumlar1 asagida yer alan tablo

35°te gosterilmistir.

Tablo 35. Arastirma Hipotezlerinin Sonuglari

Hipotezler Sonuglar
H1: Dljl‘té?l p?zaflamfl anlik satin alma davranigini anlamli ve Kabul edilmedi
pozitif yonlii etkiler.
2 Dj]ltjc'll pa?arlama sosyal medya algisin1 anlamli ve pozitif Kabul edildi
yonli etkiler.
H3: Sosyal medya algis1 anlik satin alma davranisini anlaml ve Kabul edildi

pozitif yonlii etkiler.

Dijital pazarlamanin satin alma davranig1 {izerindeki
H4: etkisinde sosyal medya algisinin anlamli bir sekilde  Kabul edildi
aracilik rolii vardir.

Dijital pazarlama cinsiyet durumuna gore anlamli farklilik

HSa: . . Kabul edildi
gostertir.

H5b: Anlik sat1r"1 al@a davranisi cinsiyet durumuna gore anlamli Kabul edildi
farklilik gosterir.
Sosyal medya algist cinsiyet durumuna gore anlaml . .

HSc: Kabul edilmedi

farklilik gosterir.
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Dijital pazarlama medeni durumuna gore anlamli farklilik

Heéa: . Kabul edildi
gostertir.

Héb: Anlik satl? alma davranis1 medeni durumuna goére anlaml Kabul edildi
farklilik gosterir.

Hée: Sosyal mfedya. algist medeni durumuna gore anlamh Kabul edilmedi
farklilik gosterir.

H7a: D"1J1tal' pazarlama yas durumuna gore anlamli farklilik Kabul edilmedi
gostertir.

H7b: Anlik sa‘u“n alma davranigt yas durumuna goére anlamh Kabul edildi
farklilik gosterir.

He: Si)syal‘ medya algis1 yas durumuna gore anlamli farklilik Kabul edilmedi
gostertir.

HSa: D"ijital. pazarlama egitim durumuna gore anlaml farklilik Kabul edildi
gostertir.

HSb: Anlik sat1'1.1 al@a davranigt egitim durumuna gore anlaml Kabul edildi
farklilik gosterir.

HSe: Sosyal m“edyg algis1 egitim durumuna gore anlamh Kabul edildi
farklilik gosterir.

HOa: D"ijital. pazarlama gelir durumuna gore anlamli farklilik Kabul edildi
gostertir.

HOb: Anlik sat1'1.1 al@a davranig1 gelir durumuna gore anlaml Kabul edilmedi
farklilik gosterir.

H9¢: S.(.)syal‘ medya algis1 gelir durumuna gore anlaml farklilik Kabul edilmedi
gosterir.

H10a: Dijital pazarlama "gun1'uk sosyal medya kullanimina gore Kabul edildi
anlamli farklilik gosterir.

H10b: Anlik satin ) alma davranisi gtmlulf sosyal medya Kabul edildi
kullanimina gore anlaml farklilik gosterir.

H10c: Sosyal medya alglfl gurﬂuk sosyal medya kullanimina gore Kabul edildi
anlaml farklilik gosterir.

Hila: Dijital pazarlama .c.;evrl‘mlgl aligveris yapma sikligina gore Kabul edildi
anlaml farklilik gosterir.

Hilb: Anhlf Sa'[lfl alma davranisi Q?Vl‘ln.ll(;l aligveris yapma Kabul edildi
sikligina gore anlamli farklilik gdsterir.

Hile: Sosyal medya algis1 ¢evrimigi aligveris yapma sikligina Kabul edildi

gore anlaml farklilik gosterir.
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5. SONUC VE ONERILER

5.1. Sonuglar

Dijital pazarlama degiskeninin anlik satin alma davranisi lizerinde dogrudan bir etkisi
bulunmamaktadir (B=-0,071; p=0,155). Modelde olusturulan diger dogrudan etkiler
incelendiginde dijital pazarlamanin sosyal medya algisi {izerinde anlamli ve pozitif yonlii bir
etkisinin bulundugu tespit edilmistir (f=0,586; p=0,000). Diger bir etki ise sosyal medya
algisinin anlik satin alma davranisi iizerindeki dogrudan etkisidir. Bu etkinin anlamli ve
pozitif yonlii bir etki oldugundan bahsedebiliriz (=0,363; p=0,000). Dogrudan etkilerin
sonucu incelendikten sonra dolayl etkilere bakildiginda dijital pazarlama degiskeninin anlik
satin alma davranisi lizerinde sosyal medya algis1 degiskeni araciligi ile dolayli olarak anlamli
ve pozitif yonlii bir etki olusturdugu gozlemlenmistir (=0,213; p=0,021). Boylelikle Zao vd.,
(2010) karar agaci1 diyagramina gore dijital pazarlamanin anlik satin alma davranisi iizerinde
dogrudan bir etkisi bulunmazken sosyal medya algisinin aracilik rolii ile dolayli olarak tam
araci roliinde etkiledigi goriilmektedir. Bu durumda H1 hipotezi reddedilmis, H2, H3 ve H4
hipotezleri kabul edilmistir.

Sosyal medya, tiiketicilerin satin alma siire¢lerini dogrudan etkileyen gii¢lii bir arag
olarak one ¢ikmaktadir. Naidu ve Agrawal’in (2013) ¢aligmalari, tiiketicilerin sosyal medyay1
sadece iletisim araci olarak degil, ayn1 zamanda bir bilgi kaynag: olarak kullandiklarini ortaya
koymustur. Bu, sosyal medyanin iletisim fonksiyonunun 6tesine gecerek bir tiikketim aracina
doniistiiglinii géstermektedir. Akyol ve Yengin'in (2018) arama motoru reklamlar {izerine
yaptig1 arastirmada, tiiketicilerin arama motorlar iizerinden ulastiklar1 bilgilerin sosyal medya
reklamlariyla pekistirilerek satin alma kararlarini etkiledigini desteklemektedir. Ozellikle
hedeflenen reklamlar ve kisiye 0zel igerik, tiiketicilerin daha hizli ve bilingli bir sekilde karar
almalarin1 saglamaktadir.

Bunun yami sira, geng tiiketicilerin sosyal medya kullanimi iizerindeki etkileri
incelendiginde, Ramnarain ve Govender Krishna'nin (2013) ¢alismasi da tiiketicilerin sosyal
medyada edindikleri bilgilerin satin alma kararlar1 iizerindeki etkisini desteklemektedir.
Gengler, sosyal medyadan aldiklar {iriin tavsiyelerine giivenmekte ve bu dogrultuda aligveris
yapmaktadir. Son olarak, Buran ve Calapkulu'nun (2023) calismasi, dijital reklamlarin anlik
satin alma davraniglar1 {lizerindeki etkisini vurgulamakta, tiiketicilerin hizli karar alma

stireclerinin reklam stratejileriyle nasil sekillendigini géstermektedir.

116



Analiz sonuglarma goére, ankete katilan bireylerin cinsiyet durumlarn ile dijital
pazarlama algilar1 ve anlik satin alma davraniglar1 arasinda anlamli farkliliklar ortaya
cikmistir. Dijital pazarlama olgeginde kadin ve erkek bireyler arasinda anlamli bir fark oldugu
ve bu farkin erkekler lehine oldugu belirlenmistir (t=-2,470 p=0,014). ikinci farklilik ise anlik
satin alma davranis1 Ol¢eginde tespit edilmistir. Elde edilen bulgularda kadin ve erkek
arasinda anlamli bir fark oldu ve bu farkin kadinlar lehine oldugu gozlemlenmistir (t=5,727
p=0,000). Son degisken olan sosyal medya algisinda ise herhangi bir farklilik bulunamamastir.
Boylelikle H5c¢ hipotezi reddedilmis, H5a ve H5b hipotezleri kabul edilmistir.

Anket katilimcilarinin medeni durumlar arasindaki farkliliga bakildiginda dijital
pazarlama ve anlik satin alma davranisi degiskenlerinde farkliliklarin oldugu gézlemlenmistir.
Dijital pazarlama cevaplarinda bekar ve evli olarak medeni durumlari arasinda bir farkin
oldugu ve bekarlarin daha yiliksek bir ortalamaya sahip olduklar1 belirlenmistir (t=2,355
p=0,019). Anlik satin alma davranisi Glgegine gore ise yine medeni durumlart arasinda
anlamli bir farkin oldugu ve bu farkin bekarlar lehine oldugu tespit edilmistir (t=6,840
p=0,000). Son olarak sosyal medya algis1 6lgeginde ise herhangi bir farklilik goriilmemistir.
Bu baglamda Hé6c hipotezi reddedilmis, H6a ve H6b hipotezleri kabul edilmistir.

Yas gruplarina gore yapilan farklilik analizlerinde dijital pazarlama ve sosyal medya
algisinda herhangi bir farklilik bulunamamaistir. Sadece anlik satin alma davranis1 boyutunda
farklilik tespit edilmistir (F=37,305; p=0,000). Farklilik i¢in detayli inceleme yapildiginda
Tiim gruplarin birbiri arasinda farkliligin oldugu sdylenebilir. Bu farklilik ilk olarak 18-29 yas
arasl ile diger gruplar arasinda olmustur. Bu sonuca goére 18-29 yas arasindaki bireylerin diger
yas gruplarina gore daha fazla anlik satin alma davranislarinda bulunduklar1 belirlenmistir.
Diger bir farklilik ise 30-39 yas arasi ile 40-49 yas arasindaki bireylerde ortaya ¢ikmistir. Bu
farklilhikta da 30-39 yas grubunun daha fazla anlik satin alma davranis1 gosterdigi
belirlenmistir. Son olarak 40-49 yas arasi bireyler ile 50 yas ve tlizeri katilimcilar arasinda bir
farkliligin oldugu ve bu farklilikta 40-49 yas arasindaki bireylerde daha fazla satin alma
davranist gosterdigi tespit edilmistir. Bu durumda H7a ve H7c¢ hipotezleri reddedilmis, H7b
hipotezi kabul edilmistir.

