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Teknolojideki gelismeler ve dijital pazarlamanin yiikselisi tiiketicilerin satin alma davranislari iizerinde 6nemli
etkiler meydana getirmektedir. Tiiketiciler, satin alma kararlarinda dijital platformlardan ve ¢cevrimici pazarlama
stratejilerinden giderek daha fazla etkilenmektedir. Bireyler; iiriinleri arastirmak, fiyatlart karsilagtirmak,
yorumlart okumak ve bilingli satin alma secimleri yapmak igin internete ve dijital kanallara daha bagimli hale
gelmektedirler. Dijital pazarlama, tiiketicilere kolaylik ve erisilebilirlik saglayarak ¢evrimigi iiriin veya hizmet
aramalarina, tiriin Ozelliklerini ve medyayr gériintiilemelerine, iiriin ve hizmet satin almalarina, odeme
yapmalarina ve elden veya magazadan teslim alma segenekleri arasinda se¢im yapmalarina olanak tanimaktadur.
Bu baglamda bu ¢calismanin amaci; dijital pazarlamanin tiiketicilerin satin alma davranislart iizerindeki etkisinin
saptanmasidir. Calisma kapsanminda Istanbul ili Biiyiikcekmece ilgesindeki 399 goniillii tiiketiciye yiiz
yiize/cevrimici anket vasitasiyla ulagimistir. Elde edilen verilerle yapilan korelasyon analiziyle, dijital pazarlama
ile satin alma davranmisi arasinda (r=0.516; p<0.05) porzitif yénlii orta diizeyde anlaml bir iliski saptanmigstir.

Yapilan regresyon analizi ile dijital pazarlamanmn; satin alma davramst ($=0.390; p<0.05) ve alt boyutlar
(plansiz f=0.506, p<0.05, kompulsif f=0.315; p<0.05, hedonik =0.348, p<0.05) iizerinde etkisi saptanmigtir.

Anahtar Kelimeler: Dijital pazarlama, Satin alma, Plansiz satin alma, Kompulsif satn alma, Hedonik satin
alma

Abstract

Developments in technology and the rise of digital marketing have significant impacts on consumers' purchasing
process. Consumers are increasingly influenced by digital platforms and online marketing strategies in their
purchasing decisions. Individuals are becoming more dependent on the internet and digital channels to research
products, view prices and make purchasing choices at home. Digital marketing allows people to search for
products or services online, view product features and media, purchase products and services, pay for products
and services, and choose between in-person or in-store pickup options, providing free access and accessibility. In
order to realize this content in this way, It is the determination of the effects of digital marketing on production
and purchasing. Within the scope of the study, 399 volunteer consumers in Biiyiikcekmece district of Istanbul were
reached through a face-to-face/online survey. With the explanation analysis made with the data obtained; There
is a positive, moderately significant relationship between digital marketing and the purchasing process (r=0.516;
p<0.05). With the regression analysis, digital marketing, It has an effect on the purchasing process (=0.390;
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p<0.05) and its sub-dimensions (unplanned p=0.506; p<0.05, compulsive f=0.315; p<0.05, hedonic f=0.348;
p<0.05).

Keywords: Digital marketing, Buy, Unplanned buying, Compulsive buying, Hedonic buying
1. Giris

Dijital pazarlamanin tiiketicilerin satin alma davraniglan iizerindeki etkisi ¢ok cesitli sekillerde
goriilebilir (Forghani, Sheikh, Hosseini ve Sana 2022, s. 625-627). Dijital pazarlama, tiiketicilerin satin
alma davraniglant iizerinde 6nemli bir etki olusturarak isletmelerin iirlin ve hizmetlerini tanitma
biciminde bir devrim yapmistir (Mulyadi, Novalita ve Damar 2019, s. 62). Basili reklam ve televizyon
reklamlari gibi geleneksel pazarlama yontemlerinin yerini sosyal medya, arama motoru optimizasyonu,
e-posta pazarlamasi ve etkileyici pazarlama teknikleri gibi dijital kanallar almaktadir (Charlesworth,
2020, s. 15-20). Dijital platformlarin kullanimmin yayginlagsmasiyla birlikte isletmeler, daha genis ve
daha odakl1 bir hedef kitleye ulagsma olanagma kavusmus oldular. Bu degisim ayni1 zamanda tiiketici
davranisinda da degisiklilere yol agmustir. Dijital uygulamalar sayesinde tiiketiciler, satin alma karari
vermeden Once iiriinler hakkinda ¢evrimici olarak aragtirma yapabilmekte ve etkileyicilerden tavsiye
alabilmektedir. Bu durum da tiiketicilerin islerini daha kolay hale getirmektedir.

Gilinlimiiziin hizh ve siireli degisen diinyasinda, dijital pazarlamanin tiiketici davramiglan iizerindeki
etkisi yadsmamaz bir gercektir. Isletmeler acisindan siirekli gelisen cevrimigi kanal ve platform
ortamma uyum saglamak, dijital pazarlamanin satin alma davranisi {izerindeki etkisini anlamak,
tiikketicilerde yanki uyandiracak etkili stratejiler olusturmak igin ¢ok 6nemlidir. Bu énemli etkilerden
biri de tiiketicinin bilgiye erisimindeki artistir (Hamdani, Muladi ve Maulani 2022, s. 153). Tiiketiciler,
iirlin ayrmtilari, incelemeler ve karsilagtirmalar dahil olmak {izere ¢ok sayida bilgiye ¢evrimigi olarak
kolayca erigebilmektedir (Akbar, Priyambodo, Kusworo ve Fandeli 2020, s. 25-27). Bu bilgi zenginligi
tiikketicilerin daha bilingli satin alma kararlar vermesine olanak tanir (Charlesworth, 2020, s. 111). Bir
diger etken olarak da teknolojinin, dijital platformlarin ve sosyal medyanin her giin artacak bir bicimde
giinliik yasamin i¢ine girmesidir (Smith, 2011, s. 489).

2. Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama; sosyal medya pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu, e-posta pazarlamasi, igerik
pazarlamasi ve daha fazlasini igeren ¢ok cesitli cevrimigi stratejileri ve kanallan kapsar. Bu kanallarin
her biri potansiyel miisterilere ulasmada ve onlan etkilemede ¢ok Gnemli bir rol oynamaktadir
(Rajagopal, 2019, s. 26). Omegin, sosyal medya platformlari isletmelerin hedef kitleleriyle dogrudan
etkilesim kurmasina olanak tanirken SEO, arama motoru sonuglarmda goriniirliigiin artirilmasina
yardimci olabilmektedir.

Dijital pazarlama; yiiriitiilen satis kampanyalarinin etkinligini gercek zamanli olarak takip etme ve
Olgme olanagi da sunar. Bu, isletmelerin stratejilerini verilere dayal olarak uyarlayabilecekleri ve sonug
olarak daha hedefli ve kisisellestirilmis pazarlama ¢abalarina yonelebilecekleri anlamina gelmektedir
(Stephen, 2016, s. 17).

Giinlimiizde mobil teknolojinin hizl yiikselisi, tiiketicilerin akill1 telefonlar ile diger cihazlar araciligiyla
stirekli olarak baglant1 kurabilmesi ve erisilebilir olmasi sayesinde dijital pazarlamanimn erisim alanini
daha da genisletmistir (Dastane, 2020, s. 123-124). Bu degisim, isletmelerin hedef kitleleriyle daha
kisisellestirilmis ve dogrudan etkilesim kurmasi i¢in pek ¢ok yeni firsatlar olusturmaktadir.

Dijital pazarlamanm satin alma davranisi iizerindeki etkisi ¢ok yonliidiir. Dijital pazarlama tiiketicilerin
yalmzca farkindaligini, iiriin ve hizmetlere iliskin degerlendirmelerini etkilemekle kalmaz, ayni
zamanda karar verme siireglerini de sekillendirir (Hamdani ve ark., 2022, s. 155). Bu etkiyi anlamak,
satin alma kararlarini etkili bir sekilde yonlendiren basarili dijital pazarlama stratejileri olugturmak
isteyen isletmeler acgisindan oldukc¢a onemli bir faktdrdiir. Ayrica dijital pazarlama, isletmelerin
erisimini ve goriinirligiini biyiik 6l¢lide genisletmektedir. Bu da isletmelere, potansiyel miisterileri
arasindaki farkindaligi yiikselterek ve degerlendirmeleri artirarak daha fazla firsat saglamaktadir
(Akbar, Priyambodo, Kusworo ve Fandeli 2020, s.25).

