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OZET

2023 yili itibariyle diinyada 5,16 milyar internet kullanicis1 bulunmakta olup,
4,76 milyar da sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir. iletisim teknolojisinin
gelisimini destekleyen sosyal medya, kendine 6zgii 6zellikleriyle farkli bir sosyal
ortam hazirlamaktadir. Sosyal medya farkli 6zelliklere sahip milyonlarca kullaniciy1
bir araya getirmekle birlikte diinyanin her yerindeki kullanicilari birbirleriyle iletisim
kurmalarin1t saglamaktadir. Bu sayede dijital pazarlama uygulamalart isletmeler
tarafindan iiriin ve hizmetlerin daha uygun ve avantajli kosullarda sunulma firsati
vermektedir. Ozellikle geng tiiketicilere yonelik dijital diinyanin sundugu avantajlar
oldukga fazladir. Bu baglamda ¢alismanin amaci sosyal medya kullanimi ve dijital
pazarlama uygulamalarinin {iniversite Ogrencilerinin mobil alisveris yapmalari
tizerindeki etkilerini belirleyebilmektir. Bu arastirma da 434 kisiye goniilliiliik

esaslarina gore anket uygulamasi yapilmistir.

Elde edilen verilerle yapilan korelasyon analizi ile dijital pazarlama ile mobil
aligveris arasinda r=0,533 kuvvetinde ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii
orta diizeyde bir iliski vardir. Dijital pazarlama alt faktorii bilgilendiricilik ile mobil
aligveris arasinda r=0,607 kuvvetinde ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii
yiiksek diizeyde bir iligki vardir. Dijital pazarlama alt faktorii giivenilirlik ile mobil
aligveris arasinda r=0,380 kuvvetinde ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonli
zayif diizeyde bir iligki vardir. Dijital pazarlama alt faktorii rahatsiz edicilik ile mobil
aligveris arasinda r=-0,170 kuvvetinde ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde negatif yonli
cok zayif diizeyde bir iligki vardir. Dijital pazarlama alt faktorii ikna edicilik ile mobil
aligveris arasinda r=0,497 kuvvetinde ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonli

orta diizeyde bir iligki oldugu bulgulanmistir.

Elde edilen verilerde iiniversite dgrencilerinin ¢ogunlugunun sosyal medyay1 3-
5 saat arasinda kullandiklart (%41,0), cogunlukla sosyal medya olarak Instagram’:
tercih ettikleri (%76,0) ve 6grencilerin ¢ogunlugunun (%97,0) sosyal medyay1 aktif

olarak kullandiklar1 belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Mobil aligveris, dijital pazarlama, sosyal medya



SUMMARY

As of 2023, there are 5.16 billion internet users in the world and 4.76 billion
social media users. Social media, which supports the development of communication
technology, creates a different social environment with its unique features. Social
media brings together millions of users with different characteristics and enables users
all over the world to communicate with each other. In this way, digital marketing
applications provide businesses with the opportunity to offer products and services
under more convenient and advantageous conditions. The advantages offered by the
digital world, especially for young consumers, are many. In this context, the aim of
the study is to determine the effects of social media use and digital marketing
applications on university students' mobile shopping. In this research, 434 surveys

were conducted on a voluntary basis.

According to the correlation analysis made the data obtained there is a
moderate positive relationship between digital marketing and mobile shopping with a
strength of r = 0.533 and a significance level of p < 0.05. There is a high positive
relationship between the digital marketing sub-factor informativeness and mobile
shopping, with a strength of r = 0.607 and a significance level of p < 0.05. There is a
weak positive relationship between the digital marketing sub-factor reliability and
mobile shopping, with a strength of r = 0.380 and a significance level of p < 0.05.
There is a very weak negative relationship between the digital marketing sub-factor
annoyingness and mobile shopping, with a strength of r=-0.170 and a significance
level of p<0.05. It was found that there was a moderate positive relationship between
the digital marketing sub-factor persuasiveness and mobile shopping, with a strength
of r = 0.497 and a significance level of p < 0.05.

In the data obtained, it was determined that the majority of university students
use social media for 3-5 hours (41.0%), they mostly prefer Instagram as social media

(76.0%) and the majority of students (97.0%) actively use social media.

Keywords: Mobile shopping, digital marketing, social media
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GIRIS

Giiniimiizde Iletisim teknolojileri siirekli gelismekte ve degismektedir.
Bilgisayar, tablet, cep telefonu ve internet gibi araglarin hayatin her noktasinda ve
Isleri kolaylastirmalar1 nedeniyle teknolojiden uzak kalmamiz artik miimkiin degildir.
Iletisim, Teknoloji ve internetin gelismesiyle es zamanli olarak tiiketicilerin i¢inde
bulunduklar1 istek ve ihtiyaglar1 da degisim gostermektedir. Kadinin ¢alisma hayatinda
daha fazla varolusu aile i¢i ¢alisan kisi sayisinin artmasina neden olmustur. Bu nedenle
calisan kisilerin zamanlarinin kisitli olmasi giin igerisinde yapmak istedikleri islemleri
daha az siire de yapma talebi tiiketicileri internetten aligveris yapmaya siiriiklemektedir

(Alan, Kabaday1 ve Topalaoglu, 2018, s.76).

2021 yilindan bu yana veriler yaklagik olarak 6,259 milyar insanin akilli cep
telefonu kullandigin1 géstermektedir. 2020 yili iginde Amerika’da yasayan insanlarin
giin icerisinde dort saat 16 dakikalarini akilli cihazlariyla gecirdikleri goriilmektedir.
Mobil cihazlara olan talep ve istek es zamanli olarak internetin de kullaniminda artig
gostermektedir. Yapilan arastirmalar da 2015 yilinda mobil cihazlarda kullanilan
internet kullanimi %31,1°1 iken, 2021 yilin da bu oran %54,4’e kadar ¢ikmustir.
Kullanicilarin istek ve taleplerinde internet kullanimi arama maliyetlerini diisiirmede
onemli bir kanal iken mobil cihazlarin yer ve zaman kisitlamasi olmadan istenilen iiriin

ve hizmete ulasilabilme 6zelligi ulasimi arttirmistir (Erdogan, 2023, s.163).

Mobil iletisimi telekomiinikasyon sektoriiniin igerisinde var olan alt kolu olarak
tanimlanabilir. Son zamanlarda bu sektdriin hizla biiyiidiiglinii ve rekabetin en ¢ok
yasandigi sektor haline geldiginden 6neminin arttigi sdylenebilir. Mobil aligverisi,
mobil cihazlar iizerinden talep ettigimiz hizmet ve triinlerin alinip satilmasi olarak
belirtmek miimkiindiir. Tiiketicilerle zaman ve mekan siirlamast olmadan iletisim
kurma kolayligi saglayan mobil pazarlama sektorii tiiketicilerin  aligveris
aligkanliklarin1 degistirmistir. Mobil cihazlarin yayginlagsmasiyla birlikte tiiketiciler
almak istedikleri tiim tirlinlere bu cihazlar sayesinde kolayca ulasabilmektedir (Erdal
ve Ulusoy, 2019, s.148-149).

Kullanicilarin eski aligveris yonteminden ¢evrimici alisverise gegis yapmaya
baslamasiyla isletmeler verdikleri hizmetleri ¢evrimi¢i ortama tasimiglardir. Bu

yiizden biiyiik kiigiik birgok isletme sanal ortama giris yapmis olup, ¢evrimigi olarak
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magazas1 bulunmaktadir. Rekabet geleneksel ortamdan c¢ok sanal ortamda
yogunlasmis, isletmeler biinyelerine yeni misterileri kazandirarak var olan
miisterilerini de elde tutmak i¢in farkli stratejiler gelistirmislerdir. Tiirkiye’nin i¢inde
bulundugu yirmi iki iilke ile Paypal’in Ipsos arastirma sirketinin inceledigi Paypal
Global Mobile Research 2014-2015 arastirmalarin da Tirkiye’nin mobil aligveris
mecrasinda en ¢ok mobil aligveris yapan 3.iilke olarak belirlenmektedir. Bu arastirma
diinyada e-ticaretin en biiyiik pazarlarinin oldugu ABD, Ingiltere, Hollanda, Almanya
ve Cin gibi iilkeler arasinda yapilmis olup, toplamda 22 {ilkeden 17.500°den fazla
kisinin verilerini kapsamaktadir. Yine verilere bakildiginda mobil ticaretin, e-
ticaretten li¢ kat daha hizli biiytidigii goriilmektedir (Alan, Kabadayi ve Topalaoglu,
2018, s.76-77).

Dijitallesmenin sosyal, ¢aligma ve giinlilk yasantida insan iligkilerini, tiiketici
davraniglarini igletmelerin pazar stratejilerini diizenleyen ve degistiren 6nemli bir konu
oldugundan bahsetmek miimkiindiir. Bu yeni tiiketici modeli, isletmelerin sunduklari
triinler ve markalar1 hakkinda verilen bilgilerden ziyade dijital pazarlamanin en

onemli kolu olan sosyal aglar araciligiyla ¢ok daha fazla bilgiye ulagabilmektedirler.

We Are ve Hootsuite tarafindan 2017 yilinda hazirlanan global dijital raporuna
gore; diinyada 3,77 milyar insanin internet kullandigi aynmi zamanda 2,80 milyar
insanin da sosyal medya hesaplarini kullandigini belirtmektedir. Buradan anlasildig:
tizere diinya niifusunun yaris1 internet kullanmakta olup, %37 sinin de sosyal medya
hesab1 bulunmaktadir. Tirkiye’de ise niifusumuzun %60°1 (yaklasik 48 milyon)
internetle birlikte sosyal medya aglarin1 da kullanmaktadir. Yapilan arastirmalardan
elde edilen sonuglara bakilacak olursa, dijital pazarlama i¢in sosyal medyanin 6nemi
anlagilmaktadir. Hem tiiketiciler hem de isletmeler i¢in dijital Gnemli bir iletisim kanali

olmakla birlikte gii¢lii bir pazar niteligindedir (Alan, Kabaday1 ve Eriske, 2018, 5.494).



BIRINCIi BOLUM
DIJITAL PAZARLAMA

1.1. Pazarlamanin Tanimi

Pazarlama kavrami kar amaci dogrultusunda faaliyetler gosteren isletmeler igin,
veya devlete ait kar amaci giitmeyen kurumlar i¢in olsun bugiiniin diinyasinda biiyiik
rol oynamaktadir. Orgiitlerin yaptig1 pazarlamanin yani sira bireylerde farkinda olarak
ya da farkinda olmadan pazarlama yapmaktadirlar. Bu yilizden pazarlamaya hayatin
onemli bir faaliyeti denilmektedir. Herhangi bir marka iriinleri ile pazarlama
yaparken, bir devlet kurumu da verdigi hizmetleriyle pazarlama yapar. (Goktas, 2023,
s.16) Pazarlama kavrami, bireylerin ve toplumlarin ihtiyaglarinin giderilmesi ile
ilgilenmektedir. Yani ihtiyaglarin zarar olmadan karsilanmasi halidir (Can ve Koz,
2018, s.445).

Gilnliik hayatta bir kisinin kiyafet se¢mesi, sa¢int moda olan tarzda sekil
vermesi, yani dig goriiniisiine 6nem vermesi de pazarlamadir. Kendini iyi hissetmesi
ve topluma iyi goriinme ¢abasi igindir. Pazarlamay1 sadece kar amaci giiden bir
markanin gerceklestirdigi faaliyetler olarak degil, bireylerin ve kar amaci
gozetmeksizin Orgiit ve kuruluslarin da gergeklestirdigi, hayatin her evresinde

karsilasilabilecek bir faaliyettir.

Insanlik ile ilgili ilk toplum “ilkel komiinal toplumdur”. Belirtilen bu toplumda,
tretim ve tiiketim ortak yapilmakta olup, topluluklar birbirlerinin ihtiyaclarini
gidermekteydi. Bu sistemde topluluklar arasi degis — tokus sistemleri gelismeye
baslamistir. Bir topluluk iirettigi tirtine karsilik olarak, kendisinde yeterli olmayan {iriin
icin bagka bir toplulukla alisveris yapmaya baslamistir. Gelisen bu faaliyetlerle
pazarlama kavraminin ilk belirtileri olan, takas araci gelismeye baslamis olup,
aligveriste paranin varligmin olmadigi bu déneme trampa donemi denilmektedir.

(Goktas, 2023, 5.16).

Temelde pazarlama ekonomik ve sosyal bir siireci kapsar. Insanlarin ihtiyaclari
dogrultusunda mal ve hizmetler i¢in pazarlamay1 sekillendiren ihtiyaglardir. Antik
Yunan’da pazarlamayla ilgili felsefeciler de goriislerini belirtmislerdir. Aristotales ve

Platon’un bu konu hakkinda goriis bildirmeleri pazarlama kavraminin eski



zamanlardan bu zaman geldigini isaret etmektedir. Ayn1 zamanda sistematik ve
bilimsel anlamda incelenmesi son yiizy1lin konusu olmaktadir. ihtiya¢ duyulan mal ve
hizmetler pazarlamanin temeli olmaktadir. Ureticilerin 20.yiizyilin basinda hakim
olduklar1 pazarlar vardir. Tiiketiciler i¢in bu donem alternatifin olmadig1 ve geleneksel
pazarlama yontemlerinin kullanildigi donem oldugu belirtebilir. Uriin 6zellikleri ve
satistan elde edilen kazanca gelencksel pazarlama yontemleri odaklanir (Kaya ve
Undil, 2022, 5.109-110). Isletme fonksiyonu olan pazarlamanin gorevinin yalnizca
isletmelerin irettigi urlinleri satmak degildir. Tiketicilerin talep ve ihtiyaglar
dogrultusunda belirlenip satin almak isteyecekleri iiriinleri tiiketiciye saglamak da
pazarlama i¢in Onemli bir goérevdir. Bu nedenle {iriin ortaya cikmadan Once
pazarlamanim basladig1 belirtilmektedir. Isletme fonksiyonu olarak incelendiginde
pazarlamanin Pazar arastirmasi, lirlin tasarimi, iiriin tanitimi ve satis gibi faaliyetler

icermektedir (Azizagaoglu, 2019, s.278)

Pazarlama ile ilgili tanimlara bakildiginda ¢ok genis bir kavram oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle hem isletmeleri hem de toplumu kapsayan ve ilgilendiren

bir tanim haline gelmektedir.

Pazarlama tanimlarinin evrim siirecindeki asamalari su sekildedir; (Goktas, 2023,

s.17-18)

e Pazarlama terimi 1910’lu yillarin basinda dagitim, ticaret ve aligveris gibi
ifadelerle beraber igletme alaninda yer almaya baglamistir.

e Pazarlama tanimlar1 daha siire¢ yonlii ve belirli bir sekil almaya baglamistir.
Pazarlama tanimlarinda {iriin, miisteri ve mallarin dagitilmasi gibi tabirler 6n
plana ¢ikmustir.

e 2. Diinya savag1 ve biiyiik buhran gibi iki biiyiik olaya sahit olmus diinya ve
bu durum isletme tarafinda gerceklestirilen uygulamalarini etkilemistir.

e Bupazarlama asamasinda nihai tiiketiciye ve tiiketicilerin istek / ihtiyaglarina
yogunlagsmaya baslanmistir. Tanimlarda tiiketici davranisi, deger yaratma ve
onemli olan degisim kavramlar1 igine almistir.

e Besinci donem 1960’11 yillarin baslarindan itibaren yasanmaya baslanmis
olup, altinci donem 1980’11 yillarin ilk yarisina denk gelmektedir. Bu
asamalarda yeni {irlin gelistirme, hizmetler ve kar amaci gdzetmeyen

pazarlama gibi bazi yeni kavramlar eklemistir.
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e Amerikan Pazarlama Birligi oOrgiitsel ve stratejik alanda 6nemli teorik
gelismelerle birlikte 1985 yilinda yeni bir pazarlama tanimi yapmustir.

e 1990’Ih yillar1 kapsayan bu dénemde arastirmacilar pazarlama tanimlarini
toplaylp siniflandirarak uyumlastirilmaya calismiglardir.  Bu ddnemde
Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan 2004 ve 2007 yillarinda yeni

pazarlama tanimlar1 gelistirilmistir.

Geleneksel pazarlama yontemleri kullanilirken es zamansiz ve tek yonlii olarak
bir iletisim modeli kullanilir. Uriin odakli bu donem endiistri 1,0 olarak bilinmektedir.
Yasadigimiz bu bilgi toplumlarinda pazarlama isletmelerin hedeflerine ulagabilmeleri
icin gereklidir. Tiiketiciler hizmet ve mal i¢in ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu taleplerin
karsilanmasi i¢in gelistirilen calisma ve faaliyetler pazarlama siireglerini kapsar.
Isletme faaliyetlerini gerekli kilan pazarlamadir. Uretici, tiiketici bu faaliyet
kapsaminda bulunur (Kaya ve Undil, 2022, 5.110).

Pazarlama, onceleri kar saglama amaci giiderek iiretilenin satilmasi ile hareket
etmistir. Giinlimiizde de pazarlama faaliyetleri ayn1 amaca hizmet etmektedir. Degisen
sistemler pazarlama alanini da etkilemis olup, miisteri ihtiyaglarinin belirlenmesine
yonelmistir. Isletmeler miisterilerin beklentilerine gore gelistirdikleri stratejiler

dogrultusunda hareket etmistir.