Bireylerin dijital pazarlama sorularina verdikleri yanitlarla egitim durumlari
karsilastirildiginda anlamli bir farkin oldugu belirlenmistir (F=10,414; p=0,001). Gruplar aras1
farka bakildiginda, 6n lisans mezunlar1 ile lise mezunlari arasinda bir farkin oldugu
goriilmiistiir. On lisans mezunlarinin ortalama degeri 4,191 lise mezunlarinin ise 4,006 degere
sahip oldugu bu durumda 6n lisans mezunlarinin daha fazla dijital pazarlama diizeyine sahip

olduklar1 goriilmiistiir. ikinci farklilik ise lisans mezunlari ile lise mezunlari arasinda oldugu
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ve lisans mezunlarinin 4,247 puan ortalamasi ile lise mezunlarina oranla dijital pazarlama
konusunda daha basarili olduklar1 goézlemlenmistir. Son olarak lisansiistii egitim mezunlari
4,276 puan ortalamasi ile yine lise mezunlar1 arasinda farkliligin oldugu ve bu farklilikta
lisansiistli egitim mezunlariin daha yiiksek diizeyde fark olusturduklari gozlemlenmistir.
Boylelikle H8a hipotezi kabul edilmistir.

Ikinci 6lgek olarak anlik satin alma davranisi ile egitim durumlan kiyaslandiginda
gruplar arasinda anlamli bir farkin oldugu tespit edilmistir (F=4,848; p=0,000). Bu farklilikta
lise mezunlari ile ilkogretim mezunlari arasinda bir farkin oldugu sdylenebilir. Lise mezunlari
3,062 puan ortalamasina sahipken ilkdgretim mezunlar1 2,308 puan ortalamasina sahiptir. Bu
durumda lise mezunlar1 anlik satin alma davranisini daha fazla bulundugunu sdyleyebiliriz.
Ikinci farklilik &n lisans mezunlari ile ilkdgretim mezunlari arasindadir. On lisans mezunlari
3,040 puan ortalamasi ile ilkdgretim mezunlarina oranla daha fazla anlik satin alma
davranisinda bulunduklar1 tespit edilmistir. Son farklilik lisans mezunlar1 ile ilkdgretim
mezunlar1 arasindadir. Lisans mezunlar1 2,994 puan ortalamasi ile ilkdgretim mezunlarina
kiyasla daha fazla anlik satin alma davranislarinda bulunmustur. Bu durumda H8b hipotezi
kabul edilmistir.

Ugiincii ve son olgek olarak sosyal medya algist ile egitim durumlan
karsilastirildiginda gruplar arasinda anlamli bir farkin oldugu belirlenmistir (F=5,030;
p=0,001). Gruplar arast farkliliga bakildiginda ise on lisans mezunlarimin 3,546 puan
ortalamasi ile sirastyla ilkogretim ve lise mezunlarina kiyasla daha fazla sosyal medya
algisina sahip olduklar1 gozlemlenmistir. Lisans mezunlari ile lise mezunlar1 arasinda ikinci
bir farkin oldugu ve 3,496 puan ortalamasi ile farkliliktan lisans mezunlarinin lise
mezunlarina oranla daha fazla sosyal medya algisina sahip olduklar1 sdylenebilir. Bu
baglamda H8c hipotezi kabul edilmistir.

Dijital pazarlama ile anket katilimcilarin gelir durumlari arasinda anlamli bir
farkliligin oldugu (F=4,077; p=0,003), anlik satin alma davranisi ile sosyal medya algis1
degiskenleri arasinda bir farkliligin olmadig1 belirlenmistir. Dijital pazarlamada farkliliga
konu olan gruplar icerisinde 29,001-39,000 TL aras1 kazan¢ saglayan bireyler ile 11,401-
19,000 TL aras1 kazang sahibi bireyler arasinda farklilik mevcuttur. Bu farklilikta 4,223 puan
ortalamasi ile 29,001-39,000 TL aras1 geliri olan grubun daha yiiksek bir dijital pazarlama
diizeyine sahip oldugu goriilmektedir. Ikinci farklilik ise 39,001 TL ve iizeri gelir grubu ile
11,401-19,000 TL arast gelire sahip olanlar arasindadir. Farklilikta 39,001 TL ve tizeri gelir

grubu 4,264 puan ortalamasi ile daha yiiksek diizeyde dijital pazarlama algisina sahip
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oldugunu soyleyebiliriz. Boylelikle H9b ve H9c hipotezleri reddedilmis, H9a hipotezi kabul
edilmisgtir.

Verilerden elde edilen bilgiler dogrultusunda bireylerin giinliik sosyal medya kullanim
stireleri ile dijital pazarlama, anlik satin alma davranisi ve sosyal medya algis1 arasinda
anlaml farkliliklara bakilmistir. Dijital pazarlama i¢in giinliik sosyal medya kullanimlarindaki
anlamli farklilik oldugu belirlenmistir (F=12,728; p=0,000). Farklilia konu olan gruplar
icerisinde gilinliik 1-2 saat arasi sosyal medya kullanimi yapanlar ile 1 saatten az kullanim
yapanlar arasinda bir farkin oldugu ve 1-2 saat arasi kullanim yapanlarin 4,196 puan
ortalamasi ile daha yiiksek bir farka sahip oldugu belirlenmistir. Ikinci farklilik giinliik 5 saat
ve lzeri sosyal medya kullanicilart ile 1 saatte az kullanim yapanlar arasinda oldugu
goriilmektedir. Bu farklilikta 5 saat ve iizeri kullanicilarin 4,364 puan ortalamasi ile daha
yiiksek dijital pazarlama diizeyine sahip olduklar tespit edilmistir. Bu sonuca gére H10a
hipotezi kabul edilmistir.

Ikinci 6lgek olarak anlik satin alma davramsinda giinliik sosyal medya kullanim
stireleri arasinda anlamli farkliligin oldugu gorilmustir (F=17,373; p=0,000). Farklilikta
giinliik 3-4 saat aras1 kullanim saglayanlarin 3,160 puan ortalamasina, 1 saatten az kullanim
saglayanlarin 2,653 puan ortalamasina ve 1-2 saat arasi kullanim saglayanlarin 2,856 puan
ortalamasina sahip oldugu gozlemlenmistir. Boylelikle bu farklilikta en yiliksek degere sahip
olan 3-4 saat arasi giinliilk kullanim yapanlarin anlik satin alma davranis diizeylerinin diger
gruplara oranla daha yiiksek diizeye sahip oldugu sonucuna varilmistir. Diger bir farklilik ise
5 saat ve lizeri kullanim saglayanlar ile diger gruplar arasinda oldugu goriilmektedir. 5 saat ve
iizeri kullanim saglayanlar 3,262 puan ortalamas: ile diger gruplara oranla daha yiiksek
diizeyde anlik satin aliminda bulundugu gézlemlenmistir. Bu durumda H10b hipotezi kabul
edilmistir.

Son olarak sosyal medya algisina verilen cevaplar ile giinliik sosyal medya kullanim
stireleri arasinda farklilik oldugu gézlemlenmistir (F=12,124; p=0,000). Farklilik detaylarina
bakildiginda gruplar arasi farklilikta tim gruplarin birbiri arasinda farklilik olusturdugu
goriilmektedir. Bu farklilikta giinliik 1-2 saat aras1 kullanim yapanlarin 1 saatten az kullanim
yapanlar arasinda bir farkin oldugu gériilmektedir. Ikinci olarak 3-4 saat kullanim yapanlar
3,545 ortalama puan degeri ile diger gruplara oranla sosyal medya algisinin daha yiiksek
oldugu sdylenebilir. Son olarak giinliik 5 saat ve {izeri sosyal medya kullanimi yapanlarin
3,578 puan ortalamasi ile 1 saatten az kullanim yapanlara oranla daha yiiksek diizeyde sosyal

medya algisina sahip oldugu sonucuna varilmistir. Boylelikle H10c hipotezi kabul edilmistir.
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Dijital pazarlama 06lgegi icin aligveris sikligindaki gruplar arasinda anlamli bir farkin
oldugu tespit edilmistir (F=15,973; p=0,000). Gruplar arasi farka bakildiginda ise tiim
gruplarin kendi aralarinda anlamli farklilik olusturdugu gézlemlenmistir. Birinci grup olarak
kodlanan haftada bir ya da daha fazla ¢evrim i¢i aligveris yapma sikliginda bulunan bireylerin
aylik, 3 aylik ve 6 aylik siirelerde aligveris yapanlara oranla daha fazla dijital pazarlama
diizeyine sahip oldugu sonucuna varilmistir. Bu farkliliktan haftalik aligveris yapan
kullanicilar 4,358 ortalama ile diger gruplara fark olusturmustur. Ikinci farklilik ise ayda bir
ya da daha fazla aligveris yapan kullanicilar ile 3 aylik ve 6 aylik kullanicilar arasinda yer
almaktadir. Aylik alisveris yapanlarin siklii 4,233 ortalama ile diger 2 gruba oranla daha
fazla dijital pazarlama egiliminde bulundugu s6z konusudur. Bu durumda H11a hipotezi kabul
edilmisgtir.

Anlik satin alma davranisi i¢in verilen cevaplarla Cevrim i¢i aligveris yapma sikliginin
gruplar arasinda anlaml bir farkin oldugu belirlenmistir (F=24,239; p=0,000). Bu farklilikta
haftalik aligveris yapanlarla aylik, 3 aylik ve 6 aylik siire¢ igerisinde aligveris yapanlar
arasinda farkin oldugu goriilmiistiir. Haftalik aligveris yapanlarin 3,314 puan ortalamasi ile
diger gruplara nazaran daha fazla dijital pazarlama egiliminde bulundugu belirlenmistir. Ikinci
farklilik ayda bir ya da daha fazla aligveris yapanlar ile 6 ayda bir ya da daha fazla aligveris
yapanlar arasinda olmus ve bu farkliliktan 3,443 puan ortalamasi ile ayda bir ya da daha fazla
aligveris yapanlarin daha fazla anlik satin alma davranisinda bulundugu tespit edilmistir. Son
olarak 3 ayda bir aligveris yapanlar ile 6 ayda bir aligveris yapanlar arasinda bir farklilik oldu
yine bu farklilikta 3 ayda bir ya da daha fazla aligveris yapanlarin daha yiiksek bir diizeyde
anlik satin alma davranis1 gosterdigi belirlenmistir. Bu baglamda H11lb hipotezi kabul
edilmistir.