Biitiin bunlarin yaninda unutulmamasi gereken 6nemli bir husus sudur ki dijital pazarlama, isletmelerin
iiriin ve hizmetlerini tanitma bigimini gercekten degistirmistir. Bunula birlikte basili reklamlar ve
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televizyon reklamlan gibi geleneksel pazarlama yontemleri, tiiketicilerin satin alma davranislarn
iizerinde hala 6nemli bir etkiye sahiptir. Bireylerde her ne kadar dijital kanallara dogru kayma olmasma
ragmen, basili reklamlar ile TV reklamlar tiiketiciler tizerinde genis bir erisime ve etkiye sahip olmaya
devam etmektedir. Bunun 6nemli nedenlerinden biri de geleneksel pazarlama yontemlerinin, dijital
pazarlamada olmayan bir somutluk hissine sahip olmasidir. Ornegin, genis capta okunan bir dergide iyi
tasarlanmis basili reklamlar tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmekte ve kalici izlenim birakabilmektedir.
Benzer sekilde, TV reklamlar, dijital reklamlarin taklit etmekte zorluk ¢ekebilecegi sekilde biiyiileyici
hikaye anlatim1 ve gorsel ¢ekicilige sahip oldugundan izleyicileri etkileyebilmektedir. Ayrica geleneksel
pazarlama yontemleri tliketicilerin goziinde belli bir giiven ve itibara sahiptir. Koklii bir markanin
reklamini, saygin bir yayinda veya televizyonun en ¢ok izlendigi saatlerde gormek, reklami yapilan iiriin
veya hizmete mesruiyet ve otorite kazandirabilir. Cevrimigi reklamlarin gizlilik, giivenlik ve orijinallik
endiseleri nedeniyle siipheyle karsilanabildigi dijital pazarlamada bu diizeyde bir giiven olusturmak
daha zordur.

3. Satin Alma Davrams: Tiirleri

Dijital pazarlamadan etkilenebilecek farkli satmn alma davramis tiirleri vardir. Tiiketici satin alma
davranisi, her biri farkli motivasyonlar ve karar verme siiregleriyle karakterize edilen c¢esitli tiirlere
aynlabilir. Bu tiir satin alma davraniglanin1 anlamak, isletmelerin pazarlama stratejilerini etkili bir
sekilde uyarlamalar i¢in ¢ok Onemlidir. Tiiketici satin alma davranislann dikkatle incelenmelidir.
Isletmeler, dijital pazarlamadan etkilenebilecek farkli satin alma davranisi tiirlerini anlayarak
stratejilerini hedef kitlelerine etkili bir sekilde ulasacak ve onlarla etkilesim kuracak sekilde
uyarlayabilirler. Tiiketiciler, ihtiyac ve istekleriyle ilgili problemleri ¢6zerken yani satin alma kararlar
verirken farkli ydntemler kullanirlar. Ornegin bazi tiiketiciler plansiz ve anlik satin almalar
yapmaktadirlar. Bu durumda iletmeler dijital pazarlamay1 kullanarak ikna edici, dikkat ¢ekici reklamlar
ve promosyonlar yoluyla anlik satin almay1 etkileyebilirler. Sinirh siireli teklifler, flag satislar ve goz
atma ge¢misine dayali kisisellestirilmis Oneriler gibi stratejiler, anlik satin alimlar1 etkili bir sekilde
tesvik edebilir (Zhang, Leng ve Liu 2022, s. 9). Birgok tiiketici, satin alma karar1 vermeden Once
kapsamli bir arastirma yapmaktadir. Dijital pazarlama, {riin bilgilerine, incelemelere ve
karsilastirmalara erisim saglayarak bu tiir davranislarda énemli bir rol oynar. Isletmeler, ¢evrimigi
varliklarmin kapsamli ve dogru bilgiler, miisteri referanslart ve uzman incelemeleri sunmasini
saglayarak arastirma odakli satin alma siirecini etkileyerek bundan yararlanabilir (Dwivedi ve ark.,
2021, s. 2-3). Diger yandan isletmeler dijital pazarlamay1 kullanarak miisterilerin markalarma olan
sadakatlerini arttirip tekrar satin alma davramigini etkileyebilir (Charlesworth, 2020, s. 150). Djjital
pazarlama, siirekli etkilesimi tesvik ederek ve miisterilerle giiclii iliskiler kurarak marka sadakatini
etkileyebilmektedir. Sadakat programlan, kisisellestirilmis e-posta pazarlamasi ve sosyal medya
katilimi, marka sadakatini beslemek ve tekrar satin alimlan tesvik etmek icin etkili dijital stratejilerdir
(Powers, Advincula, Austin, Graiko ve Snyder 2012, s. 480). Baz1 miisterileri fiyata gére motive olurlar.
Bu tiir tiiketiciler genellikle firsatlar, indirimler ve rekabetci fiyatlar ararlar. Dijital pazarlama,
hedeflenen promosyonlar, fiyat karsilagtirma araclar1 ve seffaf fiyatlandirma bilgileri araciligiyla fiyata
duyarli satin alma davranigini etkileyebilir ve isletmelerin fiyat bilincine sahip tiiketicilere etkili bir
sekilde ulagsmasin1 ve onlarn doniistiirmesini saglayabilir (Dodds, Monroe ve Grewal 1991, s. 307).

Isletmeler, satin alma davramslarini dikkatle inceleyerek ve dijital pazarlamanm her birini nasil
etkileyebilecegini anlayarak, dijital stratejilerini tliketici karar verme siireglerini etkili bir sekilde
etkileyecek ve satin alma kaliplarin1 yonlendirecek sekilde uyarlayabilir (Smith, 2011, s. 489-491). Bu
incelikli anlayis, isletmeleri hedef kitlesinde yank1 uyandiran ve anlamli sonuglar doguran hedefli ve
etkili dijital pazarlama girisimleri olusturma konusunda gii¢lendirecektir.

3.1. Plansiz satin alma davranisi

Tiiketici satin alma davraniginin bir tiirli de plansiz satin alma davranigidir. Dijital pazarlamanin plansiz
satin alma davranislar1 iizerinde onemli bir etkisi olabilmektedir. Isletmeler, reklamlan ve
promosyonlan ¢esitli dijital kanallara stratejik olarak yerlestirerek, tiiketicilerin plansiz satin almalar
yapmasina yonelik diirtiiler ve cazibeler olusturabilir (Nguyen ve Giang 2020, s. 17-18). Bu, gorsel
olarak cekici ve ilgi gekici igerik, tarama ge¢misine dayali kisisellestirilmis oneriler, sinirli siireli
teklifler ve 6zel firsatlar araciligiyla yapilabilir (Hamdani ve ark., 2022, s. 158). Ayrica sosyal medya
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platformlar, isletmelerin yeni iiriinler veya st siireli promosyonlar hakkinda heyecan olusturmasini
saglamakla kalmayip bu heyecanin ortaya ¢ikmasi i¢in bir yol saglayarak tiiketicilerin plansiz satm alma
davranigini da etkilerler (Charlesworth, 2020, s. 151). Dahas, dijital pazarlama ger¢ek zamanli iletisime
ve aninda tatmine olanak taniyarak tiiketicilerin yalmzca birkac¢ tiklamayla diirtlisel satin almalar
yapmasini kolaylastirmaktadir. Cevrimici aligverigin rahathigi ve kolayligi, hedeflenen dijital pazarlama
stratejileriyle birlestiginde tiiketicilerin plansiz satin alma davramiglarim  6nemli  Olgiide
etkileyebilmektedir (Smith, 2011, s. 489).