1.2. Pazarlamanin Tarihi

1900’li yillardan 6ncesinde arastirmacilar yalnizca liretim iizerinde durup, bu
alana yoneldiklerinden pazarlama ve dagitim konularina ¢ok deginmemislerdir
(Tasgi08lu ve Yener, 2019, s.23). Teknolojinin gelismesi beraberinde pazarlama
disiplinin de gelistigini gostermektedir. Her donem kendine ait yasanan teknolojik
ozellikler, degisme, gelisme ya da devrim niteliginde olsa da muhakkak ki pazarlama
disiplinini etkilemistir. Tarih boyunca 6zellikle devrim niteliginde olan, matbaanin
bulunmasi, goriintii ve sesin aktarilmasinda saglanan ilerlemeler radyo ve televizyonun
hayata girmesi, internetin de ortaya ¢ikmasiyla birlikte pazarlama kavraminin gelisimi
es zamanlilik gostermektedir. Yasanan bu teknolojik gelismeler ile pazarlama
disiplininin birbirlerinden ayrilmadiklarin1 ifade eder (Ozkaynar ve Yolcu, 2021,
5.585).



Pazarlamanin bas unsurlarindan olan faaliyetler deger tasiyan tiriinlerle meydana
ctkmistir. Tarim donemi sonrasi bu {iriinlerin iiretiminin yapilmasi niifusun artmasina
neden olmakla birlikte elde edilen iiriinlerin artmasi toplumsal orgilitlenmelerin ortaya
cikmastyla son bulmustur. Bu gelismelerin 1s18inda uygarliklarin ortaya ¢ikmasina
etken oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin ihtiyaglarinin yani sira isteklerinin de
karsilanmasi pazarlamanin hedefi olarak sdylenmesi miimkiindiir. Dogru pazarlama
stratejisiyle tiiketicilerinin talep ve isteklerini karsilayabilmek ve ayni zamanda onlar1
isletme yoniinden degerli tiikketiciye donistiirebilmektir. Hedef alinan kitle ile birlikte

varolan potansiyel miisteriler i¢in dogru pazarlama énemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Mal ve hizmetlere yonelik yapilan pazarlama uygulamalari Antik Cag
toplumlarinda c¢esitlenmektedir. Pazarlama faaliyetlerinin Antik Cag’dan itibaren
insanlar arasinda yapildig1 belirtebilir. (Kaya ve Undil, 2022, s.110-111). Avrupa’da
18.yy. da sanayi devriminin ortaya ¢ikmasiyla birlikte devam eden yeni pazarlarin
acilmast Uretim yOntemlerini degistirdigi kadar, diisiince ve duygularnn da
degistirmektedir (Senyurt, 2008, s.12). Toplum yapilarinin 18. Yiizy1l Sanayi Devrimi
ile yeniden diizenlendigi bir donemdir. Pazarlama temelli faaliyetlerde bu yiizyilin
sonlarindan itibaren artis goriilmektedir. Isletme fonksiyonlar: icerisinde etki giicii
diger isletme fonksiyonlar ile karsilastirildigindan pazarlamanin daha baskin oldugu
goriilmektedir. Pazarlamadan istenilen sonuglara ulasmayi kolaylastiran kriter,
pazarlamanin Snemli stratejisi miisteri ile iliskilerin dogru ydnetilmesidir. isletmelerin
istedikleri basariy1 yakalayabilmeleri i¢in pazarlama fonksiyonuna ihtiyaclar: vardir.
Isletmeler hedefledikleri miisteri kitlesine ulasabilmek, onlar1 satin almaya
davraniglarina  yonlendirebilmek i¢in pazarlama fonksiyonlarin1 aktif olarak

kullanmak durumundadir (Kaya ve Undil, 2022, s.110-111).

Tarih boyunca pazarlama kavrami ve teknoloji paralel olarak ilerleyis gdstermis

olup, birbirlerinden ayrilmaz hale gelmislerdir.



1.3. Siirdiiriilebilirlik

Strdiriilebilirlik  kavrami, gelecek nesillerin  gelecekte  ihtiyaglarimi
karsilayabilmeleri i¢in, yasadigimiz diinyada giinliik ihtiyaglarimizi karsilarken
dengeli tiiketim yapmamizi savunmaktadir. Bu kavrami belirli donemlerde benimseyip
birakmak dogru olmayip, bir yasam tarzi olarak kabul edilmesi gerekmektedir
(Kiigiikyoriik ve Kurtuldu, 2022, s.143). Artan diinya niifusuyla ortaya ¢ikan tiikketimin
ve cesitliliginin gelecek nesiller diisiiniilmeden plansizca kullanilan hammadde
kaynaklarimin tiiketilmesine neden olmustur. Dogal kaynaklarin sinirli oldugu bilindigi
halde, igletmeler kar elde etmek ve satis iglemlerine devam etmis olup, ancak
tilkketicilerin degisen aligkanliklariyla az da olsa yavaslatilmistir. Bu yavaglatma
yetersiz oldugundan daha cok cevreyle ilgili ¢alismalarin yapilmasi gerektigi

anlagilmaktadir (Kayik¢i, Armagan ve Dal, 2019, s.78).

Siirdiiriilebilirligin ana temast, sistemin igleyisine zarar vermeden, dogal kaynak
tilketimini gerekli ve bilingli tiiketerek, diinyadaki tiim canlilarin yasama haklarina
olanak saglamaktir. Bir iilke genelinde en iist kademeden baslanarak en alt kademeye
kadar siirdiiriilebilir pazarlama kavraminin rehber olarak benimsenmesiyle, gelecek
nesillere dogal kaynaklar1 birakmamiz daha kolay olacaktir. Kullanilan mal ve
hizmetlerin g¢evreyle uyumlulugu, geri doéniisiime uygunlugu ile birlikte ¢evrenin
korunmasi ayn1 zamanda yapilan hizmetlerin daha popiiler hale gelmesi i¢in daha fazla

caligmalar yapilmas1 gerekmektedir.

1970’11 y1llarin baslarinda ¢evre hakkinda bilinglenen toplumlar, 6nceden sadece
bireylerin yasam standartlarinin iyilesmesi i¢in ekonomik gelismeyir hedef
almaktadirlar. Yesil ekonomi olarak bilinen goriisii iceren rapor yayinlandiktan sonra
stire¢ baslamis olup, 1987 yilinda “Siirdiiriilebilirlik* kavram fikri literatiire girmistir.
1987 yilinda yayimlanmis olan Birlesmis Milletlere bagli faaliyetler gosteren Diinya
Cevre ve Kalkinma Komisyonu’nun “Ortak Gelecegimiz” adli raporunda
stirdlirebilirlik kavramini su sekilde agiklamistir: insanlarin gelecek kusaklarin
ihtiyaclarma cevap verebilmesi i¢in dogaya iyi davranarak giinliik ihtiyaglarin
karsilamalar1 kalkinmayu siirdiiriilebilir kilmaya sahiptir (Senel ve Karaagaoglu. 2022,
5.36).



Siirdiiriilebilirlik  kavramini, bir toplumun yasadigi diinyanin sistemini
bozmadan, gereksiz ve asir1 tiiketmeden, isleyisini kesintisiz siirdiirmesini saglayan
bir sistem olarak tanimlamak miimkiindiir. Diinya Dogay1 Koruma Birligi (IUCN)
tarafindan, 1982 yilinda kabul edilen Diinya Doga Sart1 belgesinde, yasayan canlilarin
hayatlarinin tehlikeye ugramadan dogal kaynaklarin olmasi gerektigi sekliyle

kullanimlarinin saglanmasi seklinde agiklamistir. (Tosun ve Okulu, 2009, s.1)

Stirdiiriilebilirligin iki temel tasinin oldugu sdylenilebilir (Kayik¢i, Armagan ve

Dal, 2019, 5.79). Bunlar:

e Kullanilan yeryiizii kaynaklarinin kendilerini yenileyebilecekleri hizla bu
kaynaklar tiiketmek
e Atiklarin dogaya zarar vermemesi gereken 6zellikte ve miktar olarak doga

tarafindan yok edilebilecek kadar olmasidir.

Son yirmi yilin en yaygin kullanilan moda s6zciiklerden biri siirdiiriilebilirliktir.
Bu siirdiirtilebilirlik kavrami {i¢ farkli unsurdan olusmaktadir. Bunlar su sekilde

aciklanabilir;

1.3.1. Cevresel Boyut

Cevresel boyutta siirdiiriilebilirlik icin devamli kaynak 6nemli bir kriter olup, bu
nedenle tiiketilebilir kaynaklarin fazla ve gereksiz tiiketilmesinden kaginmali,
tilketilemeyen kaynaklardan yatirim yapilmig olanlarimi tiikketmelidir (Comertler ve
Comertler, 2021, s.320). Sirdiiriilebilir bir ¢evresel sistem olusturmaktir.
Yenilenebilen kaynak olarak adlandirilan bu siireg ekonomik kaynakla
iligkilendirilemez. Diinyanin atmosfer dengesi, i¢inde bulundugumuz ekolojik
sistemin ve biyolojik ¢esitliligin korunmasin1 savunan sistemdir. Yenilebilir
kaynaklarin fazla kullanilmasimi engellemis olup, yenilenemeyen kaynaklarin ise
sadece yerine konulmasi sartiyla tiiketilmesini kabul eder (Soydan ve Baskol, 2022,

5.89).

Genel anlamda siirdiiriilebilirligin tedbirliligi yansittig1, dogal sermayeye zarar
vermeden korunmasi gerektigi, gelecek nesillere cevresel ve dogal kaynaklarin

aktarilmast 6nemli bir husustur. (Uysal, 2013, s.114).



1.3.2. Ekonomik Boyut

Siirdiiriilebilir  kalkinma konseptinin  bas unsuru giiniimiiz ekonomik
gelismelerin ¢evreye ve insana zarar vermeden devam edebilmesini savunmaktadir
(Engin ve Karagoz, 2013, 5.87). Bununla birlikte endiistriyel iiretime zarar verilmeden,
tarim ve sanayiyi etkileyen olumsuzluklardan kaginan, iirlin ve hizmetlerin
sirdiiriilebilir esaslara dayanarak iiretiminin yapilmasi, hiikiimet sisteminin
stirdiiriildiigii yonetim ekonomik olarak siirdiiriilebilir bir boyuttur. (Soydan ve
Bagkol, 2022, 5.89) Ayni1 zamanda siirekli olarak mal ve hizmet iiretilmeli, sistemsel
bir sekilde hiikiimet ve dis borcu korunabilmeli, tarim ve endiistrinin liretime zarar

vermesinden kaynakli asir1 dengesizliklerden uzak durulmasidir (Gedik, 2020, s.197).

1.3.3. Sosyal Boyut

Bilingli tiiketicinin  oldugu, dogayr korumaya yonelik yaklagimlarin
benimsendigi, tiiketicilerin her tiirlii tepkilerinin hizli bir sekilde yayildig1 giiniimiiz
de isletmelerin sadece tiiketimi karsilamak yerine toplum icin daha fazla faydal
calismalar yapmasi, sosyal agidan da deger yaratmasi beklenmektedir (Erdogan, Kilic,

Afsar ve Biiyiikkeklik, 2022, 5.40).

Sosyal boyut egitim, barinma, adalet, giivenlik, saglik, niifus, siyasal katilim,
yonetisim ve sosyo-kiiltiirel politikalar1 kapsamaktadir (Comertler ve Comertler, 2021,
s. 320). Diinya genelinde insanlarin yasam standartlarinin daha iyiye ¢ikartilabilmesi
icin kurumlarca gergeklestirilen sosyal sorumluluk ¢aligmalar: siirdiiriilebilirligin bir
pargasi olarak tanimlanmaktadir (Engin ve Karagdz, 2013, s.86). Sosyal olarak
stirdiiriilebilir bir sistem i¢in isletmeler ve kurumlar; esit gelir dagilimi, saglik ve
egitimin dahil oldugu bir¢ok farkli agidan yeterli sosyal hizmetin saglandig1, toplumda
ve ig ortaminda cinsiyet esitliliginin ve katilimin olmasi i¢in ¢aba gostermelidir

(Erdogan, Kili¢, Afsar ve Biiyiikkeklik, 2022, s.41)

Kar odakli pazarlamay1 etik, ¢evreye dost ve sosyal sorumluluk ilkeleriyle
bagdasmis bir post-modern yaklasimi temsil etmektedir. Isletmelerin iginde
bulunduklar1 ve gelecek nesiller i¢in yapilmasi gereken ayni zamanda g¢evresel ve
sosyal sorumluluklar i¢in de yerine getirilmesi gereken calismalarin yapilmasini

savunan bir yaklasimdir (Harmandaroglu, 2024, s.23)



1.4. Siirdiiriilebilir Pazarlama

Stirdiiriilebilir pazarlama, gelecek nesillerin ihtiyaclarini karsilayabilmeleri igin
isletmelerin gliniimiiz miisterilerinin isteklerini karsilarken, cevresel, ekonomik ve
sosyal konularda gerekli yatirimlarin yapilmasi gerektigini savunan bir olusumdur. Bu
anlayisa gore bir {iriiniin siirdiiriilebilir ve ¢evreci olmasi yeterli degildir. Uretim ve
tilketimin tiim boyutlarinda siirdiiriilebilirlige gore hareket etmek siirdiiriilebilir
pazarlamanin  amacidir. Bu amacin  uygulanabilmesi i¢in tiiketicilere
stirdiriilebilirligin yasam tarzi olarak aktarilmasi ve siirdiiriilebilirlik kavramiyla

tilkketicilerin ayrilmamasi gerekmektedir (Kiiciikyoriik ve Kurtuldu, 2022, s.143).

Cevresel boyut hakkinda bilgilendirilen tiiketici sorunlara daha duyarl olmasi
ve ¢evreci iuretimin desteklenmesi ile siirdiirtilebilirlik faaliyetlerinin basariya

ilerlemesinde 6nemli etken olacaktir.

Siirdiirtilebilir pazarlama faaliyetleri, isletmelerin karlilik oraniin artmasinda,
marka imajinin yiikselisinde ve isletmelerin uzun siire var olmalarin da olumlu bir
etkiye sahiptir. Isletmenin siirdiiriilebilir pazarlamaya bakis agis1 ve faaliyetleri

miisterilerine karst olumlu etki uyandirir. Bu nedenle isletme avantaj elde eder

(Soydan ve Baskol, 2022, 5.90).

Stirdiiriilebilirlik ve stirdiiriilebilir kavramlarini ele aldigimizda ii¢ 6nemli ana
konudan bahsetmek miimkiindiir. Bunlar ¢evresel, ekonomik ve sosyal boyutlardir. Bu
kavramlari bir biitiin olarak diistiinmek ve dongiiniin saglanmasi bu biitiinliige baghdir.
Bu ekolojik dongiiniin diizenli ve olumlu yonde ilerlemesi bu unsurlardan 6nemli olan
ekonomik boyut ile miimkiindiir. Uretici firma iiretiminin her asamasinda dogaya ve
canlilara zarar vermeden en az fireyle topluma hizmet vermesi dongiiniin en 6nemli
asamasidir. Bu sayede bilingli iiretim ve hizmet sunan isletme, tiiketicilere hitap ederek
ve 1yi iligkiler kurarak baglar1 giiclendirmesi dongiiye en 1yi hizmet etme bi¢imidir. Bu

nedenle tiiketicilerin bilinglenmesi bu dogrultuda hareket etmesi gerekmektedir.

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilarken iyi ve uzun Omiirli iliskiler
kurmak geleneksel pazarlamanin 6nemli kriteridir. Bunun yam sira siirdiiriilebilir
pazarlama anlayisinda sosyal ve dogal cevreyle tiiketicilerin uyumlu olmasi
stirdiiriilebilirligin 6nemli kriteridir. Giiniimiiz isletmelerine bakildiginda uluslararasi

sirketlerin stirdiiriilebilir pazarlamayla ilgili yapmis olduklar faaliyetlerde ekonomik,
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sosyal ve ¢evresel konularda siirdiiriilebilirligi ve dengeyi saglamalar1 kendi marka
degerlerini yiikselttikleri goriilmektedir. Siirdiiriilebilir pazarlama faaliyetlerinin
basariya ulasabilmesi i¢in yesil pazarlama, sosyal pazarlama ve elestirel pazarlama
kavramlarimin birlikte kullanilmasini gerektigini belirtmis olup, sekil 1’de gosterilen

stirdiiriilebilir pazarlama gergevesini olusturmaktadir (Kiigiikyoriik ve Kurtuldu, 2022,
s.144).