Sosyal medya algisi ile ¢evrimici aligveris yapma siklig1 gruplarina bakildiginda yine
gruplar arasinda anlamli bir farkin oldugu tespit edilmistir (F=11,913; p=0,000). Bu farklilikta
haftada bir ya da daha fazla aligveris yapanlarin siklig ile diger gruplar arasinda anlamli bir
fark oldugu ve haftalik aligveris yapanlarin 3,620 puan ortalamasi ile diger gruplara oranla
daha fazla sosyal medya algisina sahip olduklar1 belirlenmistir. Bir diger farklilik ayda bir ya
da daha fazla aligveris yapanlar ile 6 ayda bir ya da daha fazla aligveris yapanlar arasinda
oldugu belirlenmistir. Burada aylik aligveris yapanlarin oranlar1 3,443 puan ortalamas: ile
daha fazla sosyal medya algisina sahip olduklar1 vurgulanmistir. Ayrica 3 ayda bir ya da daha
fazla aligveris yapanlarin siklig1 ile 6 ac1 bir ya da daha fazla aligveris yapanlarin arasinda da

ticiinciil bir farklilik s6z konusudur. Farkliliktan 3 aylik donem igerisinde aligveris yapanlarin
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orani 3,391 puan ortalamasi ile 6 ayda bir ya da daha fazla aligveris yapanlar1 nazaran daha

fazla sosyal medya algist olusturdugu soylenebilir. Boylelikle H11c hipotezi kabul edilmistir.
5.2. Oneriler

Dijital pazarlama caligmalarinin sosyal medya algis1 iizerinden anlik satin alma
davranisina dolayl etkisi géz oniline alindiginda, tiiketicilere yonelik 6nemli ¢ikarimlar
yapilabilir. Tiiketiciler, dijital pazarlama igeriklerine bilingli bir sekilde yaklasmali ve bu
iceriklerin satin alma kararlarmi ne sekilde etkiledigini analiz etmelidir. Ozellikle sosyal
medya platformlarinda karsilasilan pazarlama kampanyalarinin, anlik satin alma diirtiilerini
nasil tetiklediginin farkinda olmak, tiiketicilerin daha bilingli alisveris yapmalarini
saglayabilir. Bu farkindalik, bireylerin ihtiya¢ dis1 lirlinlere harcama yapmaktan kaginmasina
ve uzun vadeli finansal planlarina bagl kalmasina destek olacaktir.

Kurumlar ve sirketler acisindan dijital pazarlamanin sosyal medya algisini
giiclendirmedeki rolii dikkate alinarak, etkili ve hedef odakli sosyal medya stratejileri
gelistirilmelidir. Sirketler, sosyal medya igeriklerini miisterilerinin demografik 6zelliklerine,
medeni durumlarina ve gelir seviyelerine gore Ozellestirerek daha etkili sonuglar elde
edebilirler. Ayrica sosyal medya platformlarinin etkilesim oranlarimi arttiracak 6zgiin ve
yaratici icerikler sunmalari, markalarina olan giiveni ve sadakati arttirabilir. Dijital pazarlama
stratejilerinde sosyal medya algisinin aracilik roliinii giiclendiren veriye dayali yaklasimlar
benimsenmelidir.

Akademisyenler i¢in bu caligma, dijital pazarlamanin farkli demografik gruplar
iizerindeki etkilerini incelemek agisindan degerli bir kaynak sunmaktadir. Cinsiyet, yas,
medeni durum ve egitim seviyesine gore farklilik gosteren dijital pazarlama algis1 ve anlik
satin alma davraniglari, gelecekteki caligmalar i¢in daha detayli analiz firsatlar1 sunabilir.
Ozellikle tiiketici davranislarmin daha kapsamli bir sekilde anlasilmasi igin multidisipliner
yaklagimlar benimsenebilir. Akademisyenler, dijital pazarlamanin sosyal medya aracilifiyla
nasil yonlendirildigini anlamak icin niteliksel arastirmalar yapabilir ve farkli sektorlere
yonelik oneriler gelistirebilir.

Sonu¢ olarak, dijital pazarlama ve sosyal medya algisiin tiiketici davraniglari
tizerindeki etkileri, tliketicilerden sirketlere, kurumlara ve akademisyenlere kadar genis bir
yelpazede stratejik firsatlar ve sorumluluklar sunmaktadir. Tiiketicilerin daha bilingli olmast,
sirketlerin veriye dayali stratejiler gelistirmesi ve akademisyenlerin bu dinamikleri daha
detayli incelemesi, dijital pazarlama diinyasinin tiim paydaslar1 i¢in siirdiiriilebilir basarilar

saglayabilir.

121



6. KAYNAKCA

Acikalin S. & Yasar M. (2017). Hedonik ve faydaci tiiketim baglaminda tiiketici
davraniglarinin incelenmesi: Genglerin hedonik tiiketim egilimlerini belirlemeye

yonelik bir arastirma. Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi, 10(48), 570-585.
http://dx.doi.org/10.17719/}isr.2017.1527

Akram, U., Hui, P., Khan, M. K., Saduzai, S. K., Akram, Z., & Bhati, M. H. (2017). The
plight of humanity: Online impulse shopping in China. Human Systems Management,

36(1), 73-90. https://doi:10.3233/hsm-171768

Akter, S., Dwivedi, Y. K., Sajib, S., Biswas, K., Bandara, R. J., & Michael, K. (2022).
Algorithmic bias in machine learning-based marketing models. Journal of Business

Research, 144, 201-216.

Aktuglu, 1. K. (2006). Tiiketicinin bilgilendirilmesi siirecinde reklam etigi. Kiiresel Iletigim
Dergisi, Say1 2, ss.4-15.

Akturan, U. (2009). Tiketicilerin cinsiyetlerine iliskin olarak icgiidiisel aligveris
egilimlerindeki farkliliklarin belirlenmesi: Universite dgrencilerine yonelik pilot bir

arastirma, Yonetim, 64, 62-77.

Akyol, D. 1., & Yengin, D. (2018). Sosyal medyada arama motoru reklamlar1. Yeni Medya
Elektronik Dergisi, 2(3), 136-145.

Alan, K.A., Kabaday1, T.E., & Eriske, T. (2018). Iletisimin yeni yiizii: Dijital pazarlama ve
sosyal medya pazarlamasi. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 66, 493-504.
https://do1:10.17755/esosder.334699

Alalwan, A. A. (2018). Investigating the impact of social media advertising features on

customer purchase intention. International Journal of Information Management, 42,

65-77.

Alisinoglu, S. (2022). Dijital pazarlamada kisisellestirme ve sosyal medya reklamlarina karsi
tutum ile satin alma davranist arasindaki iliski tizerine bir arastirma. [Yiksek lisans
tezi, Bahgesehir Universitesi]. Yiiksek Ogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi. (Tez No:
725150)

122



Appel, G., Grewal, L., Hadi, R., & Stephen, A. T. (2020). The future of social media in
marketing. Journal of the Academy of Marketing Science, 48(1), 79-95.
https://doi.org/10.1007/s11747-019-00695-1

Applebaum, W. (1951). Studying consumer behavior in retail stores. Journal of Marketing,
16(1), 172-178.

Aragoncillo, L., & Orus, C. (2018). Impulse buying behaviour: an online-offline comparative

and the impact of social media. Spanish Journal of Marketing-ESIC, 22(1), 42-62.

Argan, M. (2012). Tiiketici karar ve satin alma siirecleri. Odabasi, Y. (Ed.). Tiiketici
Davranislar: iginde. (159-182). Eskisehir: Anadolu Universitesi Yaynlari.

Armagan, E., & Temel, E. (2018). Tiirkiye’de online kompulsif aligveris davranisi iizerine
ampirik bir ¢alisma. Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 20(4),
621-653.

Arslan, B. (2016). Sanal magaza atmosferi unsurlarinin anlik satin almaya etkisi. Bitlis Eren

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 5 (1),117 136.

Arslan, B. (2018). Demografik faktorler baglaminda anlik satin alma davranisindaki
farkliliklar. Econharran Harran Universitesi I[IBF Dergisi, 2(2).

Arslan, E., & Begendik, B. (2022). Sosyal medya pazarlamasinin tiiketici davranislarina etkisi
ve dgretmenlere yonelik nitel bir arastirma. Gazi Iktisat ve Isletme Dergisi, 9(3), 339-

361.

Aswani, R., Kar, A.K., [lavarasan, P.V., & Dwivedi, Y.K. (2018). Search engine marketing is
not all gold: Insights from Twitter and SEOClerks. International Journal of
Information Management, 38(1), 107-116.

Atiq, M., Abid, G., Anwar, A., & Ijaz, M. F. (2022). Influencer marketing on Instagram: A
sequential mediation model of storytelling content and audience engagement via

relatability and trust. Information, 13(7), 345. https://doi.org/10.3390/info13070345

Aytag, M. A. (2022). Sosyal medya reklamlarimin izlenmesinde reklam ¢ekiciliklerinin
tiiketicinin satin alma niyetine etkisi ve bir arastirma. [Doktora tezi, Galatasaray

Universitesi]. Yiiksek Ogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi. (Tez No: 750347)

123



Aytekin, P. & Ay, C. (2015). Hedonik tiiketim ve anlik satin alma iliskisi. Nigde Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 8(1), 141-156.
https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/185138>

Baki, R. B. (2002). Yeni bir pazarlama yontemi olarak elektronik posta pazarlamasi. Journal

of Istanbul Kiiltiir University, 1(2), 1-10.

Baron, R. M., & Kenny, D. A. (1986). The moderator-mediator variable distinction in social
psychological research: Conceptual, strategic, and statistical considerations. Journal of
Personality and Social Psychology, 51(6), 1173-1182. https://doi.org/10.1037/0022-
3514.51.6.1173

Barutcu, S. & Tomas, M. (2013). Siirdiiriilebilir sosyal medya pazarlamasi ve sosyal medya
pazarlamasi etkinliginin dl¢iimii. /nternet Uygulamalar: ve Yéonetimi Dergisi. 4(1), 5-

24.

Bashar, A., Singh, S., & Pathak, V. K. (2022). A bibliometric review of online impulse buying

behaviour. International Journal of Electronic Business, 17(2), 162-183.

Bashir, S., Zeeshan, M., Sabbar, S., Hussain, R. 1., & Sarki, I. H. (2013). Impact of cultural
values and life style on mmpulse buying behavior: A case study of Pakistan.

International Review of Management and Business Research, 2(1), 193-200.

Battelle, J. (2005). The Search: How Google and Its Rivals Rewrote the Rules of Business and
Transformed Our Culture. Portfolio.

Bayley, G. & Nancarrow, C. (1998), “Impulse Purchasing: A Qualitative Exploration of The

Phenomenon”, Qualitative Market Research: An International Journal, 1(2), 99-114.