Dijital pazarlama ayni zamanda tiiketicilerin kolaylik odakli aligveris tercihlerini de etkileyebilir.
Isletmeler, dijital pazarlama araciliiyla tek tiklamayla satin alma, kisisellestirilmis {iriin &nerileri ve
kolaylastinlmig 6deme siirecleri gibi ozellikler sunarak kesintisiz ve kullanigh bir aligveris deneyimi
olusturabilmektedir (Taken Smith, 2012, s. 86). Isletmeler daha 6nce bir iiriin veya hizmete ilgi gdsteren
tiiketicilere plansiz bir satm alma islemi yapmalanim hatirlatip ikna etmek i¢in dijital pazarlama,
yararlanabilirler. Isletmeler burada yeniden pazarlama ve yeniden hedefleme gibi tekniklerden
yararlanmaktadir (Nguyen ve Giang 2020, s. 18). Omegin, tiiketicilere terk edilmis online aligveris
sepetlerini hatirlatmak i¢in hedefli reklamlar goriintiilemek veya kisisellestirilmis e-postalar gondermek,
onlar satin alma kararlarin yeniden diisiinmeye ve plansiz bir satin alma islemi yapmaya tesvik edebilir
(Charlesworth, 2020, s. 152).

Dijital pazarlama, reklamlari ve promosyonlan stratejik olarak yerlestirerek, gorsel cekicilik ve
kisisellestirilmis 6neriler olusturup, sinirli siireli teklifler ile 6zel firsatlar sunmak suretiyle sosyal medya
araciligiyla ilgi ve heyecan olusturabilir (Nazarov, 2020, s. 364-365). Yani dijital pazarlama bireylere
“kolaylik” odakli aligveris deneyimleri sunarak tiiketicilerin plansiz satin alma davraniglarmi biyiik
Olciide etkileme potansiyeline sahiptir.

3.2. Kompulsif satin alma davramslari

Dijital pazarlamanin tiiketicilerin kompulsif satin alma davranislan iizerinde de etkisi olabilmektedir
(Rajagopal, 2019, s. 98-99). Kompulsif satin alma davranisi, gereksiz ve ¢cogunlukla agir1 satin alma
diirtiisiine karst koyamamayla karakterize edilir. Dijital pazarlama, ¢esitli psikolojik mekanizmalar
yoluyla kompulsif satin alma davranisini tetikleyebilir ve siddetlendirebilir (Rodrigues, Lopes ve Varela
2021, s. 1). Kompulsif satin alma davranismin psikolojik tetikleyicileri olarak sunlar ileri siiriilebilir:

- Duygusal manipiilasyon: Dijital pazarlama, kompulsif satin almay1 tesvik etmek icin firsatlar1 kagirma
korkusu, sosyal onay ve aninda tatmin gibi duygusal tetikleyicilerden yararlanir (Kamaruddin,
Mohamed ve Aris 2020, s. 2). Dijital reklamlarda kullanilan biiyiileyici gorseller, etkileyicilerin onaylar
ve ikna edici dil, tiiketicilerde gii¢lii duygusal tepkiler uyandirarak diirtiisel ve bazen gereksiz satin
alimlara yol acabilir.

- Kigisellestirme ve hedefli reklamecilik: Veri analitigi kullanan isletmeler tiiketicilerin profillerini
olusturmada birtakim ilerlemeler saglamistir. Bu durum dijital pazarlamacilarin iiretmis olduklan
igerikler ile reklamlar, bireyin tarama gegmisine, tercihlerine ve c¢evrimigi etkinliklerine gore
kisisellestirmesine olanak tanimaktadir. Bu kisiye 6zel yaklasim, kompulsif satin alma egilimi olan
bireyleri, onlara son derece alakali ve ¢ekici lirlin veya hizmetler sunarak ikna edebilir (Luo, Gu, Wang
ve Zhou 2018, s. 65).

- Erisilebilirlik ve kolaylik: Dijital pazarlama platformlarinin kolaylastirdigi ¢evrimici aligverisin
kusursuz ve kullanishh dogasi, kompulsif satin alma davranigimi tesvik etmede Onemli bir rol
oynamaktadir (Stephen, 2016, s. 20). Tek tiklamayla satin alma, hizli teslimat segenekleri ve
kisisellestirilmis Uiriin Onerileri gibi Ozellikler, diirtiisel satin almalara olanak saglayan bir ortam
olusturarak kompulsif satin alma egilimlerinin ortaya ¢ikmasini artirabilir (Setyani, Zhu, Hidayanto,
Sandhyaduhita ve Hsiao 2019, s. 96-97).

- Sosyal etki ve akran baskisi: Dijital pazarlamani 6nemli bir bileseni olan sosyal medya platformlari,
sosyal dogrulama ve akran baskisi yoluyla tiiketicilerin satin alma davraniglar {izerinde énemli bir
etkiye sahiptir (Li, Jiang, Huang, Chen ve Yu 2021, s. 922). Sosyal medyada kullanic1 tarafindan
olusturulan igerigin, {irlin incelemelerinin ve etkileyicilerin onaylarnmin yayginligi, kompulsif satin alma
egilimleri olan bireyleri 6nemli Olgiide etkileyebilmektedir. Bu durum ise onlart sosyal kabul ve
dogrulamaya dayali satin almalar yapmaya yonlendirebilir (Kamaruddin ve ark., 2020, s. 1).
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- Psikolojik zayifliklar: Dijital pazarlama, diisiik 6zgiliven, kaygi ve kacis arzusu gibi psikolojik
zayifliklardan yararlanarak kompulsif satin alma davranisini koriikleyebilir. Bu giivenlik agiklaridan
yararlanmak iizere tasarlanmig reklamlar ile tanitim igerikleri, duyarl bireyleri agin ve diirtiisel harcama
yapmaya yonlendirebilir (Zafar, Shen, Shahzad ve Islam 2021, s. 591-592).

Dijital pazarlama stratejileri ile kompulsif satin alma davramisinin psikolojik temelleri arasmdaki
karmasik etkilesimi anlamak, isletmelerin tiiketici etkisi ve katilimi alaninda etik olarak yol almasi igin
cok onemlidir. Isletmeler, dijital pazarlamanin kompulsif satin alma egilimleri iizerindeki potansiyel
etkisini kabul ederek, sorumlu pazarlama uygulamalarimi proaktif bir sekilde entegre edebilir ve satin
alma kararlanmi yonlendirme ¢abalarinda tiiketici refahina dncelik verebilir (Matz, Kosinski, Nave ve
Stillwell 2017, s. 12714).

3.3. Hedonik satin alma davramslan

Dijital pazarlamanin gelismesi tiiketicilerin hedonik satin alma davranislar iizerinde de 6nemli bir etki
meydana getirmistir. Dijital pazarlama, tiiketicilerin zevk ve duyusal uyarilma arzusuyla yonlendirilen
hedonik satin alma davranislarina yonelmesini her zamankinden daha kolay hale getirdigi bir gercektir
(To ve Sung 2014, s. 2230-2231). Dijital pazarlama platformlan tiikketicilere genis iiriin ve hizmet
yelpazesine kolay erisim saglayarak onlarm hedonik ihtiyaglarmi karsilamay1 kolaylastirmaktadir
(Smith, 2011, s. 490). Bu platformlar genellikle tiiketicilerin duygularna hitap eden, onlarin diirtiisel
satin alma kararlarini tesvik eden siiriikleyici gorseller, etkilesimli 6zellikler ile kisisellestirilmis 6neriler
gibi ikna edici ve ilgi ¢ekici pazarlama tekniklerini kullanir (Zhang ve ark., 2020, s. 1-2).

Dijital pazarlama, tiiketicilerin satin alma islemi yapmadan 6nce iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi arama
ve toplama bi¢imini de doniistiirdiigii bilinmektedir. Tiketiciler artik diger tiiketicilerin c¢evrimigi
incelemelerine, derecelendirmelerine ve referanslarina kolayca erisebilmektedir. Bu durum onlarin
hedonik satin alma kararlarin1 biiyiik 6l¢iide etkilemektedir (Kempa, Vebrian ve Bendjeroua 2020, s.
10). Dijital pazarlamanin tiiketicilerin satin alma davranislan tizerindeki etkisi, 6zellikle hedonik satin
alma davranislarini etkileme agisindan onemlidir ve isletmeler tiiketicilerin hedonik arzularina hitap
eden teklifler olugturmali ve tanitmalidir (Martinez-Ruiz, Gomez-Suarez, Jiménez-Zarco ve Izquierdo-
Yusta, 2017, s.7).