Yegil Pazarlama
Kilit Aktorler:
Isletmeler

Sosval Pazarlama
Kilit Aktorler: Sivil
Toplum Orgiitleri ve

Vatandaslar
Davranislar:

Ekolojik tirinlerin

talep edilmesi

Davranislar:
Azaltilmig paketleme,
enerj1 verimlilig
saglayan tretim
yontemleri

Elestirel Pazarlama
Kilit Aktbrler:
Piyasalar, Kurumlar,
Hiikiimetler ve
Sistemler
Davranislar:
Siirdiiriilebilir
iliretimi ve tiiketimi
tesvik amach yveni
diizenlemeler
vapilmasi

Sekil 1. Siirdiiriilebilir Pazarlama Cergevesi , Kaynak: Kiigiikydriik ve Kurtuldu, 2022,
s.144

Siirdiiriilebilir pazarlamay1 igletmelerin orgiitsel olarak amaglarina ulagmayi, bu
stireci iginde bulundugumuz diinyaya zarar vermeden uygulayarak tiiketici
ithtiyaglariin karsilanmasi ve tretilecek tiriinlerin i¢in plan yapilmasi, kontrollerinin

saglanmasi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasi faaliyetlerinin biitiiniidiir.
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Surdiiriilebilir pazarlamanin bes temel ilkesi su sekilde belirtilmektedir

(Kayike1, armagan ve Dal, 2019, s.83).

Pazarlama kararlarinda ekosistem sinirlayict bir unsurdur. Cevreyi olumsuz
yonde etkilemeyen ve e8er ¢evre zarara ugratildiysa bu zararlar1 karsilayan
maliyetlerin 6denmesi i¢in gerekli islemler yapilmalidir.

Stirdiiriilebilir Pazarlama i¢in 6nemli olan bir diger madde iiriin yasam egrisi
sistemdir. Yasadigimiz diinyaya verilen etki tiikketici ve isletmeler tarafindan
birlikte verilen kararlar sonucudur.

Tiketicilerin ¢evre kirliligini engelleyerek, kullanilan kaynaklarin geri
kazanilmasini saglayacak stratejilerdir. Uygulanacak bu stratejilerle, sifir atik
mantiginin  gelismesiyle i¢inde yasadigimiz ekosistemin verimliligini
artiracaktir.

Tiiketiciler ve igletmelerin pazarlama kararlarinda kiigiik oranlarda yaptiklar
tyilestirmeler toplam kazanimlarimda katki saglayacaktir. Tiiketiciler ve
isletmeler i¢in belirttigimiz bu stratejilerin kabulii siirdiiriilebilirlik i¢in
gereklidir.

Siirdiiriilebilir pazarlama isletmelerin amaclarina ulagmasi i¢in miisterilerin
ihtiyaclarin1 karsilama ve memnun etme anlayisiyla birlikte pazarlama

kararlar1 ve ¢evresel uyumun da olmasi zorundadir.

Uzun
donem
planlama

Sekil 2. Siirdiiriilebilir Pazarlamanin Temel Ilkeleri, Kaynak: Soydan ve Baskol, 2022,

s.91
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1.5. Dijital Pazarlama

Teknolojinin gelismesiyle birlikte mobil cihazlar ve internet, kullanicilarin
vazgecilmezi olmustur. Bu gelismeyle birlikte kullanici davranislarinda meydana

gelen kalic1 degisiklikler isletmelerinde de dijitale yonelmesine neden olmustur.

Dijital pazarlamay1 geleneksel medyadan ayiran bir markanin yaptig1 islerin
reklam ve tanittmimi yaparken aymi zamanda kullanabilecegi biitiin pazarlama
unsurlarini da bu siirece katki saglamasi amaciyla internet, mobil cihazlar ve diger
interaktif platformlarla faaliyete gegen uygulamalar olarak tanimlanabilir (Zeren ve

Kaya, 2020, s.36).

Iletisim teknolojisindeki degisim siireci geleneksel pazarlama déneminden
modern pazarlama donemine dogru yeni bir caga gegcisi baslatmistir. Teknoloji ve
iletisimdeki gelismeler sonucunda tiiketicilerin egitim ve bilgi diizeyleri artis

gostermektedir ( Tan ve Armutcu, 2020, s.4).

Isletmeler, miisterilere mal ve hizmetleri sunarken, onlar icin en nemli temel
faktor kazang ve karliliktir. Bu nedenle sisteme direnen veya degisimin gerekli
unsurlarin1 yerine getirmeyen kurumlar kar elde edemez ve zamanla yok olurlar
(Bulunmaz, 2016, s.350). Kar elde edebilen isletmelerin ise devamliligini
stirdiirebilmesi ve daha da biiyiiyebilmesi i¢in gerekli 6nlemler almalidir. Bir isletme
pazarlama stratejilerini dogru secerek ve uygulayarak karli satiglar elde ederken, dogru
pazarlama stratejisiyle faydaya ulagsmaktadir. Her giin her sey de yasanan degisiklik
pazarlama siireclerinde de etkisini gostermistir. Gelisen ve degisen teknoloji insanlarin
istek ve beklentilerine daha kolay erisebilmeyi saglamaktadir. Bununla beraber
pazarlamada da degisiklikler ve gelimeler goriilmektedir. Bir marka algisinin ve satis
stirecinin dogru olusabilmesinde pazarlama Onemli rol oynamaktadir. Ciinkii
tiikketicilerin akillarinda olumlu yer etmek dogru pazarlama stratejileriyle miimkiindiir

(Fidan ve Yildirim, 2020, s.138) .

Baska bir tanimla sirketlerin internet iizerinden tiriinlerini tanitmak ve satislarini
yapmak icin gelistirdikleri faaliyetler olarak tanimlamaktadir. Dijital pazarlama,
elektronik cihazlari, teknolojiyi, mobil cihazlari, dijital bilgi ve iletisim teknolojilerini

iyl kullanan miisteriler ve isletmecilerle kanalize olan bir pazarlamadir. Dijital
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pazarlama, hedef miisterileri yakalamak ve elde olanlar1 tutmak i¢in dijital mecralar

kullanan, mal ve hizmetlerin pazarlanmasi i¢in genel bir terimdir (Gedik, 2020, s.65).

Dijital hayata gecisle birlikte isletmelerin insanlara dogrudan ve dolayh yollarla
ulagmasi daha kolay olmustur. Bu nedenle dijitallesme miisterilere sagladig: faydalar
kadar markalara da faydalar saglamistir. Bu sistemi karsilikli olarak en iyi sekilde
kullanan, miisterilerin duygu ve diisiincelerini 6dnemseyen, dogru analizler yapan,
iletisim dilini ¢ok 1yl kullanan markalar kendi alanlariyla ilgili mecralarda
konumlandirilmalidir. Bu nedenle insanlarin yasadigimiz teknolojik cagda islerini

kolaylastiran, onlara fayda saglayan markalarin daha uzun 6miirlii olacag sdyleyebilir.

Internetin ve sosyal medyanin aktif kullanmilmasiyla birlikte, istenilen kitleye
daha dogru yollarla ulagilmasini, pazar1 kategorize etmeye olanak saglarken de daha
hizli sonuglar sunmaktadir. Yani miisteri hedeflerken daha genis kitleler yerine tespit
edilmis dogru miisteri kitlesine uygun kisisellestirilebilir ve 6zellestirilebilir 6zellikleri
onemli bir faktor olup, dijital pazarlanin geleneksel pazarlamadan daha faydali oldugu

belirtilebilir (Zeren ve Kaya, 2020, 5.37).

Dijital pazarlama mal ve hizmetlerin dijital kanallar araciligiyla pazarlanmasidir.
Bu kavram bir markay1 tanitmak ve tiliketici kitleye ulasmak icin dijital ve sosyal

kanallarin kullanilmasidir.

1.6. Geleneksel Pazarlamadan Dijital Pazarlamaya Gecis

Ingiltere Pazarlama Enstitiisii (CIM) pazarlama kavrammi “miisterinin
ithtiyaglarim etkin ve karli bir bicimde belirleyen, 6ngoren ve tatmin eden bir yonetim
siireci” olarak tanimlamaktadir. Ureticiden tiiketiciye iiriin ve hizmetlerin gegisinin
dogru bir sekilde gerceklestirilmesini saglayan bir etkinlik olarak tanimlanabilir.
Bagka bir tanimla tiriinlerin var olan satis pazarlarinin elde tutulmasi, biiyiitiilmesi ve

yeni piyasalarda Pazar paylariin olusturulmasidir (Mert, 2018, s.1301).

Genel olarak bakildiginda pazarlamanin en ¢ok taninan sekline “geleneksel
pazarlama” denir. Internet ve dijital medyayr kullanmadan yapilan reklamlar ve
tanitimlar geleneksel pazarlamayi kapsamaktadir. Bunlar gazete reklamlari, basili
reklamlar, televizyon reklamlari ve radyo olarak belirtilebilir. Dijital pazarlama ise

reklam kavraminin bir¢ok kismini kapsamaktadir (Gedik, 2020, s.280).

14



Tablo 1. Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlamanin Karsilastirilmasi

Geleneksel Pazarlama

biiltenler, brosiirler ve diger basili materyaller) ;
TV ve radyo reklamlari, dogrudan posta (el

Basili medya (gazete ve dergi reklamlari,

Dijital Pazarlama

Cevrimigi reklameilik, web siteleri, sosyal aglar,
e-posta pazarlamasi, kisa mesaj, satig ortakligi
pazarlamasi, icerik  pazarlama,  Google

bilgilendirmek veya markalarinin adin1 tanitmak
icin kigisel iliskileri olmasi kolaydir

ilanlari, kartpostallar, kataloglar) ; tele- | reklamlari, video pazarlama, SEO, PPC vb.
pazarlama igerir araclar igerir

Geleneksel pazarlama yontemleriyle yerel | Dijital pazarlama, diinyanin her yerinden kiiresel
kitleye / tiiketicilere ulagsmak kolaydir olarak hedef kitleye/tiiketicilere ulagmay1 saglar
Geleneksel pazarlama daha kigisel bir | Dijital pazarlamada pazarlamacilarin fiziksel
yaklasimdir; pazarlamacilarin halkt | varligt zorunlu degildir ve sl sayida

tilketiciye kolayca ulasilmasini saglar

Tanitim araglari tiiketicinin etkilesimini igerecek
kadar esnek degildir

Tiiketicilere sosyal paylasim siteleri, web siteleri
vb. ile iriin / hizmetlerle ilgili goriislerini
iletebilecekleri geri bildirimlerini toplamak i¢in
farkli uygulamalar sunar

Basili yaym, radyo / TV reklamlar1 vb.

icerdiginden pahalidir

Her sey g¢evrimi¢i ve sosyal web sitelerinin
kullanim  {icretsiz  oldugu i¢in geleneksel
pazarlama yoOnteminden daha az maliyetlidir.
Pazarlama gereksinimine bagli olarak isletme,
isterse ticretli reklamlar tercih edebilir

Isletmelerin anketlere ve pazarm bulgularina
giivenmesi  gerektiginden, sonu¢  analizi
karmagiktir

Veriler ve bulgular  ¢evrimig¢i  olarak
kaydedilmekte ve saklanmaktadir, bu da
pazarlamacilarin pazarlama sonuglarini analiz
etmesini kolaylastirir

Geleneksel pazarlama yontemleriyle, isletmenin
sonu¢ alabilmesi ic¢in haftalarca veya aylarca
beklemesi gerekir

Online pazarlama veya dijital pazarlama hizlh
sonuglar verir ve bu nedenle gercek zamanli
pazarlama sonuglari elde etmek kolaydir

Geleneksel pazarlama yontemleri gercek
zamanli sonuglar saglamadigindan, pazarlama
stratejisinin hazirlanmasi pazarlama sonuglarina
bagl olarak zaman alir.

Dijital pazarlama gergek zamanl sonuglar saglar.
Boylece, strateji iyilestirme ¢ok kolaylasir ve
pazarlama ekibi, piyasa sonuglarina gore pazar
stratejilerini  degistirmeyi veya giincellemeyi
secebilir

Pazarlama araglar1 oldukga katt oldugu i¢in tek
yonlii iletisim igerir

Iki yonlii iletisimi tesvik eder ve bdylece
miigteriyi memnun etmeye ve miisterinin
dinlendigini ve hizmet edildigini hissetmesini
saglar

Pazarlama kampanyanizin ne kadar basarili
oldugunu 6lgmek oldukga zordur

Google Analytics ve diger araglar, web sitesini
ziyaret eden kullanicilarin sayisi, ne kadar siire
kaldiklar1, reklamlarin kacini tikladig1, kag satis
yapildig1 gibi bir¢cok noktay1 kaydeder. Boylece,
yatirim getirisi kolayca 6lgiilebilir

Pahali ve zaman alici bir siiregtir

Uriinleri veya hizmetleri tanitmamin makul ve
hizl1 yoludur

7/24 satig miimkiin degildir

7/24 satis miimkiindiir

Viral olma yetenegi yoktur

Viral olabilme yetenegi vardir

Kaynak: Gedik, Y. (2020). Pazarlamada yeni bir pencere: Dijital pazarlama. Journal of Business in

the Digital Age, 3(1), 63-75.

Dijital pazarlamay1 elektronik posta ile pazarlama, internette pazarlama ya da
online kullanilan islemler olarak tanimlanmamalidir. Yani tiikketicilere mesaj atmak,
sosyal medya iizerinden satis yapmak veya televizyon reklamlarma web site

adreslerini eklemek degildir. Yapilan tiim pazarlama faaliyetlerinde belli bagh
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yontemlerden ziyade tiim pazarlama faaliyetlerinde diger arag ve yontemler kullanarak
gelistirmektir (Basev,2023, s.145).

Pazarlamanin tarihsel siirecinin dort temel agsamadan olustugu varsayilmaktadir.
Uretim / {iriin odakli olarak gergeklesen pazarlama etkinliginin ilk asamasidir. Bu
asamada (1930’a kadar geldigi diisiiniilen) temel amacin iiretim oldugu, tiiketicilerin
istek ve talepleri ikinci plana atildigi gézlemlenmistir. Rekabetin yasanmadigi bu
siirecte liretime daha ¢ok dnem verilmistir. 1930°1u yillardan sonra ikinci agsamaya
gecilmis ve satis kaygisi iiretimin Oniine ge¢mistir. Siirecin liglincli asamasit yani
pazarlama donemi artan rekabetle birlikte reklam ve satigin tek basina satislarda yeterli
olmadig1 saptanmistir. Bu nedenle tiiketicilerin istek ve talepleri dogrultusunda

hareket edilip, ona gore iirlin ve hizmet gelistirilmelidir (Mert, 2018, 5.1302).

Gliniimiiz tarihlerine yaklastik¢a ¢ikan sonucun hedef pazarda var olmak igin
sadece liretim yapmak ya da satig yapmak olmadigi belirtilebilir. Bunun yerine, hedef
miisteri kitlesinin talep ve istekleri dogrultusunda analizler ve 6zellikler belirlenerek

tilkketiciye hitap edilmesi bunlarin yerine getirilmesi gerekmektedir.

Tiiketici talep ve istekleri dogrultusunda geleneksel pazarlama ilkelerinin
degistirilmesi gerekmektedir. Simdiki dijital c¢evre de kullanicilar izledikleri
programlar1 durdurabilir, yeniden baslatabilir, es zamanli olarak e-postalarinda islem
yapabilir ve banka hesaplarna ulasim saglayabilirler. Internet, Televizyon, e-posta,
telefon, miizik, video tiim bu platformlara evlerinin herhangi bir yerinden dilekleri
zaman ulagim saglayabilirler. Gliniimiizde Z kusagi yeni nesil tiiketici davranigini
olusturmakta olup, dogduklar1 andan itibaren teknoloji ile etkilesim i¢inde olmalar1 bu
kusagin dijital terminolojiye yakin olduklarini géstermektedir. Bu kusak c¢ok erken
yaslarda teknolojiyle tanismis olup, diinya ile etkilesim i¢ine girmistir (Basev, 2023,
5.145-146).

Tiketiciler istedikleri marka ile iletisim kurmak, takip etmek, pazarlamacilara
izin vermek ya da izin vermemek hakkina sahiptir. Artik giiniimiizde tiiketiciler
istedikleri bilgilere markalarin onlara sattiklarindan daha ¢ok miisterilerden veya

onlarin aglarindaki kisilerden 6grenebilir durumdadir.
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1.7. Dijital Pazarlamanin Avantajlari

1994 kurulan ve bugiline kadar olaganiistii bir biiylime gdsteren internet, dijital
ve c¢evrimigi reklamcilik giiniimiizde en hizli biiyliyen reklam aracidir. Markalar
reklamlarin1 yiiksek trafikli web sitelerine vermek i¢in ciddi maliyette {icret
odemektedir. Uriin — hizmet satin almak veya satmak igin kullanilan tiiketicilerin
artisina c¢evrimi¢i reklamcilikta yapilan artis karsilik gelmektedir. Yapilan bu

aligverise elektronik ticaret veya e-ticaret denir (Gedik, 2020, s.66).

Gliniimiizde tiiketiciler, lirlinii satin almadan 6nce triinle ilgili bilgi edinmeleri
oldukca kolaydir. Sosyal aglar ve bloglar gibi kanallar, kullanicilarin iiriinle ilgili
incelemelerini, goriislerini paylastiklar1 genis bir kitleye ve platforma erigsmelerini

saglamaktadir.