Bearden, W. O., Hardesty, D. M., & Rose, R. L. (2001). Consumer self confidence:
refinements in conceptualization and measurement. Journal of Consumer Research,

28(1), 121-134.

Beatty, S. E., & Elizabeth Ferrell, M. (1998). Impulse buying: Modeling its precursors.
Journal of Retailing, 74(2), 169—191. https://d0i:10.1016/s0022-4359(99)80092-x

Bellenger, D. N., Dan, H. R., & Elizabeth, C. (1978). Impulse buying varies by product.
Journal of Advertising Research, 18(6), 15-18.

Benli, T., & Karaosmanoglu, K. (2017). Bir pazarlama stratejisi olarak icerik pazarlama.

Mesleki Bilimler Dergisi. 6(11), 27-38.

124



Bessouh, N. & Belkhir, D. (2018). The effect of mood on impulse buying behavior: Case of
Algerian buyers, Austin J. Bus Adm Manage, 2(1), 1023

Bhukya, R., & Paul, J. (2023). Social influence research in consumer behavior: What we
learned and what we need to learn?—A hybrid systematic literature review. Journal of

Business Research, 162

Bilge, A. F. (2016). Yeni pazarlama yaklasimi igerik pazarlamasinin incelenmesi ve turizm
sektorline uygulanabilirlirligi. The Journal Of Academic Social Sciences Studies. (44),
125-140.

Bjurling, L. & Ekstam, V. (2018). Influencer Marketing s Effect On Brand Perceptions — A
Consumer Involvement Perspective. Degree Project Master’s Programme International

Marketing and Brand Management. Swedish: Lund University.

Blackwell, R. D., Miniard, P. W., & Engel, J. F. (2006). Consumer behavior. (10th ed.).

Thomson South-Western.

Blascovich, J., & Tomaka, J. (1991). Measures of self-esteem, in measures of personality and
psychological attitudes. Ed. Robinson, J. P., Shaver, P. R., Wrightsman, L. S. San
Diego: Academic Press, 115-160.

Boyd, D. M. & Ellison, N. B. (2008). Social network sites: Definition, history, and
scholarship. Journal of Computer-Mediated Communication, 13(1), 210-230.

Brown, D., & Hayes, N. (2008). Influencer marketing, who really influences your customers?.

UK: Elsevier Ltd.

Bulut, B. (2019). Kobilerin yerel gazete reklamlari ile sosyal medya reklamlarina bakis agisi.
(Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi). Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Konya.

Buran, N., & Calapkulu, C. (2023). Dijital pazarlama bilesenlerinde duygusal zeka ve big

datanin énemi. Istanbul Ticaret Universitesi Girisimcilik Dergisi, 7(13), 138-154.

Burgess, J., & Green, J. (2018). YouTube: Online video and participatory culture (2nd ed.).
Polity Press.

Cambridge Dictionary (2024, Ekim 9). https://dictionary.cambridge.org/tr

Cassidy, J. (2002). Dot.con: The greatest story ever sold. HarperCollins.

125



Cesur, Z., & Memis, S. (2021). Internette uygulanan promosyon ve fiyat indirimlerinin anlik
satin alma egiliminin internette anlik satin alma davranislart {izerindeki etkilerinde
internetten aligveris tecriibesinin (sikliginin) rolii. Balkan & Near Eastern Journal of

Social Sciences (BNEJSS), 7.

Chaftey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019). Digital Marketing: Strategy, Implementation, and

Practice (7th ed.). Pearson Education.

Chaffey, D., & Smith, P. R. (2017). Digital marketing excellence: Planning, optimizing and
integrating online marketing (5th ed.). Routledge.

Chaftey, D., Smith, P. R., & Smith, P. R. (2013). eMarketing eXcellence: Planning and

optimizing your digital marketing. Routledge.

Chen, J. V., Su, B. C., & Widjaja, A. E. (2016). Facebook C2C social commerce: A study of
online impulse buying. Decision Support Systems, 83, 57-69.

Chittenden, L., & Rettie, R. (2003). An evaluation of e-mail marketing and factors affecting

response. Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing. 203-217.
https://doi.org/10.1057/palgrave.jt.5740078

Coelho, F., Aniceto, 1., Bairrada, C. M., & Silva, P. (2023). Personal values and impulse
buying: The mediating role of hedonic shopping motivations. Journal of Retailing and

Consumer Services, 72, 103236. https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103236

Chowdhury, A., 1. & Hossain J. (2000). Consumer Behavior, School of Business, Bangladesh
Open University, BCO Press, Farashgonj Raod, Dhaka.

Chung, N., Song, H. G., & Lee, H. (2017). Consumers’ impulsive buying behavior of
restaurant products in social commerce. International Journal of Contemporary

Hospitality Management, 29(2), 709-731.

Clover, V. T. (1950). Relative importance of impulse-buying in retail stores, Journal of

Marketing, 15(1), 66-70.

Cobb, C. J. & Hoyer W. D. (1986). Planned versus impulse purchase behaviour. Journal of
Retailing, 62(4), 384-4009. https://psycnet.apa.org/record/1988-12512-001

Content Marketing Institute (2024, Eyliil 28).

https://contentmarketinginstitute.com/articles/b2b-influencer-marketing-game-plan/

126



Cornish, L. S. (2020). Why did I buy this? Consumers' post-impulse-consumption experience
and its impact on the propensity for future impulse buying behaviour. J. Consum.

Behav., 19 (1), 36-46.

Cagliyan, V., & Orgii, M. (2021). Marka sevgisi, anlik satin alma ve pozitif agizdan agiza
pazarlama iliskisi iizerine ampirik bir ¢alisma. Omer Halisdemir Universitesi Iktisadi

ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 14(1), 126-145.

Cakir, V. & Tan, S. M. (2014). Kullanicilarin Facebook reklamlarina tepkilerini belirleyen
reklam 6zellikleri. Usak Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi. Say1: 1, s. 29-56.

Cakmak, A. C., & Tekinyildiz, G. (2013). Cesitli mesleklerden kadin tiiketicilerin plansiz
satin alma davranig diizeyinin Olgiilmesi: Karabiik sehir merkezinde bir arastirma.

KSU IIBF Dergisi, 1, 147 162.

Cakmak, A. C., & Yurtsever, S. (2012). Kredi kartinin plansiz satin alma davranisina etkisi:
Karabiik iiniversitesi akademik personeline yonelik bir uygulama. Tarih Kiiltiir ve

Sanat Arastirmalart Dergisi, 1(4), 45-72.

Cetinoglan, N. (2017). Sosyal medya reklamlarinin miisteri satin alma davranmislarina etkisi.
[Yiiksek lisans tezi, izmir Katip Celebi Universitesi]. Yiiksek Ogretim Kurulu Ulusal
Tez Merkezi. (Tez No: 472324)

Cevik, G. O. (2022). Sosyal medya reklamlar: ve tiiketicilerin sosyal medya reklamlarinda
sunulan tiriinleri satin alma niyetlerini etkileyen faktorler. [Yiiksek lisans tezi, Istanbul

Bilgi Universitesi]. Yiiksek Ogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi. (Tez No: 736832).

Cimli, S. (2021). Duygusal zekd ve anlik satin alma davranisi iliskisinde marka sadakatinin
diizenleyici rolii. [Doktora tezi, Hasan Kalyoncu Universitesi]. Yiiksek Ogretim

Kurulu Ulusal Tez Merkezi. (Tez No: 683919)

De Vries, N. J., Gensler, S., & Leeflang, P. S. H. (2017). Effects of traditional advertising and
social messages on brand-building metrics and customer acquisition. Journal of

Marketing, 81(5), 19-34. https://doi.org/10.1509/jm.15.0178

Dholakia, U. M., Kahn, B. E., Reeves, R., Rindfleisch, A., Stewart, D., & Taylor, E. (2010).
Consumer behavior in a multichannel, multimedia retailing environment. Journal of

interactive marketing, 24(2), 86-95.

Dholakia, U., & Bagozzi, R. P. (2001). Consumer behavior in digital environments. Digital
Marketing, 163-200.

127



Doran, G. T. (1981). There’s a S.M.A.R.T. way to write management’s goals and objectives.
Management Review. 70(11), 35-36.

Eker, M., Bayindir, M., Biiktel, S. & Yilmaz, K. (2017). Influencer’in hatir1 ka¢ yil siirer?
Campaign Dergisi, 69, 22-24.

Enginkaya, E. (2009). Elektronik Perakendecilik ve Elektronik Alisveris, Ebru Yaynlari,
Ankara.

Erdogan, Z. (2014). Pazarlama, Z. Erdogan (Ed.). Pazarlamanin Konusu, Kapsami, Gelisimi
ve Diger Sosyal Bilimlerle Iliskisi (3-24). Bursa: Ekin Yayievi.

Ergin, E. A., & Akbay, H. O. (2011). Giyim ve gida iiriinleri kategorilerinde tiiketicilerin
plansiz satin alma davranislar1 iizerine bir arastirma, Afyon Kocatepe Universitesi,

IIBF Dergisi, 13(2), 275-292.

Erkan, I. (2020). Dijital pazarlamanmn diinii, bugiinii, gelecegi: Bibliyometrik bir analiz.

Akademik Hassasiyetler, 7(13), 149-168.

Eroglu, S. A., Machleit, K. A. & Davis, L. M. (2002). Atmospheric qualities of online
retailing. Journal Of Business Research, 54(2), S. 177-184.

Ertiirk Inan, E. (2019). Sosyal medya reklamlarinda iinlii kullaniminin satin alma davranisina
etkisi. [Yiiksek lisans tezi, Marmara Universitesi]. Yiiksek Ogretim Kurulu Ulusal Tez

Merkezi. (Tez No: 564914)

Esitti, S., & Mehmet, 1. (2015). Sosyal medyanin yabanci turistlerin tiirkiye’yi tatil
destinasyonu olarak tercih etmelerine etkisi. Karadeniz Uluslararasi Bilimsel Dergi,

1(27), 11-33.

Ewers, N. L. (2017). Sponsored — Influencer Marketing on Instagram. University of Twente
Faculty of. Behavioural, Management and Social Sciences Master Communication

Studies — Marketing Communication

Fariz, M. (2017). Mobil pazarlama uygulamalarimin tiiketici davraniglarina etkisi ve Besiktas
ilcesinde yasayanlar iizerinde bir arastirma. [Yiksek lisans tezi, Nisantasi

Universitesi]. Yiiksek Ogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi. (Tez No: 458552).