Cevrimigi incelemeler ile derecelendirmelerin varligi, tiiketicilerin daha bilingli kararlar almasina
olanak taniyarak, hedonik satin alimlannmn kisisel tercihleri ve arzulanyla uyumlu olmasini
saglayabilmektedir (Rajagopal, 2019, s. 16). Genel olarak dijital pazarlama bir yandan karar verme
stireglerini etkileyip tiriinlere ve bilgiye erisimi kolaylastirirken diger yandan haz ve zevke yonelik
hedonik arzularindan yararlanarak tiiketicilerin satin alma davraniglarini biiylik 6lgiide etkilemektedir
Sudirjo, Sutaguna, Risdwiyanto ve Yusuf 2023, s. 110). Bilgiye ve kaynaklarina erigmis olmak
tiiketicilerin, satin alma davranislarini biiyiik dlgiide etkileyebilmektedir (Giiltekin ve Ozer 2012, s. 180-
181).

Tiiketiciler bazen kendisine nese, zevk ve tatmin kazandiran birtakim deneyimler aramaktadirlar. Dijital
pazarlama da tiiketicilerin arzu ve isteklerine hitap eden teklifler olusturmada isletmeler agisindan giiglii
bir aragtir.

4. Arastirmanin Amaci, Yontemi ve Hipotezleri

Bu calisma dijital pazarlamanin tiiketicilerin satin alma davranislan tizerindeki etkisinin saptanmast
amaciyla iliskisel tarama modeli esasiyla Istanbul ili Biiyiikkgekmece ilgesindeki tiiketiciler ile
goniilliliik temelinde kolayda 6mekleme kullanilarak anketle yapilmistir. S6z konusu ilgede 269160
(TUIK, 2024) kisi ikamet etmekte olup ana kiitle olarak belirlenmistir. Buna gore 269160 kisilik ana
kiitlenin %5 giivenilirlik diizeyinde 6rmeklem sayismin 384 kisi olmasi gerekmektedir (Glirbiiz ve Sahin
2016, 127-131). Bu baglamda arastirmanin érneklemini; goniilliilitkk esasina gore ¢aligsmayi1 destekleyen
399 tiiketici olmasi yeterli ve anakiitleye uygun kabul edilmektedir. Etik kurul onay1 alinmasiyla birlikte
veriler tiiketicilerden 19 Mayis-19 Haziran arasinda yiize, e-posta ve Google formlar aracilig ile
toplanmistir. Bu baglamda 420 kisiye ulasiimis ve bunlardan uygun olan 399°u ile veri seti olusmustur.

Aragtirmada 2 6l¢egin yani sira demografik ifadeleri igerecek sekilde olusturulan veriler kullanilmistir.
Arastirmanin ilk Olgegi Cigekdagi (2022, s. 64-65) tarafindan uyarlanan “Dijital Pazarlama

i3]

Uygulamalar1 Olgegi” 17 ifadeden ve 4 alt boyuttan (Bilgilendiricilik, giivenilirlik, rahatsiz edicilik ve
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ikna edicilik) olusmaktadir. Aragtirmanimn ikinci 6lgegi Semiz (2017, s.16) tarafindan Tiirkce’ye
uyarlanan “Satin alma davranislart 6lgegi” 30 ifadeden ve 3 alt boyuttan (Plansiz, kompulsif ve
hedonik)” olusmaktadir. Plansiz satin alma Weun, Jones ve Beatty (1997, s. 306-307) tarafindan,
kompulsif satin alma Faber ve O’Guinn (1992, s. 459-469) tarafindan ve hedonik satin alma Babin,
Darden ve Griffin (1994, s. 644-656) tarafindan gelistirilmistir. Toplam 47 ifade 5°1i (Likert tipi) (1.Hig
Katilmiyorum,-5.Tamamen Katiliyorum) ve 7 adet demografik bilgiler iceren (cinsiyet, yas, medeni
durum, meslek, gelir, egitim, calisma siiresi) ifadeleri kapsayan anketi 399 tiiketici tarafindan
doldurulmustur. Aragtirmanin analizinde SPSS (22.0) istatistik paket programi kullamlmistir. Analizler
icin istatistiksel anlamhlikta p<0,05 diizeyi aranmustir. Hipotezlerin dogrultusunda verilerin
degerlendirilmesi i¢in normal dagilim testi, giivenilirlik analizi, KMO Barlett testi, T-testi, ANOVA,
korelasyon ile regresyon analizleri yapilmistir.

Sekil 1: Arastirma modeli

Demografik
(Cinsiyet, Yas, Medeni
durum, Meslek, Gelir,
Egitim, Calisma siiresi)

Dijital pazarlama
(Bilgilendiricilik,
Giivenilirlik, Rahatsiz
edicilik, Tkna edicilik)

Satin alma davramsi

\J

(Plansiz, Kompulsif,
Hedonik)

Arastirmanin hipotezleri;
H1: Dijital pazarlama uygulamalarinin, satin alma davranislan iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Hla: Dijital pazarlama uygulamalarinin, satin alma davraniglar alt faktorii plansiz satin alma davranis
tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Hl1b: Dijital pazarlama uygulamalaninin, satin alma davranmiglarn alt faktorii kompulsif satin alma
davranisi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hlc: Dijital pazarlama uygulamalarinin, satin alma davraniglari alt faktorii hedonik satin alma davranisi
tizerinde anlamli bir etkisi vardr.

H2: Tiiketicilerin dijital pazarlama uygulamalan algilamalar1 demografik degiskenlere gére anlaml
farklilik gosterir.

H3: Tiiketicilerin satin alma davranislan demografik degiskenlere gore anlamh farklilik gosterir.
5. Arastirmanin Bulgularn

Calismaya katilan tiiketicilerin demografik bilgileri ile degiskenlere ait betimleyici ve tanimlayici
istatistik sonuglar tablolarda sunulmustur.

Tablo 1: Arastirmaya Katilanlarin Demografik Bilgileri

Cinsiyet n % Yas n %

Kadin 200 50,1 18-23 60 15,0
Erkek 199 49,9 24-33 103 25,8
Meslek n % 34-43 105 26,3
Isci 116 29,1 44-53 87 21,8
Memur 70 17,5 54 ve lizeri 44 11,0
Emekli 42 10,5 Gelir TL. n %

Serbest Meslek | 97 24,3 0-10.000 80 20,1
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Ogrenci 74 18,5 10.001-20.000 74 18,5
Calisma siiresi | n % 20.001-30.000 109 273
1 yildan az 77 19,3 30.001-40.000 90 22,6
1-5 y1l 101 253 40.000 iizeri 46 11,5
6-10 y1l 92 23,1 Egitim n %
11-20 yil 85 21,3 Lise 73 18,3
21 yil iizeri 44 11,0 On lisans 53 13,3
Medeni durum | n % Lisans 235 58,9
Evli 239 59,9 Lisansiisti/Doktora | 38 9,5
Bekar 160 40,1

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin ¢cogu kadm (%50,1), evli (%59,9), is¢i (%29,1), 34-43 yas gurubunda
(%26,3), aylik gelirleri 20001-30000TL. arasinda (%27,3), calisma siireleri 1-5 yil arasinda (%25,3) ve
lisans mezunu (%58,9) olduklar1 tespit edilmistir.

Tablo 2: Normal Dagilim Grafigi

Istatistik S.H.
DIJITAL_PAZARLAMA Ort. 3,3431 ,02502

95% Giiven Alt smir 3,2940

Ust sinir 3,3923
5% Kesilmis ort. 3,3865
Medyan 3,4625
Varyans ,250
S.S. ,49974
Min. 2,03
Max. 3,84
Uzaklik 1,82
Ceyreklik aralig ,86
Carpiklik -1,009 ,122
Basiklik -,209 ,244

SATIN_ ALMA DAVRANISI | Ort. 2,7951 ,01889

95% Giiven Alt smir 2,7579

Ust sinir 2,8322
5% Kesilmis ort. 2,7882
Medyan 2,6247
Varyans ,142
S.S. ,37727
Min. 2,21
Max. 345
Uzaklik 1,25
Ceyreklik aralig ,76
Carpiklik ,401 ,122
Basiklik -1,506 ,244
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Kalayci’ya gore (2010, s.322) carpiklik ve basiklik degeri -3 ile +3 arasinda dagilim gosteren veriler
normal dagilima sahiptir. Buna gore bu arastirmadan elde edilen veriler -3 ile +3 arasinda yer aldigindan
caligma verileri normal dagilim gostermektedir.