Dijital degisimi, dijital, sosyal, mobil ve yeni teknolojileri kullanan, is
stireglerinin gelismesini saglayan ve miisteriye deger katan firmalarin yetkinliklerinin
artmasina olanak taniyan yeni bir doneme ge¢me siirecidir. Dijital pazarlamanin
isletmelere sundugu en 6nemli avantaj farkli gruplardaki hedeflenen kitlere ulagim
kolayligidir. Sosyal medya ve internet lizerinden reklam yapan isletmeler hedef
kitlenin yas, cinsiyet, egitim, gelir ve medeni durumu gibi demografik 6zelliklerini
tespit edebilmektedir. (Erkan, 2020, s.150 — 151)

Hizla gelisen teknolojisi sayesinde, istenilen bilgi, iiriin ve hizmetlere ¢ok fazla
kanal sayesinde hizli seviyede erisim saglanmasina imkan sunmaktadir. Akilli telefon
ve tabletlerin hayatin 6nemli bir alanini kapladigi giiniimiizde bu araglarin sosyal
medya, mobil uygulama ve geligsmis sistemle birlesmesi tiiketicilerin siparis verme ve
iriin satin alma faaliyetlerinde sirsiz bilgiye ulasilmasini kolaylastirmaktadir.
Sirketler geleneksel marka olmaktan ziyade yasanilan doneme gore dijital marka
olmak ve markanin degerini arttirmaya yonelik gayretleri onem tagimaktadir. Dijital
ortamin verdigi imkanlardan yararlanan markalar, bu sistemi kullanarak biiyiik
kitlelere ulasabilmekte, {iriin ve hizmetlerini tanitarak siparis ve satis islemlerini
gerceklestirebilmekte olup, satis sonrast miisterilerin diislincelerini aktarabilecegi

ortami sunmaktadir.

17



Dijital pazarlamanin en énemli avantaji diisiik maliyette olmasidir. Kira veya
baska bir 6deme olmadan tiiketicilere internet sayfalarina erisim saglayarak iiriin
tamitim1 ve satig yapilabilmektedirler (Fidan ve Yildirnrm, 2020, s.141). Dijital
pazarlamada igerikler internet {izerinden yayinlandigindan tiiketicilere zaman ve
mekan kisitlamasi olmadan erisim firsat1 saglamaktadir (Bilge, 2021, s.63). Kiiciik
isletmelere saglanan etkinlestirme (Giiglendirme Etkisi), pazarin ulasim alanim kii¢iik
ve orta 6lgekli isletmelerin verimliligini arttirabilir. Ornek olarak bir internet aginin
tim diinyaya ulasabildigini, fakat yerel aga ulasmak i¢in kampanya hazirlamak
olanaklidir. (Sinirsiz izleyici). Bilgilere siirekli ulasilabilir (Siire). Kullanicilara
cevrimigi igerikler her zaman sunulur ve tercih edip etmeme konusu kullanicilara
baglidir (Aktif Kullanicilar Yaklasimi). Alinan mal / hizmetlerle ilgili kullanicilara is
birligi yapmalarini saglar ve onlarin goriiglerini 6zgiirce ifade edebilmelerine imkan
saglar. (Kullanicilar Aras1 Diyalog). Hemen hemen sinirsiz bir igerik ve gerekirse
kolay bir sekilde giincelleme yapilmasini saglar. (Zengin Icerik). Kullanicilarin
cevrimici igerikleri geribildirimlerine dayanarak degistirebilmeleri kolaydir.
(Uyarlanabilirlik). Tiiketici davranislarina, tercihlerine ve profillerine dayali olarak
Ozellestirilebilen ve kisisellestirilebilen teklifler meydana getirebilmektedir
(Kisisellestirilebilirlik) (Keskin ve Kurtuldu, 2019, s.118). Geleneksel pazarlamadan
ziyade dijital pazarlama teknolojilerinde iletilen mesajlarin etkilerinin dlgiilmesine

olanak saglar. (Kolay Olgiilebilirlik) (Bilge, 2021, 5.63).

Dijital pazarlamanin dl¢iimlenebilir 6zelliginin olmasi isletmeler i¢in 6nemli bir
avantaj olarak sayilabilir. Ciinkii bir sonraki evrede nasil yon izleneceginin
bilenememesi dlgiilemeyen yatirimlar veya uygulamalardir. isletmelerin ilerleyen
stireclerde nasil strateji segmeleri gerektigi veya sonraki {iretim ve sunumlarda hangi
konulara 6nem vermesi gerektigini, dijital mecrada gonderilen iletilere hizli cevap
alabilmesi fikir vermektedir. Bu baglamda son yillarda giinliik yasamda kullanilan
sosyal medya araclari, ¢evrimigi ¢agri merkezi vb. teknolojilerle hizli geri doniis
saglanabilmekte ve miisteri sorunlar1 hizla ¢oziilmektedir (Celep ve Topaloglu, 2019,

5.237).
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1.7.1. Hizli sunum

Klasik reklam araglarinda, reklamin hazirlanmasi ve sunulmasi bir siireg
gerektirdiginden, dijital pazarlamada kullanilan reklam araglarinin diger reklam
mecrasina gore daha kisa siirede hazirlanip sunulmasi 6nemlidir (Sarikaya, 2022,

5.158-159).

1.7.2. Diisiik maliyet

Dijital reklamlarin maliyet agisindan diisiik olmasi orta ve kiigiik isletmelerin
biiyiik isletmelerle rekabet igine girebilmesine ve tiiketicilere seslerini duyurabilmeleri

hususunda 6nemli rol oynamaktadir (Sarikaya, 2022, s.158-159).

1.7.3. Giincel Uriin / Hizmetler

Tiiketicilerin internete istedigi zaman ve mekandan baglanabilmesini saglayan
dijital pazarlama teknolojileri isletme giincel bilgilerine ulagmasini saglar. (Gedik,
2020, s.66) Yani miisterilere yer ve zaman kisitlamasi olmadan aligveris yapma
olanagi saglayan dijital pazarlama kullanicilara giincel tiriin ve hizmetlere kolay ve

aninda ulasabilmelerini saglamaktadir.

1.7.4. Daha Fazla Katilim

Dijital pazarlama sayesinde kullanicilar isletmelerin internet sayfalarini
erismekte, lirtin ve hizmetleriyle ilgili her detayr okuyabilmekte ve isletmelere geri
doniis saglayabilmektedirler. Bu da iki yonlii iletisim olanag: saglamakta olup, daha
fazla miisteriye ulagsmayi ve dijital pazarlamaya katilim oranini artirmaktadir (Gedik,

2020, 5.66).

1.7.5. Digerleriyle Kolay Karsilastirma

Isletmelerin ¢ogu dijital pazarlama sayesinde fiiriinleri ve hizmetlerini
tanitmaktadir. Miisteriler farkli farkli firmalar tarafindan sunulan iiriin ve hizmetler
arasinda fiyat kalite ve farkli 6zellikleri dijital pazarlama sayesinde rahat bir sekilde
karsilagtirabilme imkani1 bulmaktadirlar. Ve dijital pazarlama sayesinde iiriin ve

hizmetler hakkinda net bilgi alabilmektedirler (Sarikaya, 2022, s.158-159).
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1.7.6.  7/24 Ahsveris Imkam

Aligveris zamani agisindan higbir kisitlama olmadan 7 giin 24 saat ¢evrimigi

hizmet olanagi saglamaktadir (Sarikaya, 2022, s.158-159).

1.7.7. Aninda Satin Alma

Geleneksel pazarlama yontemiyle miisteriler once alacaklari iiriiniin reklamini
izleyip, daha sonra {iriin veya hizmete ulasabilmek i¢in tiriinii satin alacaklar1 magazay1
bulmalar1 gerekmektedir. Ancak, dijital pazarlama sayesinde miisteriler istedikleri

tirtin ve hizmete aninda ulagim saglayabilmektedirler. (Gedik, 2020, s.66).

1.8. Dijital Pazarlamanin Dezavantajlari

Dijital pazarlamada ¢evrimi¢i aligverisin bir¢ok avantaji oldugu kadar
dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Giiniimiizde hala bir kesim insan dijital pazarlama
yonteminden daha ¢ok geleneksel pazarlama yontemine uyum saglamaktadir.
Aligverig yontemi olarak da geleneksel sistemi kullanmaktadirlar. (Sarikaya, 2022,
5.159)

Bir¢ok avantajinin oldugu bilinen dijital pazarlamanin miisteriler ve isletmeler
acisindan baz1 dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Ilk olarak isletme igin telif hakkindan
baslanabilir. Isletmelerin hazirlamis oldugu dijital pazarlama kampanyalari, marka
isimleri ve logolar1 rakip isletmeler tarafindan kolayca taklit edilebilir ve kopyalama
yapilabilmektedir. Internete dayali bir pazarlama olmas1 nedeniyle, internette meydana
gelen aksakliklar kullanicilara zaman kaybettirmektedir. Dijital pazarlamanin internet
teknoloji tabanli olmasi, bazen aksakliklarin yasanmasina sebebiyet vermektedir.
Online yapilan aligverislerde {iriinli almadan dokunma, elleme imkani1 olmadig: igin,
alisa gelmis geleneksel yollarla aligveris yapan yas araligi yliksek kusaklar i¢in ¢ok
tercih edilmemektedir (Gedik, 2020, s.67).

Gliniimiizde birgcok kullanict  hala elektronik 6deme yoOntemlerine
giivenmemekte olup, online aligveris yapmaktan vazgegmektedirler. Nakit teslimat
yapilan sistemlerin tercih edilmesi, satilan iiriiniin %100 {iniin satin alindig1 anlamina
gelmez. Uriinii satin almak ya da édeme yapmayacak olan birgok tiiketici sahte kimlik
kullanarak siparis vermesi dijital pazarlama i¢in dezavantajdir (Keskin ve Kurtuldu,
2019, s.118).
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1.9. Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza kavrami i¢in insanlarin kullandiklar1 ya da almay1 diisiindiikleri
iirlin ya da hizmet i¢in bagka insanlarla bu marka hakkinda iletisime gectikleri siirectir.
Kullanicilarin bir {iriinii almak i¢in olumlu veya olumsuz olarak karar vermelerini

etkileyen kanaldir.

Agizdan agiza, Pazarlama Birligi’nin yaptig1 tanimlaya gore ise “agizdan agiza”
kavrami  “tliketicilerin bagka tiiketicilerle bilgi saglamasi” olarak tanimlanirken
agizdan agiza pazarlama, “insanlara {iriin veya hizmetlerden bahsetmelerini
saglayacak bir neden ve bu konusmalarin ortaya gelmesini kolay hale getirmek” olarak
ifade edilebilir (Yavuzyilmaz, 2023, s.430). Gelisen bilgi ve iletigsim teknolojileriyle
birlikte tiiketicilerin medya kullanma aliskanliklarinda goriilen degisim ve bu
dogrultuda pazarlamacilarin bu kanallar1 (internet platformlari) pazarlama iletisimi
streclerine dahil etmesi farkli platformlarda agizdan agiza pazarlamanin
kullanilmasini hizlandirmistir (Celik ve Kiliger, 2022, s.197). Agizdan agiza
pazarlamanin tiiketici davraniglari tizerindeki etkilerini arastirmis ve incelemis olup,
1967 yilinda yaptig1 tanimda agizdan agiza pazarlamayi bir alici ve alicinin iriin,
hizmet veya marka hakkinda ticari amag glitmedigi bir haber verici arasindaki sozlii,
kisiler aras1 bir iletisim olarak tanimlamistir. Stern 1994 yilinda yaptig1 tanimda ise
“ag1zdan agiza pazarlamanin sinir tanimaz yoniiyle reklamciliktan ayristigini belirtmis
olup, agizdan agiza kavraminin gercekte dogrudan iletisim de olan alici ve kaynak
arasinda gerceklesen sOzlii mesajlarin degisimini igerir.” seklinde tanimlamistir

(Yavuzyilmaz, 2023, 5.430).

Word of mouth marketing yani agizdan agiza pazarlama kavrami, kisa zamanda
diinya pazarlama stratejilerinde popiiler olmus ve pazarlama boliimiinde bulunan kisi
ve kuruluslarin giin gectikce daha da 6nem verilen ve iizerinde durulan bir konusu
haline gelmistir. Tiirk¢e’de agizdan agiza, agizdan kulaga, kulaktan agza, kulaktan
kulaga, dilden dile gibi karsiliklart olan bir karisik kavram gibi algilansa da WOMM
sOylenince Word of Mouth Marketing olarak anlagilmaktadir (Halitogullar1 ve Ding,
2020, s5.3652).

Agizdan agiza pazarlama kavrami, sadece marka, iirlin veya hizmet hakkinda
olumlu ya da olumsuz Onerilerde bulunmak degil ayn1 zamanda marka, iirlin ve

hizmetle ilgili bilgi paylasmak ve tartigmak demektir. Tiiketiciler yasadiklar: olumlu
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veya olumsuz deneyimlerini yagadiklari iyi veya kotli deneyimlerini bilgi birikimlerini
baska tiiketicilerle paylasirlar. Yaptiklar1 paylasim ile kendi goriislerinde olan baska
tiikketicilerin var olup olmadigini tespit etmek isterler ve var oldugunda bu konuda

desteklendiklerini bilmekten mutlu olurlar.

Bununla birlikte bu iletisim siirecine dahil olanlarin dikkatini ¢ekmek ve bu
konudaki uzmanlhigini ispat etme diisiincesi, baska tiiketicilerle iletisim kurmak ve bu
iletisimi kalici olma arzusuyla da agizdan a@iza pazarlama yapmaktadirlar. Is
piyasasinda da agizdan agiza pazarlamanin 6nemi iyi bilinmektedir. Bunun nedeni
tiketiciler icin agizdan agiza pazarlama kanalinin diger pazarlama iletisimi
kanallarindan daha giivenilir olmasidir ve bu yiizden en etkilesimli kanallar arasindan
biridir. Yapilan arastirmalara gore agizdan agiza pazarlama iletisim kanalinin, reklam
ve diger pazarlama iletisim kanallarindan daha ikna edici olabildigi goriilmektedir

(Goktas, 2019, 5.1660).

Teknolojinin ilerlemesiyle agizdan agiza iletisim kanallar1 da gelismekte olup,

bu nedenle tiiketici tizerinde etkisinin artacagi ortamlar da artacaktir.

Gilnliik yasantimizda yaygin olarak kullanilan agizdan agiza pazarlamanin
%76’s1 yiiz ylize, %17’si telefonda, %7’si e-posta, mesaj ve bloglar gibi gevrimici
konusmalarda gerceklesmektedir. Son zamanlarda isletmeler tiiketicilerin bagimsiz
kaynaklardan duyduklarina karar verdiklerinin, geleneksel pazarlama yontemlerinden
etkilenmediklerini tespit etmis olup, bu yiizden agizdan agiza pazarlamanin énemini
fark etmislerdir. Agizdan agiza yayillma sayesinde tiiketiciler aldiklar (siiziilmiis)
bilgilerle karar verme hizin1 ve satiglar1 artirir, zaman ve para tasarrufu saglarlar

(Giiner ve Ongel, 2021, 5.556).

Tablo 2. Satin almaya ve bilgi edinmeye iliskin internette giivenilen kaynaklar

Internette Giivenilen Kaynaklar %

Internetteki kisiler (insanlar) % 70
Internet reklamlar % 59
Internetteki editdr yazilart % 55
Internet % 18

Kaynak: Giilmez (2011).
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1.10. Pazarlama Karmasi

1965 yilinda Borden tarafindan pazarlama karmasi kavrami ortaya konuldugu
kabul edilmektedir. Bu kavramin temel olarak dort eleman: bulunmaktadir. Bunlar,
Uriin (product), Fiyat (Price), Tutundurma (Promotion) ve Dagitim (Place) dir. Bu
kavramlar pazarlamanin 4p’si olarak adlandiriimaktadir (Bil ve Ozkaya, 2022, 5.970-
971).

1.10.1. Uriin

Isletmeler tarafindan tiiketicilere sunulan mal ve hizmetlerin tamami olarak
adlandirabiliriz. Uriin isletmeler igin ilk degiskendir. Uriin pazara ¢ikmadan &nce
tilkketiciler tarafindan bazi sorulara cevap vermesi gerekmektedir. Bunlar, {iriiniin
tercih edilme nedeni, miisterinin iriinden beklentileri, {irin hangi ihtiyaglara yanit
veriyor, iiriin nerede ve nasil kullanilacak, diger rakip markalardan farki nelerdir? Tiim
bu sorulari isletmeler net olarak cevap verebilmeleri gerekmektedir. Bu sayede tiriiniin
tilkketicinin ihtiyaglarina gercekten karsilik vermedigini ve {irliniin pazarda ilgi goriip

gérmeyecegi hakkinda bilgi sahibi olmus olur (Bil ve Ozkaya, 2022, 5.970-971).

Uluslararas1 pazarda gii¢lii firmalar olusturmak igin, tiiketicilerin gelismis
iirlinde hangi seceneklerin mevcut oldugu ve bagka seceneklerin olup olmadigina dair

bilgilendirilmis tiiketiciler olmasidir (Saglam, 2020, s.320).

1.10.2. Fiyat

Tiiketicilerin istedikleri bir {irlin veya hizmete sahip olabilmek icin yaptiklar

harcama olarak tanimlamak mimkiindiir.