Fidan, K., & Yildirim, F. (2021). Dijital pazarlama stratejileri iizerine nitel bir arastirma.

Istanbul Ticaret Universitesi Girisimcilik Dergisi, 4(8), 137-150.

Field, A. (2009). Discovering statistics using SPSS (3rd ed.). Sage Publications.

128



Freberg, K., Graham, K., McGaughy, K., & Freberg, A. L. (2010). Who are the social media
influencers? A study of public perceptions of personality. Public Relations Review,

37(1), 90-92.

Gedik, Y. (2020a). Pazarlamada yeni bir pencere: Diijital pazarlama. Journal of Business in

The Digital Age, 3(1), 63-75. https://doi.org/10.46238/jobda.726408

Gedik, Y. (2020b). E-Posta Pazarlama: Teorik bir bakis. Uluslararast Yonetim Akademisi
Dergisi, 3(2), 476-490.

Glucksman, M. (2017). The rise of social media influencer marketing on lifestyle branding: a
case study of Lucie Fink, Elon. Journal of Undergraduate Research in

Communications, 8(2), 77-87.

Goksin, E. (2017). Dijital Pazarlama Temelleri, Dogru Strateji ile Basariyi Yakalayin.
Istanbul: Abakiis Yayin Dagitim.

Gonill, K. (2020). Dijital pazarlama araglar: ile anlik satin alma karari arasindaki iliski.
[Yiiksek lisans tezi, Istanbul Gelisim Universitesi]. Yiiksek Ogretim Kurulu Ulusal

Tez Merkezi. (Tez No: 624152).

Giinel, Y. (2024). impulsif (anlik) satin almaya yonelik dlgek gelistirme calismasi. MANAS
Sosyal Arastirmalar Dergisi, 13(2), 594-612.

Giirbiiz, A., Ayaz, N., & Albayrak, M. (2015). E-Ticarette tiiketici satin alma karar siireci:
Salzburg-Ankara drnegi. Isletme Arastirmalar: Dergisi, 7(3), 377-394.

Giirgen, R. (2015). Sosyal medyada reklam ve avantajlar1. http://papillondigital.com/sosyal-
medyada-reklam-ve-avantajlari/ Erisim Tarihi: 06.08.2024

Giiven, L. (2024, Kasim 3).  Influencer, Viogger, Youtuber  Nedir?.

https://pazarlamaturkiye.com/ pazarlama/influencer-vlogger-youtuber-nedir

Giivendir, F. (2019). Sosyal medya reklamlarimin tiiketici satin alma karari iizerindeki
yansimalart ve bir arastirma. [Yiksek lisans tezi, Marmara Universitesi]. Yiiksek

Ogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi. (Tez No: 550207)

Haciefendioglu, S. (2014). Sosyal medyanin marka bagliligina etkisi iizerine bir arastirma,

Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 28, 59-70.

Hakverdi, G. (2022). Dijital Reklamlarmn Tiiketici Davranislarma Etkisi: Kirgizistan Ornegi.
Sosyolojik Baglam Dergisi, 2, 140-156. https://doi.org/10.52108/2757-5942.3.2.3

129



Héaubl, G., & Trifts, V. (2000). Consumer decision making in online shopping environments:

The effects of interactive decision aids. Marketing science, 19(1), 4-21.

Hausman, A. (2000). A multi-method investigation of consumer motivations in impulse
buying behavior. Journal of Consumer Marketing, 17(5), 403-419.
https://doi.org/10.1108/07363760010341045

Hocaoglu, G. (2017). Tiiketicilerin online anhik satin alma davramgslarimn analizi: Ozel
aligveris siteleri iizerine bir uygulama. [Yiksek lisans tezi, Adnan Menderes

Universitesi]. Yiiksek Ogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi. (Tez No: 472183)

Hoffman, D. L., & Novak, T. P. (2009). Flow online: Lessons learned and future prospects.
Journal of Interactive Marketing, 23(1), 23-34.
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2008.10.003

Holzer, A., & Ondrus, J. (2009). Trends in mobile application development. H. C., & G. C.
icinde, Mobile Wireless Middleware, Operating Systems, and Applications —
Workshops (12), 55-64. Berlin: Springer.

Huang, L. (2012). Social media as a new play in a marketing channel strategy: Evidence from
Taiwan travel agencies' blogs. Asia Pacific Journal of Tourism Research, 17(6), 615-

634.

Hudak, M., Kianickova, E., & Madlendk, R. (2017). The importance of e-mail marketing in e-

commerce. Procedia Engineering, 342-347.

Hung, C.J. (2008). The Analysis of Factors that Influence Female Im pulse Buying During
Online Transactions. [Yayinlanmamis Yiiksek lisans tezi, University of Nottingham].

Nottingham.

Husain S., Ghufran, A. & Chaubey, D. S. (2016). Relevance of social media in marketing and
advertising. Splint International Journal, 3(7), 21-28.

Istvanic, M., Milic, D. C. & Krpic, Z. (2017). Digital marketing in the business environment.
International Journal of Electrical and Computer Engineering Systems, 8(2), 67-75.

Isilar, H. B. (2021). Havayolu endiistrisinde dijital pazarlama uygulamalarinin

degerlendirilmesi. Havacilik ve Uzay Calismalar: Dergisi, 1(2), 42-63.

Iyer, E. S. (1989). Unplanned purchasing: Knowledge of shopping environment and time
pressure. Journal of Retailing. 65(1), 40-57.

130



Islamoglu, A. H., & Altumsik R. (2017). Tiiketici Davranislar:. 5. Baski. Beta Basim Yayim.
Istanbul.

Kacen, J. J., & Lee, J. A. (2002). The influence of culture on consumer impulsive buying

behavior. Journal of Consumer Psychology, 12(2), 163-176.

Kakkar, G., (2018). What are the different types of social media?
https://www.digitalvidya.com/blog/types-of-social-media/ Erisim Tarihi: 01.11.2024.

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and
opportunities of  social media. Business  Horizons,  53(1), 59-68.

https://doi.org/10.1016/j.bushor.2009.09.003

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and

opportunities of social media. Business Horizons, 53(1), 59-68.

Karacan, B. & Keke, M.E. (2024). Universite grencilerinin sosyal medya kullanimimin mobil
aligveris yapmalar1 {izerindeki etkisinde dijital pazarlamanin rolii. Dumlupinar

Universitesi I[IBF Dergisi, 13, 77-93. https://doi: 10.58627/dpuiibf.1486751

Karaman, M. (2023). Kesfedici ve dogrulayici faktdr analizi: Kavramsal bir g¢aligma.
Uluslararas: Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 9(1), 47-63. https://doi:
10.29131/uiibd.1279602.

Karatas, E. O. (2024). Gorsel ilke ve 6geler baglaminda sosyal medya reklamlari: Instagram
ornegi. [Doktora tezi, Akdeniz Universitesi]. Yiiksek Ogretim Kurulu Ulusal Tez

Merkezi. (Tez No: 856871)

Karatas, M., & Eti, H. S. (2022). Dijital pazarlama ¢aginda Instagram fenomenlerinin tiiketici
satin alma davranislarina etkisi. AJIT-E: Academic Journal of Information Technology,

13(50), 184-219.

Karavar, M. (2021). Sosyal medya reklamlarinda ikna edici mesaj ve kaynak inanilirlig ile
tiiketicinin kisilik ozellikleri arasindaki iliski: mikro sohretler iizerine bir arastirma.
[Doktora tezi, Istanbul Ticaret Universitesi]. Yiiksek Ogretim Kurulu Ulusal Tez

Merkezi. (Tez No: 694556)

Karbasivar, A. & Yarahmadi, H. (2011). Evaluating effective factors on consumer impulse

buying behavior. Asian Journal of Business Management Studies, 2, 174-181.

131



Karkar, A. (2016). Deger ve giliven aglarinin yiikselisinde igerik pazarlamasi. International

Journal Of Social Science and Education Research, 2(1), 274-285.

Kartal, M., Bardak¢i, M. (2018). SPSS ve AMOS uygulamali érneklerle giivenirlik ve

gecerlilik analizleri. Ankara: Akademisyen Kitabevi

Kaur, J., Lavuri, R., Parida, R., & Singh, S. V. (2023). Exploring the impact of gamification
elements in brand apps on the purchase intention of consumers. Journal of Global

Information Management (JGIM), 31(1), 1-30.

Kaya, B. (2022). Marka imaji olusumunda sosyal medya reklamlarimin rolii: Kusaklar iizerine
bir arastirma. [Yiksek lisans tezi, Nisantas1 Universitesi]. Yiiksek Ogretim Kurulu

Ulusal Tez Merkezi. (Tez No: 766131)

Kaya, E. C. & Undil, S. H. (2022). Bilgi teknolojilerinin gelisimiyle dijital pazarlamanin
dogusu. Bilgi Ekonomisi ve Yonetimi Dergisi, 17(2), 107-137.

Kaya, M. (2015). Sosyal medya ve sosyal medyada iiglincii kisilerin kisilik haklarinin ihlali.
TBB Dergisi. 28 (119), ss. 277-306.

Kaye, B. K., & Medoff, N. J. (2001). Just a Click Away: Advertising on the Internet. Allyn &

Bacon.

Khan, G. F., & Sokha V. (2014). Virality over YouTube: an empirical analysis. Internet
Research, (24)5, s. 629-647.

Kiyan, Z, & Dikmen, E. (2019). Sosyal medyanin reklamciliktaki rolii: Instagram iizerine bir
arastirma. Ankara Universitesi Ilef Dergisi, 6 (1), 121-146.

Kivetz, R., & Zheng, Y. (2017). The effects of promotions on hedonic versus utilitarian
purchases. Journal of Consumer Psychology, 27(1), 59-68.
https://do1:10.1016/].jcps.2016.05.005

Kogak, A. (2013). Mobil pazarlama aract olarak mobil uygulamalar ve iiniversite
ogrencilerinin mobil pazarlamaya karsi tutumu tizerine bir arastirma. [Yiksek lisans
tezi, Marmara Universitesi]. Yiiksek Ogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi. (Tez No:

336161).
Kotler, P., & Armstrong, G. (2022). Principles of Marketing (18th ed.). Pearson Education.
Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Marketing Management (14th ed.). Pearson Education.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing Management (15th ed.). Pearson Education.