Tablo 3: Giivenilirlik Analizi

Dijital pazarlama Satin alma davranigt
Cronbach's Alpha Katsayisi n Cronbach's Alpha Katsayisi n
0,955 17 0,797 30

Biiyiikoztiirk’e gore (2007, s.168) Cronbach alfa katsayisi, dlgegi olusturan ifadelerin i¢ tutarliligmin
bir 6lgiisti olup Olcek ifadelerinin yapisinin homojenligini agiklamak veya sorgulamak i¢in kullanilir.
Cronbach alfa katsayis1 yiiksek olan 6lgekteki ifadelerin birbirleriyle tutarli ve bir o kadar da aym
6zelligi 6lcen maddelerden meydana geldigi yorumu yapilir. Buna gore arastirmadaki dijital pazarlama
Olceginin katsayist 0,955 oldugundan “cok giivenilir” iken satin alma davranigi 6l¢eginin de katsayisi
0,797 bulundugundan “giivenilir” oldugu belirlenmistir.

Tablo 4: KMO ve Bartlett's Testi

Dijital pazarlama Satin alma davranist
Kaiser Meyer Olkin Measure of Sampling|0,895 0,896
Adequacy.
Bartlett's-Test  of- | Approx. Chi.Square 9623,485 9756,854
Sphericity Df 136 435

Sig. 0,000 0,000

KMO, o6meklem yeterlilik testinde alt sinir deger kabul edilen limiti 0,50’dir. Bu degerlerin 0,80 ve
izeri olmasi; yiiksek deger oldugunun gostergesidir (Coskun, Bayraktaroglu, Yildirim ve Altunisik
2012. S.285). Dijital pazarlama 6lcegi (0,895), satin alma davranisi dlgegi (0,896) sonucuyla KMO
Barlett testinin 6rmeklemin yeterli oldugunu ve faktdr analizine uygun oldugunu gostermektedir. Buna
ragmen hem dijital pazarlama hem de satm alma davranis1 6lgeginin teorik olarak varsayilan faktorleri
elde edilemediginden faktor analizi yapilamamustir.

Tablo 5: t Testi

Cinsiyet N Ort. S.H. p

DIJITAL _ Kadimn 200 3,3388 ,51232 ,862
PAZARLAMA Erkek 199 3,3475 ,48802 ,862
SATIN ALMA Kadin 200 2,7635 ,36923 ,094
DAVRANISI Erkek 199 2,8267 ,38350 ,095
Medeni durum N Ort. S.H. p

DIJITAL Evli 239 3,2101 ,51642 ,000
PAZARLAMA Bekar 160 3,5419 ,39945 ,000
SATIN ALMA Evli 239 2,6274 ,30491 ,000
DAVRANISI Bekar 160 3,0455 ,33432 ,000

Tabloya gore dijital pazarlama ve satin alma davranist konusunda cinsiyete gore p<0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamlh bir farklilik tespit edilememis iken medeni durum ile hem dijital pazarlama
(p=0,000) hem de satin alma davranisi (p=0,000) arasinda anlamli farklilik belirlenmistir. Bekar
tiiketicilerin hem dijital pazarlama hem de satin alma davraniglan evli olan tiiketicilere gore pozitif
yonde anlamh farklilik gostermektedir. Bu farkliliklar, bekar tiiketicilerin daha 6zgiir yasam tarzina
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sahip olmalarindan, karar alma siire¢lerinin daha hizli olmasina, gelir ve harcama aliskanliklarinin farkl
olmasindan ve ihtiyag ve tercihlerin evli tiiketicilere gore degisiklik gostermesinden kaynaklanabilir.

Tablo 6: Coklu Karsilastirma ANOVA Testi

Meslek Karetop |df Ort. F Sig. | Farklilik
DIJITAL Gruplararasi | 28,684 4 7,171 39,956 Emekli<isci,
PAZARLAMA | Grupici 70,711 394 0,179 0,000 |memur, §erbe§t
meslek, 6grenci
Toplam 99,395 398
SATIN_ALMA | Gruplararasi | 22,470 4 5,618 64,760 Emekli<isei,
DAVRANISI | Grupigi 34,177 394 0,087 0,000 |memur, gerbest
meslek, 6grenci
Toplam 56,648 398
Yas Karetop |df Ort. F Sig. | Farklilik
DIJITAL Gruplararasi | 45,541 4 11,385 |83,297 54 ve iistii < (18-
Grupici 53,853 394  [0,137 0,000 |23), (24-33),
PAZARLAMA rupici (34.43), (44-53)
Toplam 99,395 398
SATIN_ALMA_| Gruplararasi | 46,938 4 11,735 | 476,165 54 velistii < (18-
Grupici 9,710 394 [0,025 0,000 |23), (24-33),
DAVRANISI rupici (34,43), (44-53)
Toplam 56,648 398
Gelir Karetop |df Ort. F Sig. | Farklilik
DIJITAL Gruplararasi | 23,165 4 5,791 29,932 40000TL  ve
PAZARLAMA | Grupigi 76,230 394 0,193 0,000 US?} < | diger
elir gruplarn
Toplam  |99395  |398 geHT &P
SATIN ALMA | Gruplararasi | 23,943 4 5,986 72,112 40000TL ve
DAVRANISI Grupigi 32,705 394 0,083 0,000 US?} < 1d1ger
elir gruplarn
Toplam 56,648 398 SEHT TP
Egitim Kare.top |df Ort. F Sig. Farklilik
DIJITAL Gruplararasi | 13,091 3 4364 19,972 Lisansiisti <
PAZARLAMA |Grupici  |86304  |395  |0.218 0,000 i?se’ Onlisans,
isans
Toplam 99,395 398
SATIN_ALMA_| Gruplararasi | 10,249 3 3,416 29,085 Lisansﬁ‘stﬁ <
DAVRANISI | Grupigi 46,399 395 0,117 0,000 i}se, Onlisans,
isans
Toplam 56,648 398
alisma suresi are.to t. 1g. arkli
Cal iresi K p |df (0] F Sig Farklilik
DIJITAL Gruplararasi | 35,818 4 8,954 55,493 21yl ve iistii < 1
PAZARLAMA | Grupigi 63,577 394  |0,161 0,000 ."S/ﬂ%an 221»0 11-
yi, -1y,
Toplam 99,3 95 398 1 1_20y11
SATIN_ALMA | Gruplararasi | 28,459 4 7,115 99,444 21yl veiistii < 1
DAVRANISI | Grupici  |28,189 (394  [0,072 0,000 ?k}an o 11-
1, -10y1l,
Toplam 56,648 398 1}1,_20},11 Y

ANOVA testi ikiden fazla 6meklem grubunun arasmda bulunan ortalamalarin anlamhlik seviyesinde
farklilik tastyip-tasimadiginin saptanmasinda kullanilmaktadir (Kalayci, 2010, s. 131).
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Tabloya gore dijital pazarlama ve satin alma davramisi konusunda arastirmaya katilan emekli
tiikketicilerin is¢i, memur, serbest meslek ve 6grencilere gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde negatif yonde
(p=0,000) anlamli farklilig1 belirlenmistir. Bu durum emekli tiiketicilerin dijital ¢aga ayak
uyduramamalar ile agiklamak miimkiin olabilir.

Dijital pazarlama ve satin alma davranisi konusunda arastirmaya katilan 54 yas iistii tiiketicilerin 18-23,
24-33,34-43 ve 44-53 yas grubu tiiketicilere gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde negatif yonde (p=0,000)
anlamli farkliligr belirlenmistir. Bu durum ilerleyen yastaki tiiketicilerin dijital caga ayak
uyduramamalar ile agiklamak miimkiin olabilir.