Bir iriinlin fiyatinin siirekli degiskenlik gostermesinin nedeni birden fazla
degiskene sahip olmasidir. Uriiniin maliyeti, reklam ve pazarlama giderleri lojistik
giderleri fiyatlamadaki en onemli kriterlerdendir. Uriinde sorulan sorular gibi isletme
fiyatlandirma stratejisi belirlenirken de sorulara cevap bulmamiz gerekmektedir.
Bunlar, iriin ve hizmetin miisteri i¢in degeri? Miisterinin fiyat konusundaki
hassasiyeti? Sunulacak olan fiyat rakiplerle yarisabilir mi? Isletmelerin temel
amaglarinin kar elde etmek oldugundan pazarlama karmasinin en karmasik kolu olarak
bilinmektedir (Bil ve Ozkaya, 2022, 5.970-971). Ayn1 zamanda Pazarlamanin en temel

kavramlarindan biri olan biiyiik veri analizinin pazarlama karmasi iizerinde olumlu
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etkileri vardir. Bu analizler sayesinde dogrudan tiiketicilerin {iriinleri nasil kullandigi
analiz edilip, tiiketicilere 6zel hizmet ve tiriinler hazirlanabilmektedir. Sonrasinda {iriin

i¢in en uygun sekilde fiyatlandirma yapilmaktadir (Erkan ve Ozkaya, 2021, 5.471).

1.10.3. Dagitim

Dagitimi {iriiniin miisteriler tarafindan elde edilebilmesi ve erisilebilmesi i¢in
gerekli faaliyetler olarak tamimlanabilir (Bulunmaz, 2016, s.354). Uriinlerin
tiikketicilere ulasmasi amaciyla gergeklestirilen fiziksel dagitim ve bu dagitim yolunun
belirlenmesi eylemleri dagitimi kapsamaktadir. Uriinler farkli yollardan gegerek
{iretim alanindan tiiketicilere ulasmaktadir. Uriinler tarafindan izlenilen bu yol dagitim
kanalidir. Bu kanalda bir¢ok araci (toptanci, komisyoncu, perakendeci) vardir. Tedarik
zinciri igerisinde {iretim yapan ve miisterilere ulasmaya c¢alisan isletmeler dagitim
kanalinda belirtilen aracilarla beraber riski goéze almaktadir. Miisteriler dagitim
kanalinin en sonunda yer almakta ve dagitim sonucunda yer ve zamandan
kazanmaktadir (Yurdakul ve Kiraci, 2008, s.182). Dagitimin temel unsuru, satici ve

alic1 arasindaki faaliyetleri azaltarak aracilari kullanmaktir (Hacihasanoglu, s.213).

1.10.4. Tutundurma

En genel tanimiyla tutundurma faaliyeti ilgili tiriin veya hizmeti hedeflenen
kesime tanitilmasini ve fark etmelerini saglayan pazarlama bilesenidir. Tutundurma
faaliyeti halkla iligkiler, satis promosyonu, dogrudan pazarlama, reklam ve kisisel
satigla yapilmaktadir (Gokhan, 2022, s.320). Tiiketicilere iiriiniin faydalarin1 aktararak
{iriinii almaya kabul etme faaliyetleri olarak tanimlanabilir. Isletmeler bu tutundurma
faaliyetlerini stirdiiriirken kendisine soracagi sorulari belirtecek olursak, en iy1 reklam
zamaninin ne zaman oldugu, diger rakip firmalarin tutundurmayla ilgili
gerceklestirdigi faaliyetler, pazarlama mesajlarini nerede ve ne zaman hedef pazara en

iyi sekilde ulastirabilir sorulardir (Bil ve Ozkaya, 2022, 5.970-971).

1.11. 1.0°dan 5.0’a Pazarlama

Is ve sosyal hayatta sanayi devrimi ile birlikte koklii degisimler yasanmis olup,
ozellikle teknolojideki yasanan gelismeler bu degisiklikleri hizlandirmistir.
Yasadigimiz giiniimiiz diinyasinda gerek cografi gerekse kiiltiirel sinirlarin ortadan

kalktig1, diinyada yasayan tiim insanlarin internet ve sosyal medyayr kullanarak
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birbirine baglanabildigi kiiresel bir ortam olmustur (Davutoglu, Arslan ve Mugaloglu,

2021, 5.228).

Bir {iriiniin satin alinmas1 ve satilmasi eylemlerini ifade eden pazarlama kelimesi
anglosaxon kokenli olan “markete” fiilinden gelir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte
Oonemi giderek artan pazarlama kelimesi, hangi iiriniin misteriler tarafindan tercih
edileceginin belirlenip iletisim, satis ve isletmelerin belirledigi siire¢ler dogrultusunda
belirlenmesidir. Pazarlama zamanla gelisen ve siirekli degisim gosteren bir faaliyettir.
Pazarlamanin dogasi, temel kavramlar1 ve igindeki birgok yenilik ve katkilari
icerisinde barindirmaktadir. Pazarlama geleneksel ihtiyac ve taleplerin karsilanmasi

konusunda geleneksel goriisten ayrilmistir (Durukal, 2019, 5.1616).

Gelisen teknoloji, degisen diinya ile ve COVID-19 gibi yasanan olaylar bu
stireclere etkilemektedir. Pandemi siirecinden once de dijital diinyada var olmak
pazarlamanin 6nemli bir kriteri iken giinlimiizde daha da 6nemli bir faaliyet haline
gelmistir. Pazarlamanin temel 6znesi tiiketicidir. Endiistri, teknoloji ve toplumun
yasamis olduklar1 degisimlere uyum saglayarak gelismekte ve yenilenmektedir.
Pazarlamanin gelisim asamalarini pazarlama 1.0, 2.0, 3.0, 4.0 ve 5,0 olarak iiretimin
teknolojik yonlerinin degigsmesinin yaninda isletmelerin rekabet algilarinda degisimi

konu alarak agiklamislardir.

1.11.1. Pazarlama 1.0

Sanayi devrimi ile pazarlama 1.0 {iretim kavrami ortaya ¢ikmistir. Bu donemde
hakim olan anlayis geleneksel pazarlama yontemidir. Isletmeler tiiketicilerin talep ve
ihtiyaglarini dikkate almadig, {iriin odakli iiretimin yapildig1 bir dénemdir (Ozden,

2022, s. 33).

Pazarlamanin ilk asamasi olan pazarlama 1.0 {iretim, iriin, satis pazarlama
kavramlar1 olmak iizere ¢esitli kavramlardan olusmaktadir. Makinelesme ve elektrik-
elektronik motor sistemleri olarak ifade edilen sanayi 1.0 ve sanayi 2.0’1n birbirleriyle
bagdasmalar1 ile ortaya cikan endiistriyel makineler ile standartlagtirilmig tiriinleri
toplu olarak tiretebilme sonucu aktif olmayan miisterilere etki yaratma faaliyetini ifade

eder (Davutoglu, Arslan ve Mugaloglu, 2021, s.228).

Pazarlama konseptini gelistiren linlii pazarlama profesorii Philip Kotler 20.

Yiizyiln ilk yarisinda, sirketlerin sunacaklari az miktar da {irlin, ana fikrin iirlin ve
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tiretim diisiincesine dayanan pazarlama teorisi ve pratiginin gelisimine dayanan biiyiik
bir miisteri kitlesi i¢in pazarlama 1.0’1 hazirlamistir. Pazarlamanin ilk yontemi olan
pazarlama 1.0 daha ¢ok iiriin odakli faaliyettir. Buradaki temel amag tiiketicilerin talep
ve isteklerinden ziyade iirlinii satmaya ve satisini artirmaya yoneliktir (Durukal, 2019,
s.1618). Bu nedenle pazarlara sunulan iiriinler/hizmetlerin yasam siiresinin, yani

pazarda kalma siiresinin kisa émiirlii olmasina neden olmaktaydi (Aydin, 2022, s.713)

Bu alanda iletisim kanallar1 geleneksel olan, posta, TV ve radyo gibi tek
yonliidiir. Pazarlama 1.0 yaklagiminin ortaya ¢ikmasinda sanayi devriminin 6nemli bir
etken olmasi ve makinelerin 6n planda yer almasi, tiriinlerin pazara Kitlesel olarak
sunulmasina ve iiretimin yapildigin1 géstermekteydi. Uriin, {iretim, pazarlama ve satis
gibi kavramlardan olusan pazarlama 1.0 daha Oncelerinde az sayida iiretim yapan
isletme mevcuttu. En fazla tiretim yapmak ve iiriinleri standart hale getirmek hedefti.
Bu hedefle yola ¢ikarak iiretilen {iriiniin maliyeti nedeniyle tiriin fiyat1 diisecek ve bu
sayede diisiik maliyetli tiretilen mal ve hizmetler daha fazla tiiketiciye ulasacaktir.

Buradan anlasildigi iizere iiretimin fazla olmasina 6nem verilmistir

Pazarlama 1.0 doneminde iretilen {iiriin ¢esidi az oldugundan, isletmeler
arasinda rekabet ortami olugmamis olup, lretilen her {riiniin satilacag: diistincesi
hakimdir. Bu sebeple bu donemde tiiketiciler pasif konumda olup, iletisimin tek yonlii
oldugu ticaret anlayis1 mevcuttur. Pazarlama 1.0’1n 6ne ¢ikan bazi ozellikleri su

sekildedir: (Ozden, 2022, s. 33-34).
e Pazarlamanin kalbi tirlindiir.
e 4P pazarlama karmasina dayanmaktadir.

e Iletisim geleneksel kanallar olan TV, posta ve radyo reklamlari araclariyla tek

yonliidiir.

1.11.2. Pazarlama 2.0

Teknoloji, ekonomi ve diinya genelinde yasanilan gelismeler bir¢cok alanda
degisimlere neden olmustur. Kiiresellesmeyle birlikte miisterilerin pazarda satin almak
istedikleri mal segenekleri fazlalasmis olup, teknolojinin de gelismesiyle istenilen
iletisim ve bilgiye ulagsmak daha kolay hale gelmistir (Ok ve Kagite1, 2023, s. 64). Yani

pazarlama 2.0 doneminde iiriin degeri isletmeler tarafindan degil tiiketiciler tarafindan
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belirlendigi siirectir. Bu donem iligkilere odaklanilan iliskisel pazarlama anlayiginin
oldugu donemdir. Tiketicilerin degisen imkanlar1 istedikleri bilgiye kolay
ulagabilmeleri isletmelere kars1 beklentilerini de degistirmistir. Bu da isletmelerin {iriin
odakl1 degil de tiiketicinin talep ve istekleri dogrultusunda onlart memnun etmeye

yonelik faaliyetlerde bulunmalarma neden olmustur (Ozden, 2022, s. 34).

Tiketiciler internette talep ettikleri her iirline rahatlikla ulasabilir, ¢evrimigi
ortamda diger tiiketicilerle fikir aligverisinde bulunabilir ve ayn1 zamanda
seceneklerini karsilagtirabilme imkani vardir. Pazarlama 1.0 da tiiketiciler pasif
konumda yer alirken pazarlama 2.0 da tiiketiciler aktif olarak pazarlama hayatinda yer

almaya baglamislardir.

Pazarlama 2.0’1n baz1 6zellikleri; (Dizman, 2022, s.3868)
e Pazarlama 2.0 donemi miisteri odaklidir.

e Miisteri odakli bu donem, iirlin degerinin tiiketici tarafindan belirlendigi

bir donemdir.

e Hedeflenen yeni pazarlarin ortaya cikarilmasi i¢in misteri talep ve

istekleri ile ilgili detayli arastirmalarin yapilmasi ile 6ne ¢ikmaktadir.
e Pazarlama faaliyetlerinde miisteriler aktif olarak yer almaktadir.

e Uzun vadeli iligkiler kurmak 6nemlidir.

1.11.3. Pazarla 3.0

Pazarlama 3.0 doneminde tiiketiciye yonelik pazarlama deger odakli pazarlama
anlayisina donilismiistiir. 2000’11 y1llardan sonra etkilesimli Pazar anlayisinin hakim
oldugu siirectir. Tiiketicileri iirlin satin almaya yoneltecek isletmelerin olusturduklar
degerlerdir. Tiiketiciler kalp, akil ve ruha sahip canlilardir. Bu yiizden insanlar
etkileyebilmenin yolunu bir biitiin halinde degerlendirerek tiiketicinin her yoniine
dokunmaktan ge¢mektedir. Bu siirecte tliketicilerin yalnizca tiiketen varliklar degil,
tasarlayan planlayan ve {ireten varliklar oldugu donemdir. Gelisen teknoloji, eSitim
seviyesinin ylikselmesi, ekonominin iyi yonde ilerlemesi bilgiye kolay ulagabilme
olanaklari topluma kars: tiiketicileri daha 6z verili hale getirmistir. Bu nedenle sosyal
sorumlulugun 6nemi artmstir. Tiiketicileri satin almaya ikna ederken onlarin giivenini

kazanmak hem topluma hem de tiiketiciye deger kazandiracaktir.
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Pazarlama 3.0 doneminde tiiketicilerin degerlendirildikleri aktif, endiseli ve
yaratict insanlar deger odakli pazarlama siirecini yansitmaktadir. Marka- tiiketici
iliskilerinin zorlu siirecidir. Bunun nedeni tiiketicilerin diislinceleri ve deneyimleri
vardir. Markalar tiiketicilerin talep ve ihtiyaclarmmi karsilarken deger olusturmak
katilimi arttirmak istenmektedir. Bu yiizden tiiketicilerin talep ve ihtiyaglar ile marka
tiikketici iliskilerinin iyl olmasi kisisel sohbetlerin yapilmasi, duygu ve deneyimler
hakkinda konusulmasi ve kendilerini 6zgiir hissetmelerini saglamaktir (Durukal, 2019,
5.1622).

Tiiketicilerin yasadiklari deneyimlerini ve fikirlerini paylastigi sosyal medya
etkilesim haline gelmis olup, tiiketicilerin birbirleriyle iletisim kurduklari
deneyimlerini paylastigi, dogruladigi onayladig1 bir ortam saglamaktadir. Bu donem
deger odakli olarak ifade edildiginden insanlarin sadece tiiketici olarak goriilmedigi,

zihin, kalp ve hisleri olan varliklar olarak degerlendirilmesini benimsemektedir.

Kotler, pazarlama 3.0 kavramina gore tiiketicileri; aktif, arastiric1 ve yaratici
bireyler olarak nitelendirmenin yami sira belirli bir markanin hiimanist boyutunun,
cevre iizerindeki etkisinin, yani kurumsal sosyal sorumlulugunun, faaliyetlerinin
sosyal ve g¢evresel boyutunun farkinda olarak ifade edilmektedir. Pazarlama 3.0
donemi isletmelerin Onceliginin temel faaliyetlerini gelistirmelerine ve toplum
degerleriyle uyumlu hale gelmesine ve tiiketicilerin degismesi konusuna

odaklanmalidir (Durukal, 2019, 5.1622).
Pazarlama 3.0’1n 6ne ¢ikan bazi 6zellikleri; (Aydin, 2022, 5.713)
e Pazarlama 3.0 donemi hem sirketler hem de toplum i¢in 6nemlidir.

e Uriin / hizmet o&zelliklerinin belirlenmesinde aktif rol alan miisteriler

isletmeler i¢in daha 6nemli duruma gelmistir.

e Sosyal medya ve diger dijital platformlarin daha iyi iletisim ve deneyimlerin
paylasildigi mecra haline geldiginden, isletmeler agisindan tiiketicilerin

onemi daha ¢ok artmistir.

e Isletmelerin sadece iirettikleri ve elde ettikleri kar degil, bununla birlikte

insana ve diinyaya kars1 davraniglar1 da 6nemlidir.

e Hem insana hem dogaya kars1 isletmelerin sorumluluklar: vardir.
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1.11.4. Pazarlama 4.0

Gelisen internet ve pazarlama 3.0’da yasanan bazi gelismeler pazarlama 4.0
doneminin baglamasina neden olmaktadir. Tiiketicilerin {iriin ve hizmete dair
taleplerinin arttigi, pazarda rekabetin yasandigi, yeni teknolojik gelismelerin
hizlandig1 ve bazi koti sonuglara neden oldugu bir donemde pazarlama 4.0’1n
meydana ¢iktigini sdylenebilir. Tiiketici merkezli pazarlama algisinin gelistigi bir
donem olan pazarlama 4.0 tiiketicinin iiriin ve pazara sekil verdigi siirectir. Pazarlama
4.0 donemi tiiketicilerin triinlerle etkilesim halinde oldugu, daha 6nceden yasamis
olduklar1 bilgi ve deneyimlerden yola ¢ikarak iiriinlerin gelistirilmesinde tiiketicinin is
birligi i¢inde olmasi olduk¢a onemlidir (Yildirim, 2018 s. 564). Yani pazarlama 4.0
donemi yasanan kiiresel rekabet, farkli tiiketici anlayisi ve yasanan teknolojik
gelisimeler sonucu ortaya ¢ikmistir (Yilmaz, 2022, s. 257). Siirekli gelisim gosteren
iletisim ve yeni teknoloji sosyal hayat1 ve aligveris aligkanliklarini degistirmektedir.