132



Kotler, P., Armstrong, G., Harris, L. C., & Piercy, N. F. (2015). Principles of Marketing (7th

European Edition). Pearson Education Limited.

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2017). Marketing 4.0: Moving from Traditional to
Digital. Wiley.

Koksal, Y., & Ozdemir, D. (2013). Bir iletisim arac1 olarak sosyal medya’nin tutundurma
karmas: igerisindeki yeri iizerine bir inceleme. Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi

ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 18(1), 323-337.

Kose, G., & Yeygel Cakir, S. (2019). Markalarin dijital pazarlama caginda tiiketicileri
etkilesime ikna etme yollari: Influencer pazarlama ve igerik pazarlamasina iliskin

kavramsal bir calisma. Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2(38), 205-222.

Kuss, D. J., & Griffiths, M. D. (2017). Social Networking Sites and Addiction: Ten Lessons
Learned. International journal of environmental research and public health, 14(3),

311. https://doi.org/10.3390/ijerph14030311

Kuyucu, M. (2017). Y kusagi ve teknoloji: Y kusagmin iletisim teknolojilerini kullanim
aliskanliklar. Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 5(2),
845-872.

Kuzudisli, C. (2012), Magaza igerisinde gegirilen zamanla plansiz satin alma. [Yiksek lisans
tezi, Yeditepe Universitesi]. Yiiksek Ogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi. (Tez No:
313288)

Kiiciikdzcan, E. & Durak, 1. (2021). Anlik satin alma davranmisinin cesitli degiskenlerle iliskisi
lizerine ampirik bir arastirma: Diizce ili 6rnegi. Sosyal Bilimlerde Nicel Arastirmalar

Dergisi, 1(2), 51-67.

Laroche, M., Habibi, M. R., & Richard, M. O. (2013). To be or not to be in social media: How
brand loyalty is affected by social media? International Journal of Information

Management, 33(1), 76-82.

Lee, K.Y., Choi, Y.J. & Park, J.W. (2018). A study on effects of time pressure perceived by
users of airport duty-free shop on impulsive purchasing behavior and repurchase

intention, International Business Research, 11(1), 59-65.

Leiner, B. M., Cerf, V. G., Clark, D. D., Kahn, R. E., Kleinrock, L., Lynch, D. C., & Wolff, S.
(1997). A Brief History of the Internet. ACM SIGCOMM Computer Communication
Review, 27(3), 21-31.

133



Leppéniemi, M., & Karjaluoto, H. (2008). Mobile marketing: from marketing strategy to
mobile marketing campaign implementation. International Journal of Mobile

Marketing, 50-61.

Liao, S., Shen, Y. & Chu, C. (2009). The effects of sales promotion strategy, product appeal
and consumer traits on reminder impulse buying behaviour. International Journal of

Consumer Studies, 33 (1), 274-284.

Liapati, G., Assiouras, L., & Decaudin, J.-M. (2015). The role of fashion involvement, brand
love and hedonic consumption tendency in fashion impulse purchasing. Journal of

Global Fashion Marketing, 6(4), 251 264.

Lieb, R. (2011). Content Marketing: Think Like A Publisher. How To Use Content To Market
Online and In Social Media. Indianapolis: Que Publishing.

Lim, X. J., Radzol, A. M., Cheah, J., & Wong, M. W. (2017). The impact of social media
influencers on purchase intention and the mediation effect of customer attitude. Asian
Jjournal of business research, 7(2), 19-36.

Liu, S., Jiang, C., Lin, Z., Ding, Y., Duan, R., & Xu, Z. (2015). Identifying effective
influencers based on trust for electronic word-of-mouth marketing: A domain aware

approach. Information Sciences, 306, 34-52.

Mangold, W. G. & Faulds, D. J., 2009. Social media: The new hybrid element of the
promotion mix. Business Horizons. 52 (4), pp. 357-365.

Marlowe, J. M., Bartley, A., & Collins, F. (2017). Digital belongings: The intersections of

social cohesion, connectivity and digital media. Ethnicities, 17(1), 85-102.

Mert, Y. L. (2018). Dijital pazarlama ekseninde Influencer marketing uygulamalari.
Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 6(2), 1299-1328.
https://doi.org/10.19145/e-gifder.431622

Messaris, P. (1997). Visual Persuasion. 1st edn. London: Sage Publications.

Mihic, M., & Kursan, I. (2010). Assessing the situational factors and impulsive buying
behavior: Market segmentation approach, Management, 15(2), 47-66.

Miller, C. (2020). Building a StoryBrand: Clarify Your Message So Customers Will Listen.
HarperCollins Leadership.

134



Moital, M.,Vaughan, R.,Edwards, J., & Peres, R. (2010). Internet iizerinden satin alma
niyetinin belirleyicileri. (Tetik, D., Cev.), Anatolia: Turizm Arastirmalart Dergisi,

21(2), 266-274.

Montgomery, K. C., & Chester, J. (2009). Interactive food and beverage marketing: Targeting
adolescents in the digital age. Journal of Adolescent Health, 45(3), S18—S29.

Muruganantham, G. & Bhakat, R. S. (2013). A review of impulse buying behaviour.
International Journal of Marketing Studies, 5(3), 149-160.
https://doi:10.5539/ijms.v5n3p149

Naidu G. ve Agrawal S., (2013), A study on impact of social media in buying behavior of
consumer/customer with special seference to raipur city. Journal Of Harmonized

Research in Applied Sciences, 1(3), 98- 101.

Nakarmi, A. (2018). Effect of sales promotion on consumer behavior. [Bachelor Thesis,

Business School, Degree Programme in International Business. |

Nasidi, Q. Y., Ahmad, M. F., Dahiru, J. M., & Garba, M. (2021). Mediating role of social
media on online shopping behavior: Smart-pls approach. The Journal of Management

Theory and Practice (JMTP), 49-55.

Nevgiil Anbarlilar, F. M. (2021). Sosyal medya reklamlarina giiven. [Doktora tezi, Bahgesehir
Universitesi]. Yiiksek Ogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi. (Tez No: 669678)

Odabasi, Y. & Baris G. (2018). Tiiketici Davraniglari. 18. Baski. Mediacat Yayinlari.
Odabasu, Y. (2017). Postmodern Pazarlama. Istanbul: MediaCat Yayincilik.

Olshavsky, R. W., & Granbois, D. H. (1979). Consumer decision making-fact or fiction?
Journal of Consumer Research, 6, 93-100.

O'Reilly, T. (2024, Kasim 3). What Is Web 2.0: Design Patterns and Business Models for the

Next Generation of Software. http://www.oreilly.com.

Overby, J. W., & Lee, E. J. (2006). The effects of utilitarian and hedonic online shopping
value on consumer preference and intentions. Journal of Business research, 59(10-11),

1160-1166.

Ocal, S. (2021). Sosyal medya reklamlarina yonelik algilanan degerlerin marka begenisi

tizerindeki etkisi: Geng tiiketiciler iizerine bir aragtirma. [Yuksek lisans tezi,

135



Giimiishane Universitesi]. Yiiksek Ogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi. (Tez No:

666834)

Ocal, S. (2024). Tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlarinin online satin
alma davranisi tizerindeki etkisinde dijital okuryazarligin rolii. [Doktora tezi, Ankara

Universitesi]. Yiiksek Ogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi. (Tez No:861050).

Onem, S. (2022). Sosyal medya etkileyicilerinin tiiketicinin satin alma niyeti ve kararina
etkisi. [Doktora tezi, Tekirdag Namik Kemal Universitesi]. Yiiksek Ogretim Kurulu
Ulusal Tez Merkezi. (Tez No: 771724).

Orgii, M. (2022). Marka sevgisinin énciilleri baglaminda anlik satin alma davramsgi: Pozitif
agizdan agiza pazarlamanin aracilik rolii. [Yiiksek lisans tezi, Selguk Universitesi].

Yiiksek Ogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi. (Tez No: 762805)

Ostensen, O & Jamshidi, A. (2019). Does social media advertising influence purchasing
behavior via ewom? A survey study on millennials at ltu. Luled University of

Technology Department of Business Administration, Technology and Social Science.

Ozata, F. Z., Tuncer, S. A., Akar, E., ve Oztiirk, M. C. (2013). Sosyal Medya. Eskisehir:

Anadolu Universitesi Yayinlari.

Ozbayraktar, T. (2018). Sosyal medya reklamlarinda iinlii kullanimi. [Yiiksek lisans tezi,
Istanbul Ticaret Universitesi]. Yiiksek Ogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi. (Tez No:
528020)

Ozdemir, S. S., & Doganay, M. Z., (2019). Bir mecra olarak sosyal medyanin reklam hukuku
acisindan degerlendirilmesi. Uyusmazilik Mahkemesi Dergisi. (13), ss. 295-337.

Ozden, A. T. (2021). Tiiketicilerin benlik kurgusu ve anlik satin alma egilimi arasindaki

iliski. Uluslararas: Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi, 17(2), 483-505.

Ozen, D. (2023). Sosyal medya reklamlarindan kacinma: Instagram reklamlar iizerine bir
uygulama. [Doktora tezi, Bahgesehir Universitesi]. Yiiksek Ogretim Kurulu Ulusal Tez
Merkezi. (Tez No: 816521)

Ozen, H., Ozen, 1., & Durmaz, Y. (2018). Sosyal medya pazarlamas1 ve dijitallesen diinyada
isletmelerin doniisiimii. sletme Arastirmalar: Dergisi, 10(2), 495-506.

136



Ozen, M. (2015). E-pazarlama stratejilerinde cevrimici arama sitelerinin énemi ve bir
arastirma. [Yiiksek lisans tezi, Istanbul Ticaret Universitesi]. Yiiksek Ogretim Kurulu

Ulusal Tez Merkezi. (Tez No: 398361).

Ozer, M. B., Tatar, V., & Esmer, S. (2018). Limanlar i¢in dijital pazarlamanin énemi: Hopa
liman1 sosyal medya yonetim analizi. Iv.Uluslararasi Kafkasya — Orta Asya Dig

Ticaret ve Lojistik Kongresi (pp.493-510). Aydin, Tiirkiye.

Pappas, O, L., G. Pateli, A., N. Giannakos, M. & Chrissikopoulos, V. (2014). Moderating
effects of online shopping experience on customer satisfaction and repurchase

intentions. International Journal of Retail & Distribution Management, Vol. 42 No. 3,

pp. 187-204. https://doi.org/10.1108/IJRDM-03-2012-0034

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Malhotra, A. (2005). ES-QUAL: A multiple-item scale

for assessing electronic service quality. Journal of service research, 7(3), 213-233.