Dijital pazarlama ve satin alma davranisi konusunda arastirmaya katilan 40001 TL ve iistii geliri olan
tiiketicilerin 0-10000TL, 10001-20000TL, 20001-30000TL ve 30001-40000TL geliri olan tiiketicilere
gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde negatif yonde (p=0,000) anlamh farklilig: belirlenmistir. Bu durum
yiiksek gelir diizeyindeki tiiketicilerin diisiik dijital pazarlama ve satin alma davranislartyla agiklanabilir.

Dijital pazarlama ve satin alma davranisi konusunda arastirmaya katilan lisansiistii egitime sahip
tiiketicilerin lise, 6n lisans ve lisans diizeyi egitime sahip tiiketicilere gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde
negatif yonde (p=0,000) anlamh farkliligi belirlenmistir. Bu durum yiiksek egitim diizeyindeki
tiikketicilerin diisiik dijital pazarlama ve satin alma davramiglartyla agiklanabilir.

Dijital pazarlama ve satin alma davranisi konusunda arastirmaya katilan 21 yil ve iistii calisan
tiikketicilerin 1 yildan az, 1-5 yil, 6-10 yil ve 11-20 yil calisma siiresi olan tiiketicilere gore p<0,05
anlamlilik diizeyinde negatif yonde (p=0,000) anlaml farklilig1 belirlenmistir. Bu durum uzun yillardir
caligma hayatinda olan ve yaslan ilerlemis tiiketicilerin diisiik dijital pazarlama ve satin alma
davraniglartyla agiklanabilir.

Tablo 7: Degiskenler Aras1 Korelasyon Analizi

DIJITAL PAZARLAMA | SATIN_ALMA DAVRANISI
DIJITAL Pearson C. |1 ,516™
PAZARLAMA  |Sig- () ,000
N 399 399
SATIN_ALMA  |PearsonC. |,516" 1
DAVRANIST  |Sig- @) ,000
N 399 399

Korelasyon, iligkinin nedenselliginin sebebinin bulunmasinda 6n bilgi vermektedir Korelasyon analizi
iligkinin varligindaki korelasyon katsayisi “r” ile gdsterilmekte olup -1 ile +1 arasinda deger almaktadir
(Giirbliz ve Sahin 236, 2014). Yapilan korelasyon analizi ile dijital pazarlama ile satin alma davranist
arasinda r=0,516 kuvvetinde ve (p<0,05 anlamlilik diizeyinde) pozitif yonlii orta diizeyde bir iliski
vardir.

Tablo 8: Degiskenler arasi regresyon analizi

Standart dis1 Standardize

Model t Sig. F R?
B S.H. Beta
(Sabit) 1492 0,110 13.604 | 0,000
- 144242 0,267
Dijital 0390 (0,032  |0516 12,010 |0,000
pazarlama

a. Bagimli: Satin Alma Davranigi=1,492+(0,390*Dijital pazarlama)

Standart dis1 Standardize
B S.H. Beta
‘ (Sabit) 1,239 0,175 7,079 0,000

Model t Sig. F R?
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Dijital

pazarlama 0,506 10,052 10,440 9,775 0,000 |95544 |0,194

a. Bagimli: Satin Alma Davranigi Plansiz=1,239+(0,506*Dijital pazarlama)

Model Standart dis1 Standardize ¢ Sig. F R
B S.H. Beta
(Sabit) 1,662 0,083 20,010 | 0,000
1 | Diii 164,817 |0.293
I]));lea:?llama 0315 0,025 0,542 12,838 10,000

a. Bagimli: Satin Alma Davranisi . Kompulsif=1,662+(0,3 15*Djjital pazarlama)

Model Standart dis1 Standardize ¢ Sig. F R?
B S.H. Beta
(Sabit) 1576 |0,106 14,833 0,000
1| Diii 122,356 | 0,236
pD;JZ zillama 0348 0,031 0,485 11,061 | 0,000

a. Bagimli: Satin Alma Davranisi Hedonik=1,576+(0,348*Dijital pazarlama)

Regresyon analizi degiskenler arasinda bulunan etkilesimin analiz edilmesinde, iki degiskenden
birindeki degisimin digeri tizerindeki degisimin a¢iklanmasinda kullanilmakta olan istatistiksel yonteme
denilmektedir (Giiris ve Caglayan 2005, s. 199). Bu analizde R*: bagimli degiskendeki degisimin
bagimsiz degisken tarafindan ne kadarim acikladigini, F: regresyon analizinin anlaml1 olup/olmadigim
(p<,05 den kiiciik olmas1), B: bagimsiz degiskenin etkisi sabit kilinarak bagimli degisken iizerindeki
etkisinin test edilmesinde kullanilir (Kalayci, 2010, s. 259-269). Yapilan regresyon analiz sonucunda
dijital pazarlama ve satin alma davranist modeli istatistiki olarak (F=144,242; p<0,05) anlamlidir.
Belirlilik katsayis1 R2 =0,267 olarak bulunmus olup, satin alma davranmisindaki degisimin %26,7’si
dijital pazarlama degiskeni tarafindan agiklanmaktadir.

Dijital pazarlama ve satin alma davranisi alt boyutu plansiz modeli istatistiki olarak (F=95,544; p<0,05)
anlamlhidir. Belirlilik katsayis1 R2 =0,194 olarak bulunmus olup, satn alma davramsi alt boyutu
plansizdaki degisimin %19,4°0 dijital pazarlama degiskeni tarafindan agiklanmaktadir.

Dijital pazarlama ve satin alma davranisi alt boyutu kompulsif modeli istatistiki olarak (F=164,817;
p<0,05) anlamlidir. Belirlilik katsayis1 R2 =0,293 olarak bulunmus olup, satm alma davranisi alt boyutu
kompulsifteki degisimin %29,3’1 dijital pazarlama degiskeni tarafindan agiklanmaktadir.

Dijital pazarlama ve satin alma davranigi alt boyutu hedonik modeli istatistiki olarak (F=122,356;
p<0,05) anlamlidir. Belirlilik katsay1s1 R2 =0,236 olarak bulunmus olup, satm alma davranisi alt boyutu
hedonikteki degisimin %23,6’s1 dijital pazarlama degiskeni tarafindan agiklanmaktadir.

Tablo 9: Hipotezlerin Testi

Hipotez Sonug

H1: Dijital pazarlama uygulamalarinin, satin alma davranislan | Kabul (p=0,000)
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H1a: Dijital pazarlama uygulamalarmin, satin alma davranislari alt | Kabul (p=0,000)
faktorli plansiz satin alma davranisi {izerinde anlamlh bir etkisi

H1b: Dijital pazarlama uygulamalarinin, satin alma davranislan alt | Kabul (p=0,000)
faktorli kompulsif satin alma davranisi {izerinde anlamli bir etkisi
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Hlec: Dijital pazarlama uygulamalarmin, satin alma davranislari alt | Kabul (p=0,000)
faktorii hedonik satin alma davranisi iizerinde anlamli bir etkisi

H2: Tiketicilerin dijital pazarlama uygulamalar1 algilamalann | Kismen kabul Cinsiyet
demografik degiskenlere gére anlamhi farklilik gosterir (p=0,862), medeni durum
(p=0,000), meslek (p=0,000),
yas (p=0,000), gelir (p=0,000),
egitim  (p=0,000), c¢aligma
stiresi (p=0,000)

H3: Tiiketicilerin satin alma davraniglart demografik degiskenlere | Kismen kabul Cinsiyet
gore anlamhi farklilik gosterir (p=0,094), medeni durum
(p=0,000), meslek (p=0,000),
yas (p=0,000), gelir (p=0,000),
egitim  (p=0,000), c¢alisma
stiresi (p=0,000)