(Aydin, 2022, 5. 714)

Pazarlama 4.0 dénemi pazarlamaya farkli pencereden bakabilmek i¢in gosterilen
cabadir. Geleneksel pazarlama doneminde tek tarafli iletisimin yaygin oldugu,
teknoloji ve baglantinin hakim oldugu yeni pazarlama anlayisi arasinda farkliliklar
bulunmaktadir. Bu evrede dikey kavramdan (dislayict ve bireysel), yatay kavrama
(kapsayic1 ve sosyal) gecis yapilmaktadir. Pazarlama 4.0’1n temel amaci gelecekte
pazarda var olabilmek icin pazarlama faaliyetlerini Ongdérmektir. Bu yilizden
tiiketicinin yonelimlerini, veri yonetimi ve gelismis analitikler gelecekteki moday1
ongorebilmek pazarlama 4.0 i¢in 6nemli faktordiir. (Biiyiikkalayci ve Karaca, 2019, s.
467)

Buradan yola ¢ikarak gerekli veriler toplanip analizler yapilarak tiiketicilerin
gelecege yonelik davranislart {izerine ¢alisilmaktadir. Dijitallesen pazarlama
faaliyetleri tiiketicilerin iirtinleri kendi kendilerine tasarlayip planlamalarina bu donem
firsat vermektedir. Isletmeler bu donemde tiiketiciler tarafindan yapilan gevrimigi
platformlardaki tiim faaliyetleri takip etmektedirler. Boylelikle tiiketicilerle etkilesim
halinde ve giindemden haberdar olmaktadirlar. (Y1ildirim, 2018 s. 564)

Pazarlama 4.0 donemi piyasalarin karigik oldugu, kiyasiya kiiresel rekabetin
yasandig1, miisterilerin taleplerinin arttifi ve hizli bir sekilde ortaya ¢ikan yeni

teknolojilerle birlikte baz1 yikici sonuglara yol actigt karmasik degisikliklerin
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yasandig1 siirectir. Tiketiciler ve isletmeler arasindaki ¢evrimigi etkilesimi
biitlinlestiren pazarlama yaklasimi ile ilgilidir. Kurumsal sosyal sorumluluk, sosyal
medya, e-ticaret gibi kavramlarin yasamimizda yer almasi ile pazarlama 4.0 donemine

gecis hizlanmistir.
Pazarlama 4.0’1n baz1 6zellikleri; (Ozden, 2022, s. 35).

e Tiiketicinin memnuniyeti, tecriibesi ve kaliteye olan bakis acisi birer arag

olarak kullanilarak, miisteri sadakati ve markaya katilimini etkilemektedir.

e Online aligverigin 6nemli oldugu bu siirecte sanal magazalar ve akilli cep

telefonlarinin 6nemi de artmistir.

e Insanlara gerek olmadan dijital cihazlarla veri aktariminimn saglandig

sistemler etkilesimi arttirmistir.

e Artan etkilesim sayesinde isletmeler tiiketicilere dair daha genis verilere

ulasabilmektedirler.

1.11.5. Pazarlama5.0

Her giin gelisen teknoloji dogrultusunda pazarlama kavrami ge¢misten bugiine
biiyiik bir degisim ge¢irmistir. Bu nedenle pazarlama yonetiminde, pazarlama
uygulamalarinda farkli stratejik kavramlarla gelisim ve degisim gostermektedir
(Zengin ve zengin, 2022, s.87). Bu donemde dijitallesme ve teknoloji yiiksek
seviyelere ulasarak yeni bir donemi ifade etmektedir. Gelinen bu yeni donem
pazarlama 4.0 ile baglantili olmaktadir. Miisterilerin duygularini harekete gegiren ve

bilingaltin1 etkileyen duygulara pazarlama 5.0 donemi odaklanmaktadir (Dizman,
2022, s. 3868).

Tarihin her evresinde isletmeler, yasanan de8isim ve gelismelere uyum
saglamak zorunda kalmiglardir. Bulunduklari donemde yasanan degisim ve
gelismelere uyum saglayabilen isletmeler devamliliklarini siirdiirebilir ve biiyiime
gosterebilirken, uyum saglayamayan isletmeler kiiclilmeye ve yok olmaya
gitmektedir. COVID-19 pandemi doénemi pazarlama 4.0 siirecinden pazarlama 5.0
siirecine gegisi hizlandirmstir. Isletmeler, hiikiimetler ve toplum olarak yapilan tiim
faaliyetleri dijital mecralara aktarmis olup, dijital ortama uyum saglamislardir (Ok ve

Kagitc1, 2023, s. 66). Icinde bulundugumuz dénemde pazarlamaya bakildiginda,
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teknoloji kadar insan davranislari, tiiketim aligkanliklart ve tercihlerinde onemli

degisiklikler oldugu goriilmektedir. Yasanan bu degisimler markalarin pazarlamaya

olan algilarinin degismesine farkli bir boyut kazanmasina bu nedenle pazarlama 5.0’1n

olugmasina neden olmustur (Derindzlii, 2022, 5.48).

Pazarlama 5.0 donemini giiniimiiz ve gelecegin pazarlama anlayisi olarak

tanimlanabilir. Tiketicilerin dijital ortamin temsilcisi “yapay zeka” kavrami ile

etkilesim igerisinde oldugu bir donemdir.

Pazarlama 5.0’ baz1 6zellikleri; (Ozden, 2022, s. 35).

Potansiyel tiiketicileri en iyi sekilde etkileyebilmesi anlasilabilir olmasi

Tiiketicilerin mevcut ve gecmis hareketlerini analiz etmesi, gelecekte
yapilacak olan davranislar1 tahmin edebilmesi ve elde edilen verilerle gerekli

arastirmalarin yapilabilmesi kontrol edilebilmesi.

Bireysel hedeflerin tiiketiciye yoOnelik belirlenmesi ve kisisel etkilesim

ortamlarinin olusturulmasi.

Tiiketicinin karar verme ve pazarlama faaliyetlerini yapay zekanin

ustlenmesi.

Teknolojinin  gelismesiyle yapay zekd sanal ortamda gergekliklerin

olusturulabilmesine imkan taniyan.

Isletmelerin tiiketicilere sunduklari iiriiniin faydasiyla birlikte her seyi
hizmet olarak tiiketicilere sunabilmeleri, geleneksel iiriinler yerine {iriinle

sunulan hizmetler yer almistir.
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Tablo 3. Pazarlama 1.0’dan pazarlama 5.0’a Pazarlama Evrimi

Kaynak: Ozden (2022).

Pazarlama | Pazarlama Pazarlama Pazarlama Pazarlama
1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
(Uriin odakl) | (Tiiketici (insan (Sanal (Nesnelerin
odakh) odakl) pazarlama interneti
odakl) pazarlamasi)
Amag Uriin satmak Miisteriyi Diinyay1 daha | Bugiinden Miisteriye
memnun iyi  bir yer | Gelecegi otomasyona
etmek yapmak yaratmak baglt  deger
sunmak
Imkan Sanayi Bilgi Yeni  dalga | Web 3.0 ve | Web 4.0
Taniyan Giig Devrimi teknolojisi teknolojisi Web 4.0
Anahtar Uriin Farklilagtirma | Degerler Miisteriye Miisteriye
Pazarlama gelistirme gore liretim ve | teknolojinin
Kavrami tam tim
zamaninda imkénlarini
iiretim sunma
Deger Islevsel Islevsel ve | Islevsel, Islevsel, Islevsel,
Onermeleri duygusal duygusal  ve | duygusal, duygusal  ve
ruhsal ruhsal ve | robotik
kendi kendine
yaraticilik
Pazarlama B2B* + | C2C*** C2B**** B2B + B2C+ | B2B + B2C+
letisimi B2C** c2c c2c
Dizgesi

1.12. Sosyal Medya

Gliniimiliz c¢aginda tiim diinya ortak bir platformda yani sosyal medya da

bulugmaktadir. Hayatimizin vazgegilmez bir pargasi haline gelen sosyal medya aglari

cevrimigi ortamlar olup bireysel ve topluluk halinde diinya ile iletisim saglamamiza

olanak veren bir platformdur. Bu aglar her yastan, her kesimden ve kiiltiirlerden

insanlar1 bulusturduklar i¢in kendi iginde ayr1 bir toplumdur (Tutgun-Unal ve Deniz,

2020, 5.1291).

Sosyal Medyay1 kisiye veya bir gruba, bir igerik iiretip, fotograf, video ve yazili

metin gibi kendi medyasini olusturabilme ve sanal diinyaya aktarabilme imkan1 sunan

bir platform olarak aciklayabiliriz. Yine bagska bir tanimlamayla, kullanicilarin bu

sanal ortamlarda kendilerini anlatabilme, iletisime ge¢me, topluluklara katilabilme,

kendi fikir ve yorumlarini yapabilme olanagi saglayan ortamdir. Sosyal medyanin
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bireysellik, kullanici merkezli uygulamalar ve igerik kontroliiniin kullanicilarin elinde

olmast 6nemli avantajlardandir. Sosyal medyanin bazi temel Ozellikleri asagida

aktarilmaktadir: (Budak, 2018, 5.148-149).

e Paylagimin ve tartismanin zaman ve mekan kisitlamasi olmadan yapildig:
internet uygulamalaridir.

e Kullanicilar iirettikleri i¢erikleri kolaylikla internet ve mobil ortamlarda
yayimlayabilmektedirler.

e Kullanicilar belirtilen sosyal medya platformlarinda takip eden ve takip
edilen durumundadirlar.

¢ Bu platformun temeline baktigimizda kurallarla belirlenmis bir iletisim ag1

degil, sohbet alan1 diyebiliriz.

Sosyal medya teknik gelismelerin yardimiyla son yirmi yilda ¢ok hizli bir
biiyiime gostermistir. Bugiin baktigimizda yeni medya-sosyal medya denilen kavram
hemen hemen sosyal ag sitelerinden meydana gelmeye baslamistir. Sosyal paylasim
siteleri ve aglar, bireylerin, arkadas edinilebilecegi, iletisim kurabilecegi, kendileri ile
alakali kisisel haberler aktarabilecekleri, resimlerini, videolarini paylasabilecekleri,
farkli etkinlikler diizenleyebilecekleri platform olarak tanimlanir (Budak, 2018, s.148-
149). Yapilan arastirmalara gore Tiirkiye’de yaklasik olarak 54 milyon sosyal medya
kullanicisinin %99°u akilli cep telefonlarindan erisim saglamaktadir. Sosyal medya
kullanim alanin her gecen degismesi ve gelismesi tiiketiciler icin vazgecilmez bir
parcast olur (Gliney ve Tastepe, 2020, s. 184). Bu platformlarda yasanilan yiikseligle
birlikte, yaptiklar1 paylasimlarla dikkatleri {izerine toplayan, takipgileri etkileme
niteligine sahip olan “influencer” diye adlandirilan kisiler ortaya ¢ikmistir. Bireylerin
takip ettikleri kisi ve hesaplar hayatlarinin 6nemli bir parcas1 haline gelmistir. Glinliik
yasamin bir parcasi haline gelen sosyal medya, toplumsal yasam tizerinde de farkli bir

boyut kazandirmistir (Kiran, Kii¢iikbostanct ve Emre, 2018, 5.436).

Sosyal medya ortaminda kisilerin giinliik hayatlarinda dile getiremedikleri veya
dikkatleri tiizerine toplamak istenen kisilerin duygu durumlarin1 aktarip
paylasabildikleri bir alan olmustur. Kisiler normal hayatlarinda kendilerini ifade
ederken sikint1 yasadiklari, ancak sosyal medya platformlar1 sayesinde istedikleri

zaman diledikleri bi¢imde kendilerini ifade edebildiklerini diistinmektedirler.
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1.13. Sosyal Medya Pazarlamas

Kaynaklara baktigimizda, sosyal medya pazarlamasi i¢in farkli farkli tanimlar
bulunmaktadir. Sosyal aglar kullanilarak, tiiketicilerin ilgisini ¢eken, katilimlari igin
onlar1 tesvik eden yeni nesil pazarlama faaliyeti diyebiliriz. Sosyal medya pazarlamasi,
Sosyal platformlarla ilgilenen ve tiiketicilerle iki yonlii iletisimi kolaylagtirmak igin
yapilan pazarlama stratejisidir. Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya kullanilarak
tilketicilerin markaya olan dikkatini ¢ekme siirecidir (Gedik, 2020, s.258). Sosyal
medya pazarlamasini bagka bir tanimla, isletmeye, iirline veya kisinin farkindalik
yaratmasina, taninmasina, hatirlanma olusturan ve bunlarin harekete ge¢mesini
saglayan, sosyal medya ortamlari ile gerceklestirilen (sosyal aglar, sosyal imgeleme,
bloglar, mikrobloglar ve medya paylasimi) dogrudan veya dolayli pazarlama gesididir.
Aslinda sosyal medya pazarlamasi kullanicilara karsilik verebilmek ve onlar
dinlemekle ilgilidir. Ve i¢inde bulunulan mevcut durumu goézden gegirerek yararli
bilgileri tespit etmek ve internet iizerinden sosyal alanda tanitma seklinde de
belirtilmektedir (Karabulut ve Bulut, 2017, s.72-73).

Isletmelerin pazarlama mesajlarin1 karsiya iletmelerinde, {iriiniin tanitimlarmin
gerceklestirilmesinde ve marka imajlarini yonetmede sosyal aglarin 6nemli bir destek
unsuru oldugu belirtebilir. Sosyal aglar ag kurmak icindir. Insanlarin birbirilerini
tanima ve iletisime gegmeleri i¢in kullanilan eski usul ag kurma tarzidir. isletmeler
i¢cin 0dnemi potansiyel misteriler ile yeni iligkiler kurarak mevcut memnun miisteriler
araciligiyla triinlerinin satiglarin1 artirmaktir. Ayrica sosyal medya, tartismak veya
ortak ilgi alanlaria gore fikirlerini paylagsmak i¢in tiiketicilere sanal bir alan sunar.
Kullanicilarin kolay siirekli iletisim sayesinde bir topluluk olusturmasma imkan

saglar.

Geleneksel medya kanallariyla yapilan pazarlama yontemlerine karsi sosyal
medya pazarlamaya farkli ve yeni bir yol gelistirmistir. Sosyal medyanin ortaya
cikmasi ve yayginlagsmasi ile sosyal medyada pazarlama, isletmeleri miisteri merkezli
olmaya yonlendirmistir. Bu nedenle isletmeler miisterilerin goriis ve isteklerini
almaya, miisterilerin isletmelerle baglanti kurmasina olanak saglar. Bu islemlerin de
en kolay ve hizli yolu sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama islemleridir (Narci,
2017, 5.284).
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Sosyal medya pazarlamasini geleneksel pazarlamadan ayiran 6nemli {i¢ farkli
avantaji bulunmaktadir. Birincisi, miisterilerin {iriin veya hizmetlerle ilgili sikayet
veya Onerilerini dinlemeyi sosyal medya pazarlamasinin pazarlamacilara sagladigi
olanaktir. Bunlardan ikincisi, dogal bir sekilde kendiliginden biiylimiis markanin
biiylimesini saglayan ¢esitli topluluklar ve marka savunucusu olmus akran gruplarini
belirterek diger markalarm islerini kolaylastirmistir. Ugiinciisii, Sosyal medya
tizerinden pazarlama yapma maliyeti yok denilebilecek kadar az ve sosyal medya
araglarin birgogu ticretsizdir. Ayrica asagida sosyal medyanin igletmelere yardimci

oldugu maddeler belirtilmektedir (Karabulut ve Bulut, 2017, s.72-73).

e Bu sayede yeni is ortakliklar1 kurmaya,

e Arama motorlar1 siralamasinda ylikselmeye,

e Abonelikleri ve web site trafigini artirmaya,

e Yapilan genel pazarlama giderlerini azaltmaya,

e Tiiketicilere daha fazla hizmet ve iiriin satmaya,

e Markalar icin bilinirlik olusturmaya, Daha fazla miisteri olusturma

gayreti ile nitelikli potansiyel satislar yapmaya yardimci olur.

Isletmelerin miisterileriyle kurmus oldugu iletisim isletme ve miisteri arasindaki
giiven olgusunu olusturmak, tercih edilme sayisini artirmak, miisterilerin anlayislarin
kazanmak, hatirlatma saglamak, ikna etmek agisindan olduk¢a 6nemlidir. Bu yilizden
de iligki gelistirmek i¢in sosyal medya kanallarina 6nem giderek artmaktadir. Hizla
gelisen teknoloji sayesinde sosyal medya markalarinin olusumunda ve gelisiminde
onemi biiyliktiir. Sosyal medyanin 6nemi ile isletmeler hedef kitlelere ulasmak ve
markalarin1 pazarlamak icin sosyal medya iizerinden yeni stratejiler bulmaya ve

gelistirmeye baslamaktadir (Alan, Kabadayi, Erigke, 2018, 5.497).