Park, E.J., Kim, E.Y., Funches, VM. & Foxx, W. (2012), Apparel product attributes, web
browsing, and e-impulse buying on shopping websites, J. Bus. Res., 65, 1583—1589.

Piron, F. (1991). Defining impulse purchasing. Advances in Consumer Research, 18, 509-514.

Pulizzi, J. (2014). Epic Content Marketing: How to Tell a Different Story, Break through the
Clutter, and Win More Customers by Marketing Less. McGraw Hill Education.

Punj, G. (2011). Impulse buying and variety seeking: Similarities and differences. Journal of
Business Research, 64(7), 745-748.

Ramadhan, F. (2022). Sosyal medya reklamlarinin potansiyel (yeni) miisteri ¢ekmedeki rolii:
Erbil érnegi. [Yiiksek lisans tezi, Firat Universitesi]. Yiiksek Ogretim Kurulu Ulusal

Tez Merkezi. (Tez No: 731971

Ramnarain Y. & Govender Krishna K., (2013), Social media browsing and consumer

behavior: Exploring the youth market, African Journal of Business Management. Vol.7
(18), 1885-1893.

Redine, A., Deshpande, S., Jebarajakirthy, C., & Surachartkumtonkun, J. (2023). Impulse
buying: A systematic literature review and future research directions. International

Journal of Consumer Studies, 47(1), 3-41.

Rook, D. W. & Gardner, M. P. (1993). In the mood: Impulse buying’s affective antecedents.

Research in Consumer Behavior, 6, 1-28.

137



Rook, D. W. (1987). The buying impulse. Journal of Consumer Research, 14(2), 189-199.

Rook, D. W., & Fisher, R. J. (1995). Normative influences on impulsive buying behavior.
Journal of Consumer Research, 22(3), 305-313.

Rook, D. W., & Hoch, S. J. (1985). Consuming impulses. NA-Advances in Consumer
Research Volume 12, S. 23-217.
https://www.acrwebsite.org/volumes/6351/volumes/v12/NA-12

Royle, J., & Laing, A. (2014). The digital marketing skills gap: Developing a Digital Marketer
Model for the communication industries. International Journal of Information

Management, 34(2), 65-73.

Ryan, D. (2016). Understanding Digital Marketing: Marketing Strategies for Engaging the
Digital Generation (4th ed.). Kogan Page Publishers.

Ryan, D. K. (2017). Dijital Pazarlama. Istanbul: Tiirkiye Is Bankas: Kiiltiir Yayinlari.

Santos, J. (2003). E-service quality: A model of virtual service quality dimensions. Managing

service quality: An international journal, 13(3), 233-246.

Saruhan, O. (2018). Sosyal Medya Canavari Olmak Ister Misin?. Istanbul: MediaCat

Yayinlari.

Saydan, R. (2008). Tiiketicilerin online aligverise yonelik risk ve fayda algilamalari:
Geleneksel ve online tiiketicilerin karsilastirilmasi. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi,
7(23), 386-402.

Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2010). Consumer behavior (10th ed.). Prentice Hall.

Schiffman, L. G., & Lazar, K. L. (2010). Consumer behavior 10th edition: Consumer

Innovativeness.

Shahpasandi, F., Zarei, A., & Nikabadi, M. S. (2020). Consumers’ impulse buying behavior
on Instagram: Examining the influence of flow experiences and hedonic browsing on

impulse buying. Journal of Internet Commerce, 19(4), 437-465.

Sharma, P., Sivakumaran, B., & Marshall, R. (2010). Impulse buying and variety seeking: A

trait-correlates perspective. Journal of Business Research, 63(3), 276-283.

Shehada, Y. N. A. (2018). Mobil pazarlama kapsaminda izinli pazarlama uygulamalarinin
titketici satin alma davramist iizerindeki etkilerinin incelenmesi. [Yiksek lisans tezi,

Selguk Universitesi]. Yiiksek Ogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi. (Tez No: 531801)

138



Shimp, T.A. (2007). Integrated marketing communications in advertising and promotion, 7.

baski. International Student Edition.

Shrestha, N. (2021). Factor analysis as a tool for survey analysis. American Journal of

Applied Mathematics and Statistics, 9(1), 4-11.
Silverman, G. (2007). Agizdan agiza pazarlama. Istanbul: MediaCat Kitaplar1.

Singh, S., & Diamond, S. (2012). Social Media Marketing For Dummies, 2. Edition, New
Jersey: John Wiley and Sons, Inc. Hoboken.

Souza, P. C. (2021). Econometrics of networks with limited access to network data: A
literature survey. Handbook of Research Methods and Applications in Empirical

Microeconomics, 416.

Stern, H. (1962). The significance of impulse buying today. Journal of Marketing, 26(2), 59-
62. https://doi.org/10.2307/1248439

Sudha, M., & Sheena K. (2017). Impact of influencers in consumer decision process: The

fashion industry. SCMS Journal of Indian Management, 1(6), 14-30.

Sultan, A. J., Joireman, J. & Sprott, D. E. (2012). Building consumer self-control: The effect

of self control exercises on impulse buying urges. Marketing Letters, 23(1), 61-72.

Sahin, E. & Kaya, F. (2019). Pazarlamada Yeni Dénem: Endiistri 4.0, Yapay Zeka ve Akilli

Asistanlar. Ankara: Cizgi Yayinevi.
Sengiil, O. (2019). 2 Satte A’dan Z’ye Dijital Pazarlama. Ceres Yayinlari, Istanbul.

Tabachnick, B. G., & Fidell, L. S. (2019). Using multivariate statistics (7th ed.). Allyn ve

Bacon/Pearson Education.

Taken Smith, K. (2012). Longitudinal study of digital marketing strategies targeting
Millennials. Journal of Consumer Marketing, 29(2), 86-92.

Taskin, C. & Ozdemir, O. (2017). Online itiksel satin alma davranisinin onciileri iizerine bir
arastirma. Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 9(18),
251-270.

Tayfun, N. O. (2015). Market alisverislerinde plansiz satin alma davramisinda demografik
farkliig1 belirlemeye yonelik bir arastirma. Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii Dergisi, (34), 87-94. https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/1724785

139



Tekbas, 1. (2019). Muhasebenin Dijital Déniisiimii ve Mali Miihendislik. Ceres Yaymlari,
Istanbul.

Tiago, M. T. P. M. B., & Verissimo, J. M. C. (2014). Digital marketing and social media: Why
bother?. Business horizons, 57(6), 703-708.

Todor, R. D. (2016). Blending traditional and digital marketing. Bulletin of the Transilvania

University of Brasov. Economic Sciences. 9(1), 51.
Tuten, T. L., & Solomon, M. R. (2017). Social media marketing. New Jersey: Sage.

Tiirkiye Sosyal Medya Kullanim Istatistikleri. https://datareportal.com/reports/digital-2024-
turkey Erisim Tarihi: 11.11.2024.

Tiizel Uraltas, N. & Bahadirhi L.S. (2012). Elektronik perakendecilik ve bir reklam mecrast
olarak sosyal ag siteleri, Sosyal Medya-Akademi icinde Ed: T. Kara ve E. Ozgen,
Istanbul: Beta Yaymcilik.

Ugur B. (2022). Sosyal, Beseri ve Idari Bilimler Temel Alaninda Akademik Calismalar, Y. L.
Mert (Ed.) Icinde Yeni Pazarlama Yaklasimlari: Sosyal Medya ve Dijital Pazarlama.
—1V. (9-18 ss). Karadeniz Kitap, Istanbul.

Uz, C. Y. (2022). Alisveris motivasyonunun havaalanlarindaki anlik satin alma davranisi

tizerine etkisi. Isletme ve Iktisat Calismalari Dergisi, 10(1), 18-34.

Unal, S. (2022). Sosyal medya reklamlarinin orta 6gretim égrencilerinin satin alma karari
iizerindeki etkileri: Iskenderun ilce simrlart icinde bir arastirma. [Yiksek lisans tezi,

Cag Universitesi]. Yiiksek Ogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi. (Tez No: 807121)

Urgen, S. (2019). Satin alma tarzlar: ve sosyal medya reklamlarina yénelik tutumlar: geng
tiiketiciler tizerine bir arastirma. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Konya: Selcuk

Universitesi.

Uster, Z. (2014). Elektronik ortamda aligveris yapan tiiketicilerin kontrolsiiz satin alma
egilimlerinin incelenmesi: Interaktif bir uygulama. Business & Management Studies:

An International Journal, 3(2), 168—187. http://dx.doi.org/10.15295/bmij.v2i2.69

Varian, H. R. (2007). Position auctions. International Journal of Industrial Organization,

25(6), 1163-1178.

Varinli, 1. (2006). Pazarlamada Yeni Yaklasimlar. Ankara: Detay Yaymncilik.

140



Verplanken, B., & Herabadi, A. (2001). Individual differences in impulse buying tendency:
feeling and no thinking. European Journal of Personality, 15(S1), 71-83.
https://doi:10.1002/per.423

Verplanken, B., Herabadi, A. G., Perry, J. A., & Silvera, D. H. (2005). Consumer style and
health: the role of impulsive buying in unhealthy eating, Psychology & Health, 20(4),
429-441.

We Are Social, & Hootsuite. (2017, Kasim 10). Digital in 2017 Global Overview.
https://wearesocial.com/sg/blog/2017/01/digital-in-2017-global-overview/

Weimann, G. & Masri, N. (2020). Research note: Spreading hate on TikTok. Studies in
Conflict & Terrorism, 43, 1-11.

West, J., & Mace, M. (2010). Browsing as the Killer App: Explaining the Rapid Success of
Apple's iPhone. Telecommunications Policy, 34(5-6), 270-286.

Wind, Y. J., & Mahajan, V. (2002). Digital marketing: Global strategies from the world's
leading experts. John Wiley & Sons.

Verplanken, B., & Herabadi, A. (2001). Individual differences in impulse buying tendency:
feeling and no thinking. European Journal of Personality, 15(1), 71-S83.

Voorveld, H. A., Van Noort, G., Muntinga, D. G., & Bronner, F. (2018). Engagement with
social media and social media advertising: the differentiating role of platform type.
Journal of Advertising, 47(1), 38-54.
https://doi.org/10.1080/00913367.2017.1405754

Yalcin, F. G. (2018). Sosyal medyacinin galaksi rehberi kiigiik igletmeler igin sosyal medya.
Istanbul: Abakiis Kitap Yaym Dagitim Hizmetleri.