7. Sonuclarin Tartisilmasi

Bu ¢alisma dijital pazarlamanin satin alma davranisi {izerindeki etkisinin saptanmasi yapilmistir. Bunda
gore dijital pazarlama ile satin alma davranis1 arasinda pozitif yonlii orta diizeyde anlamli bir iliski
saptanmustir. Yine dijital pazarlamanin satin alma davranisinin boyutlan olan plansiz, kompulsif ve
hedonik satin alma iizerinde etkisi oldugu saptanmistir. Alanyazinda dijital pazarlamanin satin alma
davranist ile ilgili etkisi ve iligkisini arastiran az sayida ¢alismaya rastlanmistir. Bunlardan; Yasmin,
Tasneem ve Fatema (2015, s. 79-80) dijital pazarlama sayesinde tiiketiciler tirtin hakkindaki tanitim ve
reklamlar izleyerek ilgilendikleri iiriinii satin almak i¢cin magazaya gittiklerini ileri siirmiistiir.
Mahalaxmi ve Ranjith (2016, s. 332) tiiketicilerin satin alma diisiincelerini yakin gelecekte dijital
kanallarm yayginlasmasina bagli olarak degistirebilecegi ileri siirmiistiir. Keskin ve Kurtuldu (2018, s.
125-128.) hizli teknolojik gelismelerle birlikte dijital pazarlama, miisterilerin satin alma davraniglarini
degistirdigini ileri siirmiistiir. Karaagaoglu ve Ulger (2020, s.176) dijital pazarlama iletisimi
yontemlerinin yolcu satin alma kararinda etkili oldugu ancak bu unsurlarin etkisinin havayolunun tam
servis saglayici veya diisiik maliyetli havayolu olmasina gore degiskenlik gosterdigini ifade etmistir.
Dastane (2020, s. 142-143) dijital pazarlamanin ¢evrimigi satin alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli
bir iliskisi oldugunu iddia etmistir. Nawaz ve Kaldeen (2020, s. 1119-1120.) dijital pazarlamanm hem
miisteri katilimi hem de satin alma niyeti lizerinde anlamli ve olumlu bir etkisi oldugunu ileri siirmiistiir.
Colakoglu Giirer ve Demir (2021, s.14-16) dijital pazarlama araglar ile satin alma karari arasinda pozitif
yonlii orta diizeyde bir iliski oldugunu ifade etmistir. Aym sekilde Cicekdagi (2022, s. 2) dijital
pazarlama uygulamalarinin tiiketicilerin satn alma davranislar tizerinde etkili oldugunu iddia etmistir.
Isilar (2021, s. 42) havayolu miisterilerinin, mobil uygulamalar, ¢evrimigi bilet satin alma, ek satis,
online check-in, binis, ugus, bagaj teslimi, otel, ara¢ kiralama ve daha bircok hizmetiyle dijital
teknolojilerin olanaklarim1 ¢ok aktif olarak kullandiklarini ifade etmistir. Celik (2022, s. 2) dijital
pazarlamada fenomenlerin, tiiketicilerin satin alma karar1 ve marka sadakatine etkisi, elde edilen etki
katsayilarina gore dijital pazarlama degiskeninin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ileri stirmiistiir.
Sudirijo (2023, s. 110-111) cevrimigi dijital aligveris hizmetlerinin, ¢evrimi¢i anlik satin alimlar
tizerinde dogrudan etkisi oldugunu ifade etmistir. Oguz (2023, s. 2) isletmelerin olusturdugu sosyal
medya iletisimin yeniden satin alma davranisi {izerinde pozitif bir etkisi oldugunu belirtmistir. Kirthan
(2023, s. 2) dijital platformlarda daha fazla zaman gecirerek satin alma davranisinda degisiklik gosteren
tiiketici icin dijital kanallar aracilig ile iletisim kuran markalar daha da 6nemli hale geldigini ifade
etmistir. Yildiz ve Altin (2023, s. 1339) dijital yetkinligin ve algilanan kisisellestirmenin diirtiisel satin
alma niyetini olumlu yonde etkiledigini iddia etmistir.

8. Sonu¢ ve Oneriler

Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte tiiketiciler internet ve elektronik ticaretle daha fazla etkilesime
girmeye baslamistir. Birgok tiiketici tirlin ihtiyaglarini internet tizerinden elektronik ortamda satin almak
isteyebilmektedir. Giderek daha fazla sayida isletme, e-ticaretin i¢inde olabilmek ve pazar paymi
arttirmak i¢in dijital pazarlama uygulamalarnm kullanmayi tercih etmektedir.
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Isletmeler dijital pazarlama uygulamalari sayesinde tiiketicilerin kendi {iriinlerini online olarak tercih
etmesini saglamak istemektedir. Bu nedenle isletmelerin yaptig1 dijital pazarlama uygulamalariin
tiikketici davraniglara etkisi arastirilmasi gereken bir konu haline gelmistir. Bu baglamda bu c¢alisma
dijital pazarlama uygulamalarinm tiiketicilerin satin alma davranis1 iizerindeki etkisini belirlenmesi
lizerinedir. Bu amagla istanbul ili Biiyiikcekmece ilgesindeki 399 tiiketiciyle iligkisel tarama modeli
esastyla goniilliilik temelinde kolayda 6mekleme kullanmlarak anket yapilmustir. Elde edilen verilerle
yapilan korelasyon analizi ile dijital pazarlama ile satin alma davranisi arasinda =0,516 kuvvetinde
(p<0,05 anlamlilik diizeyinde) pozitif yonlii orta diizeyde anlamlh bir iliski saptanmistir. Yapilan
regresyon analizi ile dijital pazarlamanin satin alma davranis1 iizerinde (B=0,390; p<0,05) etkisi
saptanmustir. Yapilan regresyon analizi ile dijital pazarlamanin satin alma davranisi alt faktorleri plansiz
satin alma tizerinde (=0,506; p<0,05) etkisi, kompulsif satin alma davranisi iizerinde (p=0,315; p<0,05)
etkisi, hedonik satin alma tlizerinde (=0,348; p<0,05) etkisi saptanmistir.

Yapilan t testleri sonucunda cinsiyet ile dijital pazarlama ve satin alma davranisi arasinda anlamli
farklilik bulunamaz iken medeni durum ile dijital pazarlama arasinda (p=0,000) ve satin alma davranisi
arasinda (p=0,000) p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli farklilik belirlenmistir.

Yapilan ANOVA testi sonucunda dijital pazarlama ve satin alma davranisi degiskenleriyle meslek
(p=0,000), yas (p=0,000), gelir (p=0,000), egitim (p=0,000)ve calisma siiresi (p=0,000) ile arasinda
p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli farkliliklar belirlenmistir. Elde edilen bulgular 1s18inda dijital
pazarlama uygulamalan kullanan isletme yoneticileri ile tiiketicilere yonelik su oneriler yapilabilir;

e Kredi kart1 kullanimi konusunda bilingli olunmali1 ve sadece asgari 6deme tutarlarmi ddeyerek
mali sorunlarin ¢oziilemeyecegi bilinmelidir.

e Aligveris ve tiiketim ¢ilginligma kars1 goniillii sadelik tiiriinden yasam tarzlan arastirilmal ve
stirdiiriilebilir tiiketim aligkanliklart gelistirilmelidir.

e Aligveriste ihtiyaglarin karsilanmasi esas alinmali ve gereksiz tiiketimden kaginilmalidir.

e Dijital pazarlama uygulamalarinin etkileri isletme genelinde calisanlarla paylasiimali ve bu
konuda farkindalik olusturulmalidir.

e Dijital pazarlama araglarinda basit arayiizler kullanilmal ve tiiketicileri aldatici reklamlardan
uzak tutulmalidir.

e Tiiketici rahatsizligma neden olmayacak sekilde dijital pazarlama uygulamalar olusturulmali
ve kigisel gizlilik haklarina saygi gosterilmelidir.

e Tiiketicilerin "zenginlik her seye sahip olmak degil, en az seye ihtiya¢ duymak" siarnyla hareket
etmeleri tegvik edilmelidir.

e Dijital pazarlama stratejileri, tiiketicilerin ilgi ve tercihlerini anlamak icin veri analitigi ve pazar
arastirmalanyla desteklenmelidir.

e Igerik pazarlamasi ve deger odakl iletisim stratejileri kullanilmahdir. Tiiketicilere gercekten
faydali, bilgilendirici ve ilgi ¢ekici igerik sunulmalidir.

e Sosyal medya platformlan, etkilesim ve miisteri iliskileri yonetimi icin etkin bir sekilde
kullanilmalidir. Tiiketicilerin sorulan ve sikayetleri hizli ve profesyonel bir sekilde
yanitlanmalidir.