Giin gegtikte gelisen ve gelismeye devam eden teknoloji ile kullanicilarin sosyal
medya ya olan ilgi ve alakasi da artis gostermektedir. Diinya geneline baktigimizda
insanlarin biiylik bir kesiminin sosyal medya aglarindan herhangi birinde iiyeliginin
olmas1 marka ve isletmeleri harekete gecirmistir. Sosyal medya iizerinden pazarlama
yapan firmalar tliketicilere kolaylikla ulasim saglayarak, mevcut olan miisterileri

ellerinde tutarak yeni miisteriler hedeflemektedirler.
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1.14. Sosyal Medya Pazarlama Araclar

Genellikle internet tabanli platform ve uygulamalar olan sosyal medya araglari,
insanlarin sanal mecra da birbirleriyle etkilesim i¢inde olmalarini ve bilgi aligverisinde
bulunmalarina olanak saglayan iletisim kanalidir. Bu kanal insanlarin gorsel, metin,
ses ve video vb. icerikleri bagka kullanicilarla paylasabilme imkan1 Sunmaktadir (Akay
ve Akgiil, 2023, s.173). Yasadigimiz cag geregi siirekli gelismeye ve daha fazla kisi
tarafindan kullanilan sosyal medya, tiiketiciler ve sirketler i¢in 6nemli bir aractir.
Sosyal medya isletmelerin tiiketici kitlesiyle hem kolay hem de geleneksel iletisim
yollarindan daha diisiik maliyetle baglant1 kurmasini saglamaktadir. isletmeler mevcut
miisterini elde tutarken yeni hedef miisterileri etkileyebilmek i¢in sosyal medya
platformlarinda isletme adina hesap agarak, yeni is ortakliklar1 kurmak, {iriin hakkinda
bilgilendirme saglamak, farkindalik yaratmak, miisterilere daha iyi iletisim kurmak ve

aligveris yapmalarini saglamaktadirlar (Alan, Kabaday1 ve Eriske, 2018, 5.498) .

Tiiketiciler sosyal medya araci sayesinde, markalar, tiriinler, hizmetler, kisilikler
veya herhangi bir konuyla ilgili olarak birbirlerine bilgi vermek amaciyla ¢evrimici
olusturulmus yeni bir kaynak olarak tanimlanabilir. Tiiketicilerin sosyal medyay1
kullanim amaglar1 daha ¢ok karsilikli iletisime gegme ve giinliik yasanan olaylari takip
edebilmek, diger insanlarla fikir aligverisi yapabilmek amaci kullanimlarina neden
olmustur (Tarak¢1 ve Bas, 2019, s.172). Isletmelerin pazarlama iletisiminde sosyal
medya platformlarinin kullanilmas1 hedef Kkitleyle iletisim kurmalarinda firsatlar
tanimigtir. Daha Onceleri hedef kitleye ulasmak ve reklam yapabilmek i¢in smirlt
imkanlar dahilinde televizyon, radyo, gazete ve dergiler kullanilmistir. Giinlimiize
baktigimizda isletmeler ¢ok daha zengin iletisim olanaklarina sahiptirler

(Haciibrahimoglu, 2021, s.135).

Sosyal medyanin kullanicilara sagladigi faydalardan, sik kullandiklart siteleri
saklayabilme, planlama ve baskalariyla paylasma imkani saglamaktadir. Uriin ve
hizmet ile benzer igerikteki sayfalarin linklerini baska kullanicilarin begenesine
sunabilirler. Kullanicilar kendi begendikleri ve istedikleri linkleri baska kullanicilarla
paylasirlar. Fakat isletmeler icin sosyal medya tizerinden hesap agmak ve tiiketicilerle
iletisime gecmek yeterli degildir. Bu markayla ilgili ilgili tiiketicilerin diisiinceleri ve
neler konusuldugu hakkinda bilgi sahibi olmak sosyal medya kullanimini isletmeler
icin gerekli hale getirmistir (Alan, Kabaday1 ve Eriske, 2018, 5.498).
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Bir isletme Facebook reklamlari ve binlerce web sitesindeki banner veya
gorintiilii reklam sayesinde bir¢ok tiiketiciye ulasim saglayabilmektedirler. Kendi
belirlemis oldugu marka tercihini olusturabilir i¢erik saglamak i¢in kendi web sitesini,
blog yazarlarin1 kullanabilir, tweetler kisa vadeli promosyonlar sunabilir, ¢cevrimigi
marka topluluklar1 olusturabilirler. Yasanilan bu siire¢ geleneksel medya olarak
adlandirilan televizyon, radyo ve gazete gibi iletisim kanallarina alternatif olan sosyal
medya 6nemli bir yol olmustur. Sosyal medya kullanicilar tiye olduklar1 platformlar
tizerinden fotograf ve video paylasimlari yapabilirken diger sosyal medya
kullanicilariyla diledikleri konu hakkinda bilgi aktariminda bulunabilirler. Boylelikle
sosyal medyaya iiye olan kisiler ¢evrimigi topluluklar meydana getirmekte olup, bu

topluluklar 6nemli paydaslar haline gelmektedir (Haciibrahimoglu, 2021, s.135).

Insanlar sosyal medya iizerinden iletisime gecmekte olup, tiiketicilerin iiriinler
hakkinda fikir aligverisleri sosyal medya hesaplari iizerinden yapilmaktadir. Sosyal
medyanin gelismesi isletmeler icin iletisim ve yeni is birliklerinin olugsmasinda araci
olmustur. Reklam ve marka alanlarinda sosyal medya pazarlamasi yogun ilgi
gormiistiir. Isletmeler mevcut ve hedef tiiketicilerle en etkin iletisim kurma yolu olarak

sosyal medyay1 kullanmaktadir.

1.14.1. Facebook

Kullanicilarin kendi kisisel bilgileriyle olusturduklar1 baska kisilerle iletisim
kurmalarini saglayan, fotograf ve video ylikleyip topluluklar olusturulmasina olanak

saglayan sitedir.

Harvard Universitesi dgrencisi Mark Zuckerberg tarafindan “The Facebook”
adiyla 4 Subat 2004’te kurulan Facebook bu iiniversitedeki d6grencilerin birbirleriyle
iletisime gecmeleri i¢in tasarlanmig {icretsiz bir sosyal agken, insanlar tarafindan
begenilerek Universite disinda da yogun ilgi almistir. Harvard Universitesindeki
yayilmasindan sonra Facebook projesi biiyiitiilerek baska Universiteler de eklenmistir.
Boylelikle ABD’deki tiim {iniversiteler, liseler ve bazi sirketler bu sosyal agi
kullanmaya baslamiglardir. Tiim e-posta adreslerine 2006 yilinda acilarak, insanlarin

tiye olabildikleri bir platforma doniismiistiir (Aydin, 2020, s.16).

Dijitallesme  kavramiyla birlikte bilgisayar ve internet araciligiyla

gerceklestirilen sosyal medya platformlarindan biri Facebook tur (Ozkan, 2021, 5.27).
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Fotograf, video, miizik, oyun oynama, aligveris, gozetleme, fikir, etkinlik diizenleme
vs. gibi bir¢ok etkilesime olanak saglayan Facebook’un Diinya genelinde 2 milyardan

fazla kullanicisi farkli nedenlerden dolay1 kullanim saglamaktadir (Ozkan, 2021, s.29).

Facebook uygulama ve igerikte her gegen giin gelistirmesi ve biiyiitmesiyle diger
sosyal paylasim sitelerinin Oniine gecmeyi basarmistir. Facebook, kullanicilarindan
herhangi bir 6zelligi i¢in iicret almamasi, gelirini reklamlar {izerinden kazanmasi
insanlar i¢in Facebook’u vazgecilmez hale getirmektedir. Bu yiizden bireyler kadar
isletmeler icin de fayda saglayabildikleri bir platform haline gelmistir. isletmeler
Facebook iizerinden olusturduklar1 reklam sayfalariyla miisterilerle kolay ve hizli bir

sekilde baglant1 kurup, paylasim yapabilmektedirler.

1.14.2. Instagram

Instagram 6 Ekim 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan
kurulmus olup, kuruldugu ilk zamanlarda kullanicilara ¢ekilen fotograf tizerinden
dijital filtre kullanarak Instagram tizerinden paylagsma olanagi saglayan bir platform
iken Nisan 2012 yilinda Facebook tarafindan 1 milyar dolara satilmistir. Instagram
kullanicis1 2016 yilinda 400 milyon kullaniciya ulagsmis olup, 2018 Temmuz ay1 itibari
ile 1 milyar kullanicis1 mevcuttur. Igerik, fotograf paylasma, kullanicilarina sundugu
olanaklar ve ¢ok fazla kullanicisinin olmasi, marka ve reklam veren agisindan 6nemli
bir sosyal medya pazarlama ag1 olmustur (Turna ve Rukiye, 2020, s.1122). Instagram
Cevrimici fotograf video paylasilan etkili 6zellikleri olan bir sosyal agdir. Bu sosyal
ag kullanicilara herkese agik seklinde baglant1 kurabilmesine ve baska kullanicilarin
profillerine erisim saglamalarina olanak vermektedir. Instagram sosyal medya

pazarlama araci olarak pazarlama karmasindaki fiyat, dagitim ve promosyona baglidir.

Instagram’in islevi, akilli cep telefonlar1 ve iPhone kullanicilarni tarafindan
kolaylikla kullanilabilir olmasi, tiiketicinin yer ve zaman kisitlamasi olmadan erigimi
kolay olmasi, istedikleri iirlin / hizmete kolay erisim saglamalar1 ve {riinleri alip

satmay1 kolaylastirmasidir (Bozyigit ve Metin, 2022, s.181-182).

Diger paylagimlara gore gorsel paylasimlarin daha etkili ve daha akilda kalici
olmasindan Instagram da pazarlama yapmak daha etkili ve kolay yapilabilmektedir.
Kullanict sayisinin fazla olmasi isletme ve markalara da olumlu yonde imkéan

saglamaktadir.
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Bunlar;

e Markayr gorsel sunma imkani vermektedir. Boylelikle gorsel paylasim

taninirhigr ve kaliciliginin artmasini saglar.

e Marka ve firma logosuyla karsilasan kullanicilarin akillarinda kalmasini

saglamaktadir.

e Artan takipgi sayisi firmanin kar oranini ve hedef miisteriyi de artirmaktadir.
Satiglarim1  yalnizca Instagram {izerinden gergeklestiren birgok butik
mevcuttur. Geleneksel pazarlamaya gore internet {izerinden istenilen bilgiye
¢ok hizli ulasilabilmesi tiiketicileri fiyat konusunda da olumlu yonde
etkilemistir. Ciinkii ayn1 sekilde muadil iirlinti bulabilir ve birgok isletme bu

iriinlerin satisin1 yapmaktadir.

Fotograf ve video paylasilan, gorselligin 6n planda oldugu bu uygulama
pazarlama yoOniinden avantajlar saglamasi nedeniyle biiylik kiiclik isletmelerin
dikkatini ¢ekmis, yalnizca paylasim yapilan bir sosyal ag olmaktan ¢ikmis olup, basta
moda iirlinler olmak {izere paylasim yapilan uygulamasindan dijital aligveris yapilan
bir mecra haline gelmistir (Varol, 2023, s.25). Tiiketicilerin diger sosyal ag sitelerine
gore Instagram’da daha fazla zaman gecirmeleri, pazarlamanin Instagram {izerinden
yapilmasmin etkili olacag: diisiincesini akillara getirmektedir. Oyle ki markalarin
hashtag yapmalar1 dahi etkilesime sebep olmaktadir. Bu ve bunun gibi sosyal medya
araglariin en son haberleri ve sicak gelismeleri aktardigi ve es zamanli olarak arama
kanallar1 oldugu belirtilmistir. Facebook, YouTube ve Instagram da influencer
adindaki kisiler pazarlama yaparak, cogunlukla test ettikleri iirlinler hakkinda kendi
fikirlerini belirtmis olup, ¢evrimici olarak diger kullanicilara tanitarak sunmaktadirlar

(Bozyigit ve Metin, 2022, s.181-182).

Kullanic1 ve blog yazarlarinca olusturulan iceriklerin popiilerligi markalarin
trlinlerini tanitmak i¢in influencerlarla ortak iliskilerle yaptiklari ve influencer
marketing diye adlandirilan pazarlamanin yeni hali ortaya ¢ikmistir. Influencerlarin
medyadaki tinliilere gore daha erisilebilir, inanilir, samimi ve kamuya ag¢ik olmayan
yonlerini takipgileriyle paylastiklar1 ve takipgileriyle etkilesim i¢inde olduklarindan

kolay iliski kurmaktadirlar. Influencerlarmn yaptiklart iiriin pazarlamasinda metinsel ve
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gorsel anlatim oldugundan tarafsiz gorlis bildirdikleri algilanmakta olup, ikna

gii¢lerinin iyi oldugunu séylemek miimkiindiir (Bozyigit ve Metin, 2022, s.181-182).

1.14.3. YouTube

YouTube yaklasik olarak 2 milyar kullaniciya sahip ve Google’a bagl video
paylasim yapilan bir sosyal medya agidir. Bu sosyal ag, kullanicilarina videolar
izlemelerine, begenmelerine, yorum yapmalarina, paylasmalarina ve yiikleme
yapabilmelerine imkan saglayan biiyiik bir paylasim alanidir. Videolara artan ilgiden
faydalanmak icin Isletmeler YouTube’a ve videolar kanaliyla pazarlamaya yatirim
yapmaktadirlar. Giiniimiizde sosyal medya pazarlamasinin 6nemli gelir saglama
olanaklarindan biri video igerigi kullanan reklamlardir (Sebekoglu, 2021, s.473). Yani
YouTube i¢in sadece eglence ve bilgi saglayan bir sosyal ag olarak adlandirmak dogru
olmamakla birlikte, markalasma ve reklam igin giicli bir ara¢ olarak olanak
saglamaktadir (Oyman ve Akinci, 2019, s.444). YouTube da izleyicilerin tercihlerini
video izlenme oranlar1 etkilemektedir. Bir siyasi liderin yaptigi konusma, hangi
sarkinin iyi oldugu, herhangi bir filminin fragmaninin ne siirede izlendigi kullanicilar
icin onemli bir veri kaynagidir. Ciinkii kullanicilar izlenme sayilarina gore hareket

etmektedirler (Okmen, Cokluk, 2022, 5.726).

YouTube diinya iizerinde internete ulasim saglayan her kisinin video ve igerik
iretip paylasabilmesine olanak saglayabilme o6zelligi 6nemli avantajlarindandir.
YouTube kisilerin hem kendi videolarini olusturup yiikleyebilmelerine ayni1 zamanda
bagkalarmin yiikledigi videolar1 da izleyebilme yani hem takip¢i hem de izleyici
olabilmeleri 06zelligine sahip platformdur. Bu baglamda teknoloji de yasanan
ilerlemeler toplumsal yasami ve aligkanliklar1 da degistirmektedir (Boran, 2021, s.145-
146). Bu sebeple YouTube kanalinin tercih edilme nedenleri, her akilli telefon
aracilifiyla indirilebilmesi, Google dan satin alarak i birligi olmasi, 3G-4G-4,5G
internet hizinin olmasi, pratik bir site yazilimina sahip olmasi ve kullanicilara igerik
olusturma ve yorum yapabilmeleri seklinde aciklanabilir (Okmen, Cokluk, 2022,
S.727).

Tarihsel gelisim siirecinde Youtube’un kullanicilarindan deginilmesi gereken
onemli bir kesim ¢ocuklardir. Yapilan yeni medya c¢aligmalarinda ¢ocuklar Z kusagi

ve Dijital gd¢menler olarak ortaya ¢ikmistir. YouTube’un bu kadar popiiler ve
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kullanilir olmasinda ¢ocuklarin pay1 biiyiiktiir. Ozellikle Z kusag kavrami, dijital
ortama dogup biiyiidiiklerinden dolay1 dijital olmayan goriintiisiiz kanallara daha uzak
geng kusak seklinde ifade edilmektedir. Belirtilen Z kusaginin en ¢ok tercih ettigi
sosyal medya aginin yapilan anket c¢alismalarinda %95 oraninda YouTube kanali
oldugu goriilmistiir. Yine bu ankette “Hangi platform olmadan yasayamazsiniz?”
sorusuna %50 oraninda kullanic1 YouTube cevabini vermistir (Okmen, Cokluk, 2022,

5.727).

Giliniimiizde YouTube yalnizca bireysel olarak igerik lireten iireticilere fayda
saglamamakla birlikte, kurum ve markalarin pazarlama iletisiminde faydalandiklar
onemli bir platform olmustur. YouTube sirket ve markalara igerik pazarlamasi
uygulamasi i¢in firsatlar sunmustur. Yani bu sosyal agin internet kullanicilari
tarafindan yogun ilgi goérmesinin nedenleri vardir. Bu nedenlerin basinda, birey ve
markalara sagladigi avantajlardir. YouTube hedef gruplarla markalarin iletisim

kurmalarina yardimci olan bir mecra haline gelmistir.
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IKiNCi BOLUM
MOBIL ALISVERIS

2.1. Mobil Kavramm

Mobilite kavramini kisaca, diledigimiz bilgiye istedigimiz yerde ulasabilme ve
islem yapabilme imkani saglayan teknoloji araci olarak tanimlamak miimkiindiir.
Kelime olarak mobilite, kablosuzluk, hareketlilik ve tasmabilirlik, hareket kabiliyeti
anlamlarim1 tagimaktadir. Kullanicilarin hareket halindeyken bile istedikleri bilgilere
ulagabilmelerine ve islem yapabilmelerine imkan saglayan teknolojidir (Terzi ve
Kizgin, 2017, s.201-202). Baska bir tanimla, mobil cihazlar sayesinde bireylerin
mesaj, resim ve e-posta aligveris yapmalarini, ugus programlarini takip edebilmelerini,
konser bilet rezervasyonu yapabilmeleri, yoldayken oyun oynamalarini saglayan
cihazlardir. Tiiketicilerin mobil internet kullanmasi kendi kararlarina bagladir. Ancak
teknolojide yasanan ilerlemeler isletme sektoriiniin is yapma bi¢imini degistirmekte

olup, miisteriye sagladigi kolaylik her gegen giin artmaktadir (Durukal, 2020, s.871).