Yalman, S., & Aytekin, P. (2014). Promosyonlarin anlik satin alma davranisina etkisini
belirlemeye yonelik bir arastirma. Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalar: Dergisi, 6(1), 83-
119

Yang, D.J., Huang, K. C., & Feng, X. (2011). A study of the factors that affect the impulsive
cosmetics buying of female consumers in Kaohsiung, International Journal of

Business and Social Science, 2(24), 275-282.

141



Yavuz, M. & Haseki, M. (2012). Konaklama isletmelerinde e-pazarlama uygulamalari: e-
medya araglar1 temelinde bir model &nerisi. Cag Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,

9 (2), 116-137.

Yazicioglu, Y., & Erdogan, S. (2007). SPSS Uygulamalr Bilimsel Arastirma Yontemleri. Detay
Yayincilik.

Yillara gore internet kullanict sayisi (2024, Ekim 17). https://datareportal.com/reports/digital-
2024-global-overview-report

Yigit, M. K. (2020). Gen Z tiiketicilerinin online anlik satin alma davranisim1 etkileyen
faktorler. Business & Management Studies: An International Journal, 8(1), 272-298.
https://doi.org/https://orcid.org/0000-0001-7036-166X

Ying, M. (2012). Sosyal medya platformlar: iizerinden pazarlama ve bu mecrayi etkin
kullanan sektorler (Yaymlanmamis Yiiksek lisans tezi). Kadir Has Universitesi,

[stanbul.

Youn, S., & Faber, R. J. (2000). Impulse buying: Its relation to personality traits and cues.
Advances in Consumer Research, 27., s. 179-185.

https://www.acrwebsite.org/volumes/8383/volumes/v27/NA-27/full

Yondar Karabeyoglu D. (2018). Tiirkiye 'de dijital pazarlamada marka ve tiiketici iligkisinin
incelenmesi. [Yiiksek lisans tezi, Istanbul Universitesi]. Yiiksek Ogretim Kurulu

Ulusal Tez Merkezi. (Tez No: 496242).

Yiiksel, D. (2023). Dijital Pazarlama. Yiiksel, D. ve Topal, B.G. (Ed.), E-Ticaret, Sosyal
Medya ve Dijital Pazarlama Kapsaminda Girigimcilik, (ss.121-135). Ankara: Nobel
Akademik Yayincilik.

Yiikselen C. (2016). Pazarlama Ilkeler-Yonetim Ornek Olaylar. Detay Yayincilik, Ankara.
Zafer, C. (2021). Sosyal medya ve toplum. Istanbul: Literatiir Yayinlari.

Zaichkowsky, J.L. (1985). Measuring the involvement construct. The Journal of Consumer

Research, 12, 341-352.

Zeithaml, V. A., Parasuraman, A., & Malhotra, A. (2002). Service quality delivery through
web sites: a critical review of extant knowledge. Journal of The Academy of Marketing

Science, 30(4), 362-375.

142



Zengin, S. (2017). Tiirkiye’'deki ozel hastanelerin dijital pazarlama faaliyetleri ve internet
sitelerinin pazarlama amag¢h kullanim analizi. [Yiksek lisans tezi, Bahgesehir

Universitesi]. Yiiksek Ogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi. (Tez No: 473298).

Zeren, D. & Kaya, N. (2020). Dijital pazarlama: Ulusal yazinin bibliyometrik analizi. Cag
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 17(1), 35-52.

Zhang, K.Z K., Xu, H., Zhao, S., & Yu, Y. (2018). Online reviews and impulse buying
behavior: The role of browsing and impulsiveness. Internet Research, 28(3), 522-543.

https://doi.org/10.1108/ IntR-12-2016-0377

Zheng, X., Men, J., Yang, F. & Gong, X. (2019). Understanding impulse buying in mobile
commerce: An investigation into hedonic and utilitarian browsing. International
Journal of Information Management, 48, 151 160.
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2019.02.010

Zumriit, S. (2016). Sosyal medya reklamlarimin tiiketici davraniglarina etkisi Instagram
kullanicilart iizerine bir ¢alisma. [Yiiksek lisans tezi, Nuh Naci Yazgan Universitesi].

Yiiksek Ogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi. (Tez No: 451447)

Xu, H., Gong, X., & Yan, R. (2024). Online impulsive buying in social commerce: A mixed-

methods research. Information & Management, 61(3)

Zhao, X., Lynch Jr, J. G., & Chen, Q. (2010). Reconsidering Baron and Kenny: Myths and

truths about mediation analysis. Journal of Consumer Research, 37(2), 197-206.

143



7. EKLER

Ek 1: Anket Formu

ANKET CALISMASI

Degerli Katilimet,

Bu anket hazirlamakta oldugumuz “Dijital Pazarlama Uygulamalarinin
Tiiketicilerin Anlik Satin Alma Kararma Etkisi: Sosyal Medya Reklamlarinin Aracihik
Rolii” konulu doktora tez ¢alismasi ile ilgilidir. Yalnizca birka¢ dakikanizi ayirarak anket
sorularina vereceginiz yanitlar akademik ¢aligmaya onemli katkilar saglayacaktir. Arastirma
bilimsel bir nitelik tasidigindan yanitlarin dogru olmasi, calismanin giivenilirligi agisindan son
derece 6nemlidir. Verilen yanitlar kesinlikle gizli tutulacak olup anketin gecerli olabilmesi
icin sorularin tiimiine yanit verilmesi gerekmektedir.

Anketimize katildiginiz icin tesekkiir eder, iyi gunler dileriz.

Prof. Dr. Yakup Durmaz Yusuf KILIC
I. BOLUM
Cinsiyetiniz [0 Kadin O Erkek
Medeni durumunuz O Evli O Bekar
Yasimz e

O {1k ve ortaokul mezunu [ Lise mezunu

el O On lisans mezunu O Lisans mezunu
Egitim durumunuz . -
O Lisansisti mezunu
[0 11.400 TL ve alt1 [0 29.001-39.000 TL

[011.401-19.000 TL arast [139.001 TL ve Uzeri
[J19.001-29.000 TL aras1
] 1 saatten az

Giinliik sosyal medya kullanim sikhiginiz1 [ 1-2 saat arast
belirtiniz. 0 3-4 saat arasi

(] 5 saat ve Gzeri

Gelir durumunuz

[0 Haftada 1 ya da daha fazla

Cevrim ici ahsveris yapma sikhiginizi Ll g7 1 v ot ol e

belirtiniz. 0O 3 ayda 1 ya da daha fazla

[ 6 ayda 1 ya da daha fazla

144



x 51 & S tlx 2
e == = @ & = o
Il. BOLUM =gl g s1ElE2>
E Zl 2l 5| E18%
ol - o
> I el el
Dijital Pazarlama (")lg:egi
DP1 | Dijital pazarlama bir mal ya da hizmetin satigin1 kolaylastirir. 1 2 3 4 5
DP2 D1]1t2.1'1. pazarlama reﬁklamlgn bir kurumun ya da markanin 1 2 3 4 5
prestijini arttirmada 6nemli rol oynar.
DP3 Eéjrﬁal pazarlama tiirinler arasi karsilagtirma yapmaya olanak 1 2 3 4 5
Dijital pazarlamada daha o6nceden de tamidigim Kkisilerin
DP4 tavsiyelerine 6nem veririm. 1 2 3 4 5
Dijital pazarlama bir {irinii satin almadan 6nce o {irtin/hizmet 1 2 3 4 5
DP5 ile ilgili dijital ortamda aragtirma yapilmasina olanak saglar.
DP6 DJJIt&I pazarlamfl ﬁ{malara daha kapsamli kampanyalari 1 2 3 4 5
diizenleme olanagi saglar.
Dijital pazarlama popiiler olan kullanicilarin (Takipgisi,
DP7 | arkadasi sayisi ¢ok kisiler) tavsiyelerinin paylasilip daha ¢ok 1 2 3 4 5
kisilere ulagmasini saglar.
DP8 | Dijital pazarlama genis kitlelerle iletisim kurulmasini saglar. 1 2 3 4 5
Dijital pazarlama insanlara zaman kazandirarak, sosyal
DP9 | paylasim sitelerinin mobil uygulamalarini tek tusla istenildigi 1 2 3 4 5
zaman bilgi edinme olanag saglar.
Dijital pazarlamada iiriinlere erisim daha kolay olur.
DP10 (internet’in oldugu ve dijital bir cihazin olmasi yeterli) ! 2 3 4 >
Anhk Satin Alma Davrams1 Olcegi
ASDI Aligverise ¢ciktigimda almaya niyetim olmayan baz1 seyleri 1 2 3 4 5
satin alirim.
ASD2 | Plansiz satin almalar yapan biriyim. 1 2 3 4 5
Gergekten ilging bir sey gordiigiimde sonuglarimi
ASD3 diisiinmeden onu satin alirim. . 2 J 4 9
ASD4 | Sebepsiz (Plansiz) olarak satin almak eglencelidir. 1 2 3 4 5
ASD5 | Aligveris listemde olmayan seyleri satin almaktan kaginirim. 1 2 3 4 5
Sosyal Medya Algis1 Olcegi
EG1 | Sosyal medya reklamlar eglencelidir. 1 2 3 14| 5
EG2 | Sosyal medya reklamlari ilgi ¢ekicidir. 1 2 3 | 4| 5
EG3 | Sosyal medya reklamlari zevklidir. 1 2 3 4| 5
EG4 | Sosyal medya reklamlari memnuniyet vericidir. 1 2 3 4] 5
ET1 Sosyal medya bagkalariyla bilgi paylasimi saglar. 1 2 3 | 4| 5
Sosyal medya araciligiyla baskalariyla bilgi aligverisi
ET2 | mimkindir. L 2] 3]4]°
Markayla ilgili goriislerimi sosyal medya aracilig1 ile
ET3 iletmek kolaydir. ! 2 8 4 >
Sosyal medya reklamlar1 marka bilgisi i¢in iyi bir
BV1 kaynaktir. ! 2 3 41 °
BV?2 Sosyal medya reklamlart alakali bilgiler sunar. 1 2 3 4 5
Bv3 | Sosyal medya reklamlar1 giincel bilgiler verir. 1 2 3 | 4| 5
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