e Tiiketici memnuniyeti ol¢iimil ve geri bildirim alma siiregleri diizenli olarak yapilmalidir. Bu
veriler, dijital pazarlama stratejilerinin iyilestirilmesi ve miisteri deneyiminin gelistirilmesi i¢in
kullanilmalidir.

e Dijital pazarlama kampanyalari, hedef kitleye Ozellestirilmis ve kisisellestirilmis mesajlar
iletmelidir. Tiiketicilerin ilgi alanlari, demografik 6zellikleri ve davranislant dikkate alinarak
segmentasyon yapilmaldir.

e Isletme yoneticileri ve pazarlama ekipleri, dijital pazarlama trendlerini yakindan takip etmeli ve
stirekli olarak giincellemeler yapmalidir.
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e Isletme yéneticileri, dijital pazarlama stratejilerinin etkinligini dlgmek icin analitik araglari
kullanmal1 ve verilere dayali kararlar almalidir.

e Isletmeler, dijital pazarlama etkinliklerinin etik standartlara uygun oldugunu ve yasal
diizenlemelere uyum sagladigim siirekli olarak gézden gecirmelidir.
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Extensive Summary

In this study, the effects of digital marketing on consumer purchasing behavior were analyzed in depth.
Digital marketing channels have significantly replaced traditional marketing methods, printed and visual
media channels. Digital marketing activities carried out through social media channels, e-commerce
sites and mobile applications significantly affect consumers' information and purchasing processes about
products/services. Thanks to digital environments, consumers can conduct detailed research on different
brands/products; It provides access to product reviews, user experience sharing and price comparisons.
Thus, digital marketing allows consumers to make more "informed" purchasing decisions. Additionally,
brands can stay in interaction with consumers through social media; It can provide product/service
developments in line with preferences, expectations and complaints. Therefore, in the digitalizing
marketing ecosystem, businesses need to adapt to digital channels, evaluate these opportunities and
develop consumer-oriented strategies. Otherwise, it is considered that they may lose their competitive
advantage. In this context, the findings obtained in the study will also shed light on the roadmaps that
businesses can follow in digital marketing.

Digital marketing is a vital strategy for the success of businesses today. Online channels such as social
media marketing, search engine optimization and content marketing play a huge role in reaching and
influencing potential customers. These strategies are a powerful tool for businesses to promote their
products and services, attract customers and increase sales. Unlike traditional marketing methods, digital
marketing offers real-time data analysis and measurement. This gives businesses the opportunity to
instantly track the effectiveness of their campaigns and update their strategies if necessary. In this way,
businesses can better understand customer behavior and optimize their marketing strategies accordingly.

Another impressive aspect of digital marketing has emerged with the rapid development of mobile
technology. Thanks to smartphones and other mobile devices, consumers can stay connected to the
internet and interact with businesses anytime, anywhere. This situation requires businesses to make their
digital marketing strategies mobile compatible. Digital marketing has a significant impact on the
purchasing process. While consumers gain information about products or services thanks to digital
marketing, their evaluations are also affected. It is important for businesses to effectively use digital
marketing strategies to raise consumers' awareness and shape their decision-making processes.

Digital marketing has a significant impact on different types of consumer purchasing behavior. Each
consumer exhibits different purchasing behaviors characterized by their own motivations and decision-
making processes. Understanding these purchasing behaviors is extremely important for businesses to
effectively adapt their marketing strategies. Consumers make purchasing decisions using different
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methods to meet their needs and desires. Many consumers do detailed research before making a
purchasing decision. Digital marketing plays a key role in this research-driven buying process by
providing easy access to product information, customer reviews and comparisons. Businesses can
influence and benefit from the research-driven buying process by equipping their online presence with
rich and accurate information, customer testimonials and expert reviews.

One type of consumer purchasing behavior is impulsive buying behavior, and digital marketing has a
significant impact on this type of behavior. By strategically placing ads and promotions across digital
channels, businesses can create incentives and temptations for consumers to make impulsive purchases.
Social media platforms help businesses build excitement about new products or limited-time promotions
and encourage consumers' impulsive buying behavior. These platforms can be used as a tool to attract
consumers' attention and encourage them to purchase. Digital marketing strategies enable businesses to
increase sales and direct consumer behavior by influencing consumers' unplanned purchasing decisions.

It can be observed that digital marketing has an impact on consumers' compulsive buying behavior.
Understanding the complex interplay between the psychological underpinnings of compulsive buying
behavior and digital marketing strategies is an important step for businesses to advance ethically in the
field of consumer influence and engagement. By recognizing the potential effects of digital marketing
on compulsive buying tendencies , businesses can proactively adopt responsible marketing practices and
prioritize consumer welfare in their efforts to guide purchasing decisions . Compulsive buying behavior
is characterized by the inability to resist the urge to make unnecessary and often excessive purchases.
Digital marketing can trigger and exacerbate compulsive buying behavior through a variety of
psychological mechanisms. Factors such as constantly offering attractive offers to the consumer, setting
time limits, or creating a competitive environment on social media may increase consumers' compulsive
buying tendencies. Therefore, it is important for businesses to help consumers maintain healthy
purchasing habits by managing their digital marketing strategies ethically.

Businesses want to ensure that consumers choose their products online, thanks to digital marketing
applications. For this reason, the impact of digital marketing practices made by businesses on consumer
behavior has become an issue that needs to be investigated. In this context, this study aims to determine
the impact of digital marketing applications on consumers' purchasing behavior. For this purpose, a
survey was conducted with 399 consumers in the Biiylikgekmece district of Istanbul, using convenience
sampling on a voluntary basis, based on the relational screening model. With the correlation analysis
performed with the data obtained, a positive, moderately significant relationship was detected between
digital marketing and purchasing behavior with a strength of r = 0.516 (at the significance level of p <
0.05). With the regression analysis, the effect of digital marketing on purchasing behavior was
determined ( = 0.390; p < 0.05). With the regression analysis, the purchasing behavior sub-factors of
digital marketing have an effect on unplanned purchasing (B=0.506; p<0.05), an effect on compulsive
purchasing behavior (f=0.315; p<0.05), and an effect on hedonic purchasing. (=0.348; p<0.05) effect
was detected. As a result of the t tests, no significant difference was found between gender and digital
marketing and purchasing behavior, while a significant difference was determined between marital
status and digital marketing (p=0.000) and purchasing behavior (p=0.000) at the p<0.05 significance
level. As a result of the ANOVA test, there is a p< Significant differences were determined at the 0.05
significance level.

In the light of the findings, the following recommendations can be made for business managers and
consumers who use digital marketing applications;

* One should be conscious about using credit cards and know that financial problems cannot be solved
by just paying the minimum payment amounts.

» Lifestyles such as voluntary simplicity should be researched against shopping and consumption
frenzy, and sustainable consumption habits should be developed.

» Shopping should be based on meeting needs and unnecessary consumption should be avoided.

* The effects of digital marketing applications should be shared with employees throughout the
business and awareness should be raised on this issue.
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Simple interfaces should be used in digital marketing tools and consumers should be kept away from
deceptive advertisements.

Digital marketing practices should be created in a way that does not cause consumer discomfort and
personal privacy rights should be respected.

Consumers should be encouraged to act with the motto "wealth is not about having everything, but
about needing the least amount of things".

Digital marketing strategies should be supported by data analytics and market research to understand
consumers' interests and preferences.

Content marketing and value-oriented communication strategies should be used. Consumers must be
presented with truly useful, informative and interesting content.

Social media platforms should be used effectively for interaction and customer relationship
management. Consumer questions and complaints should be answered quickly and professionally.

Consumer satisfaction measurement and feedback collection processes should be carried out
regularly. This data should be used to improve digital marketing strategies and improve customer
experience.

Digital marketing campaigns should deliver customized and personalized messages to the target
audience. Segmentation should be made taking into account consumers' interests, demographic
characteristics and behaviors.

Business managers and marketing teams should closely follow digital marketing trends and make
constant updates.

Business managers should use analytical tools and make data-driven decisions to measure the
effectiveness of digital marketing strategies.

Businesses should constantly review that their digital marketing activities comply with ethical
standards and comply with legal regulations.
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