2.2.  Mobil iletisim ve Tanim

Mobil iletisimi kisaca tanimlayacak olursak telekomiinikasyon sektoriiniin
iginde var olan bir alt dal1 olarak tanimlanabilir. Mobilite siirekli hareket halinde olma
durumunda olan kullanicilar i¢in 6zgiirliik diledigi ve istedigi bir¢ok yerde aktif olma
ve zaman kisitlamas1 olmadan ulasilabilir olma gibi bir¢ok farkli sebepten kolaylik
saglamaktadir. Gegmisten giinlimiize gelene kadar mobil iletisim sistemleri farkli
evrelerden ge¢mistir. Ulkemizin akilli cihaz kullanan gelismis iilkelerle rekabet icinde
oldugu sdylenilebilir. Arastirmalar ise bircok iilkeden o©nde oldugumuzu
gostermektedir. (Dal, Giildiiren, Soyleyici ve Kilig, 2017, s. 403) Sosyal medya ve
cevrimi¢i pazarlama mobil iletisime ve akilli telefonlar veya tabletlere yonelmistir.
Mobil pazarlamanin ii¢ 6zelligi bulunmaktadir. Bunlar: (1) Zamana duyarl olabilen
mobil iletisimler tiiketicinin ne zaman ve nerede oldugunu belirtir. (2) Tiiketiciler satin
alma karar1 verirken akilli telefonlar sayesinde elde edilen bilgilerle onlara ulagabilir
ve etkileyebilir. (3) Akilli cep telefonlarini her yere tasiyan tiiketicilerin mobil

iletisime ulagsmalar1 ¢ok kolaydir (Aydin ve Celik, 2022, s.257).
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Tiiketiciye kendini 6zgiir ve bagimsiz hissettiren bu kavram biz tiiketicilerin
hayatinin her alaninda (evde, okulda, is yerinde) oldugu belirtilebilir. Tiiketicilerin
yanlarindaki tasiyabildikleri veya giyim sektorii teknolojileri giyerek siirekli
yanlarinda olan ve giinlin her saatinde teknolojik araglarla gergeklestirilen iletisim
faaliyetleridir. Bu mobil iletisim sektorii cagimizda rekabetin en ¢ok yasandigi, gelisen

ve hizla gelismeye devam eden bir is sahas1 olmustur.
2.3.  Mobil Ahsveris

Paranin daha icat edilmedigi donemlerde aligveris takas usuliiyle yapilan bir
islemdi. Aligveris yapan taraflarin ihtiyaclari dogrultusunda, iiriinlere herhangi bir
deger bigmeden degismeleriydi. Paranin icat edilmesiyle birlikte bu degis tokus
islemleri bir standart kazanmig olup, aligveris kavrami farkli bir sistem haline
gelmistir. Bu sistem toplumda zamanla sosyolojik, psikolojik ve teknolojik alanda
yapilan tiim degisimler ve gelisimler ticaretin de isleyisinde dogrudan etkili olmustur
(Ersoy, 2017, s.95-96). Mobil aligverisi tanimlayacak olursak cep telefonu ve tablet
gibi cihazlarla kablosuz olarak alig satis ve hizmet aldigimiz bir platform olarak
belirtebilir. Bu akilli cihazlar sayesinde yer ve zaman sinirlamasi olmadan internete
ulasim saglanabilmektedir. Tiiketiciler yolculuk yaptig1 esnada gidecegi konserin
biletini, banka islemlerini, hastane randevusunu ve diledigi islemi kolayca
yapabilmektedir. Bu yiizden de mobil aligveris hem daha kolay hem de daha cazip
gelmektedir. Tiiketicilere yer ve mekan sinirlamasi olmadan istedigi lirlin ve hizmete
ulasabiliyor olmasi, mobil aligverisi ¢ekici hale getirmistir (Alan, Kabaday1 ve

Topalaoglu, 2018, s.77).

Tiiketicinin birden fazla markanin Uriinlerini satin alirken fiyati, 6zellikleri ve
tirlinlin farkli yonlerini karsilastirabilmesi kullanici i¢in konfor saglamaktadir. Mobil
aligveris zamandan tasarruf ettirerek yagam kalitemize de fayda saglamaktadir. Ayrica
Mobil aligveris uygulamalart tiiketicinin aligveris yapmasina sistemsel olarak yardimci
olup, istedigi markayr daha 1yi kesfetmesini saglayarak, tiiketicinin ilgi alanina hitap
eden iriinleri kategorize ederek isini kolaylagtirmaktadir. Bu sistem tiiketicilerle
kolaylik saglarken, isletmelere de yol gdsterip rekabet ortami olusturmaktadir
(Durukal, 2020, s.872-873). Yapilan arastirmalara gore 2018 yilinda mobil cihazlarla
verilen siparislerin masaiistii siparislerini gectigi goriilmektedir. Yine 2019 yilinda

Ready Cloud’un hazirlamis oldugu rapora gore insanlarin ¢evrimigi harcadigi siirenin
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%355’nin mobil cihazlar araciligiyla oldugu goriilmiistiir. 2020 yilinda ¢evrimigi
aligveriglerin %55°lik kismini kapsayan mobil aligveris, 2021 yilinda %15’lik artis
gostererek %70 seviyesine ulastigl goriilmektedir. Bu sebeple mobil aligverisin her yil
artig gostermektedir. 2021 y1l1 Adjust’1n e-ticaret raporuna gore diinya genelinde mobil
uygulamalarda harcanan siirenin her yil artarak 2021 yilinda 10 dakika 56 saniye
yiikselmistir. Buradan da anlasildigi gibi mobil aligverise talep her gegen yil
artmaktadir (Semiz, 2023, s.162).

Aligveris sadece insanlarin talep ve isteklerinin giderilmesi i¢in yapilan bir islem
olmaktan ziyade tiiketiciler i¢in vazgecilmez goriilen bir ihtiya¢ haline gelmistir.
Buradan anlasildig1 iizere insanlarin giinliik yasantilarindaki zorunlu ihtiyag¢larinin
disinda da her alanda kullandiklar1 bu sistem insanlar i¢in vazgecilmez oldu. Hizla
gelisen teknoloji kablosuz internet sistemindeki degisimler, e-ticaretin gelismis modeli
mobil ticareti olusturmustur. Akilli cep telefonu teknolojisinde gerceklesen gelismeler
ve kullanic1 talebinin artmas1 mobil aligveriste gerceklesen gelismelerle es zamanh
oldugu goriilmektedir. Glinlimiizde kadinlarin da is hayatinda her gecen giin daha fazla
yer almasi, anakent schirlerde yasanan trafik sorunlari vb. sebepler insanlarin
zamanlarinin birgogunu kapsadigi i¢in, zaman kavrami ¢ok daha kiymetli bir hal almis
olmaktadir. Asagida sekil 3’te mobil aligverisin zaman ve mekan kavrami agisindan

insanlara konfor alan1 yarattig1 belirtilmektedir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli, Kaynak: Erdogan, (2023).
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Mobil siparis faaliyetinin en basta gelen basar1 faktorlerinden birinin konum
oldugu belirtilebilir. Yani ¢evrimici aligveris bilgisayarin tiiketiciye sagladig
imkanlarin daha o6tesinde olanak saglayarak istedikleri zaman ve mekanda, akilli cep
telefonlar ile aligveris yapma konforu saglarken, marka i¢in de tiiketicinin kisisel

kimligi ve yer gibi bilgi kazanmasin1 saglamaktadir.

Mobil uygulamalar son zamanlarda internet sitelerinden bagimsiz olarak artis
gostermektedir. Mobil aligveris alaninda gelistirilen bu mobil uygulamalar
incelendiginde kullaniglilik, algilanan haz ve giiven ozellikleri oldugunu belirtebilir.
Yine mobil uygulamalarin tasarimi (renk, stil, diizen ve kullanilan simgeler) sosyal
etkilesimi olarak arkadaslariyla, aile ve sosyal cevresiyle iliski kurabilmesini
saglayarak isletmenin sundugu tiriin/hizmet hakkinda kaliteli sunulan bilgi tiiketicinin
katilimini etkilemektedir (Giindogan ve Kazangoglu, 2021, s.311-312). Dogru miisteri
kitlesine, daha etkilesimli, zaman ve mekandan bagimsiz olarak sesli ve goriintiilii bir
sekilde ulasimi mobil pazarlama uygulamalar1 saglamaktadir. Mobil aligveris mobil
pazarlama uygulamalari igerisinde yer alan, internet 6zelligi olan cihazlarla veya
kablosuz telekomiinikasyon agi {izerinden iiriin ve hizmet alinmasini saglayan her
tiirlii parasal islelerdir (Seyhun ve Kurtuldu, 2020, s.602). Mobil siparis glivenli 6deme
ile tliketicinin istedigi tirlinlerini istenilen adrese saglam kurye hizmeti ile giiniin her
saatinde ve kisa siire igerisinde teslim etmekte olup, mobil aligveriste siparisin zaman
ve enerji tasarrufu sagladigi da goriilmektedir (Giindogan ve Kazangoglu, 2021, s.311-

312).
2.4. Mobil Ahsverisi Etkileyen Faktorler

Teknoloji kabul Modeli (TAM), yeni teknolojilerin tiiketiciler tarafindan kabul
edilmesi ve kullanilmasi ile ilgili davraniglari iyi agiklamasiyla bilinen modellerden
biridir. Davis’e gore kisilerin bir teknoloji sistemini kullanmas1 dogrudan veya dolayli
olarak tutumu, niyeti, sistemin kullanigh olmasi1 ve sistemin algilanan kolaylig: ile
ilgilidir (Alan, Kabaday1 ve Topaloglu, 2018, s.77).

Tiketiciler ihtiyaclar1 dogrultusunda aligverige yonelirler. Satin alma eylemi,
satin alma niyeti ve satin alma iglemi sonrasi etkileyen c¢esitli faktorler bulunmaktadir.
Tiiketicinin aligveris davraniglarinda kisisel, sosyokiiltiirel, finansal ve psikolojik

faktorler rol almaktadir (Alan, Kabaday1 ve Topaloglu, 2018, s.77).
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24.1. Kisisel Faktorler

Tiiketicinin cinsiyeti, yasi, meslegi, gelir diizeyi, medeni durumu, kisilik yapisi
gibi etkenler kisisel faktorleri olusturmaktadir. Satin alma davranisi yasa gore
degismektedir. 15 — 18 yag araliginda olan bireyler daha ¢ok giyecek satin alirken, 25-
30 yas arasindaki bireylerin teknolojik ve ev esyalarini satin alma istegi olmaktadir.
Kisinin meslegi dahi tiiketim davraniglarini etkilemektedir (Uylas ve Tingdy, 2016,
5.28).

2.4.2.  Sosyokiiltiirel Faktorler

Insanlarin inancy, kiiltiirel degerleri, ihtiyag ve talepleri, diisiince ve becerileri
dogrultusunda sosyokiiltiirel faktorleri gelisim gdsterebilir. Kan bagi ile bagli iki ya da
daha fazla kisinin olusturdugu gruba aile denir. Aile kazanma ve tiiketme dongiisii
icerisinde var olmus olup, bu nedenle tiiketim aile bireylerini etkilemektedir. Bireyin
istek ve ihtiyaglarinin sekillenmesinde hiyerarsik bir diizen olan sosyal sinif aktif rol

almistir (Uylas ve Tingdy, 2016, s.28).

2.4.3. Ekonomik Faktorler

Tiketicilerin satin alma davraniglarinda ekonomik faktérlerde onemli rol
oynamaktadir. Bu finansal faktor satin alma asamasinda tiiketici i¢in yonlendirici

olmaktadir (Penpece, 2006, s.40).

2.4.4. Psikolojik Faktorler

Tiiketicinin igerinde bulundugu giinliikk duygu durumu ve inanglar1 gibi nedenler,

satin alma davranislarini etkileyebilmektedir.
2.5.  Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama kurumlara, tiiketicileriyle her alanda mobil cihaz veya ag
yardimiyla iletisim kurulmasi ve bu tiiketici kitlesini kazanma olanagi saglayan
uygulamalarin tamamidir. Giiniimiizde en etkili pazarlama yontemi olarak mobil
pazarlama belirtebilir. Artik mobil pazarlama yontemi ile isletmeler ellerinde var olan
ve hedef kitlelerine rahatlikla ulasabilir, pazarlama iletisimi saglayabilmektedir (Dal,
Giildiiren, Sdyleyici ve Kilig, 2017, 5.400). Isletmeler icindeki bulunduklari sektdrde

tutunmak ve pazar paylarini biiylitmek igin farkli arayislar igine girmektedirler.
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Gelisen teknolojiyle birlikte erigilebilirliginin artmast mobil teknolojinin de
yayginlasmasina neden olmaktadir. Mobil Pazarlama Elektronik ticaretin (e-ticaret)
gelismesiyle meydana geldigini belirtebiliriz. Isletmeler, mobil cihazlar1 iginde
bulunduklar1 rekabet ortaminda en 6nemli pazarlama araci olarak gérmektedirler.
Glinlimiizde cep telefonlarina artan yogun talep onlart énemli bir iletisim araci

getirmektedir (Gedik, 2020, s.278).

Mobil kavraminin tiiketiciler tarafindan benimsenmesinin ve hizla biiylimesinin
nedenleri: 1) daha akilli cihazlar 2) daha akilli yazilimlar 3) daha hizli baglantilar 4)
ulasilabilir fiyatlandirma modelleri. Isletmelerin miisteriler igin tiim degisikliklere ve
stratejilere hazir olmasi gerekmektedir. Yani mobil cihazlar pazarlamacilara tiiketici
miisteriler icin iyi iletisim ve etkilesim kurmak i¢in yeni firsatlar sunarak, tiiketicilerin
aligveris yapma sekil ve yontemlerinde farkli bir ¢aga gecis yapilmistir (Aydin ve
Celik, 2022, s.255). Mobil Ticaret ve mobil pazarlamanin dogru iiriin ve hizmeti,
dogru yerde, dogru kisiye, dogru fiyatta ve dogru zamanda ulagtirmasinda biiyiik
potansiyel vaat etmektedir. SMS, MMS, web sayfasi, e-posta ve diger araci kanallar

mobil pazarlamanin alt kollar1 olarak adlandirilmaktadir (Karagoz, Caglar, 2011, s.3).

Baska bir tanimla isletmelerin ellerinde var olan ve hedef kitle miisterilerle
baglant1 kurarak, farkl tiirden Istenilen iiriin ve hizmetlerin tiiketiciye mobil cihazlar
yoluyla sunulmasidir. Isletmeler ve tiiketiciler arasinda direkt iletisim kurulmasin
saglayan mobil iletisim teknolojilerini kullanan yeni bir pazarlama kanali olarak da
tanimlayabiliriz. Diger pazarlama stratejilerinden en farkli yani miisterilerinde bu
uygulamalar lizerinden katilim saglamasi ve aktif iletisime ge¢mesidir. Yine mobil
pazarlamay1 bagka bir sekilde; tiiketiciyi cezbetme ve aligveris yapma istegini
saglamak i¢in igletmelerin yapmis oldugu faaliyetler olarak belirtebiliriz. Bu anlamda
mobil pazarlamaya devrimsel teknoloji de diyebiliriz. Ayrica mobil pazarlama, radyo
televizyon ve bilgisayarlardan ¢ok daha fazla etkilesim saglamaktadir (Terzi ve
Kizgin, 2017, s.201-202).
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2.6. Teknoloji Kabul Modeli

1989 yilinda Davis calismasinda yasanan bilgi teknolojilerinin bireylerce kabul
edilmesinin nedenlerini agiklayabilmek ve tahmin edebilmek igin Teknoloji Kabul
Modelini (TAM) ¢ikarmistir (Bozpolat ve Seyhan, 2020, s.121). Teknoloji de yasanan
degisim ve gelisimler internet ve mobil teknolojinin de gelismesi ile farkli bir boyuta
ulagmis olup, tiiketicilerde bu degisime isteyerek ya da istemeyerek kullanmalari
gercegini  ortaya ¢ikarmaktadir. Bu nedenle yeni teknolojileri tiiketicilerin
benimsemeleri ve kullanmalar1 {izerine teoriler sunulmaktadir. Bunlardan biri olan
teknoloji kabul modeli (TAM), tiiketicilerin teknoloji ile ilgili gelistirilen yeniliklere
yonelik tutum ve davranislari belirlemek iizere olusturulmaktadir (Ibrahim ve Yildiz,
2021, s.815). Insanlarin tarih boyunca ortaya ¢ikan yeni teknolojilere kars1 tutumlari,
davranislar1 ve yeniyi kabul etme siirecleri merak edilmis olup, bu dogrultuda yapilan
arastirmalar sosyolojik ve psikolojik teorilere dayandirilmaktadir. Bunlardan biri olan
ve bu kapsamda ele alinan Teknoloji Kabul Modeli Fishbein ve Ajzen tarafindan 1975
yilinda belirtilen gerekgeli eylem teorisine gitmektedir. Bu eylem modeli (gerekgeli)
her zaman insan davranisinin belirli sebeplerle ¢iktigini ve ¢cevresindeki insanlarin geri
doniite gore davranislarinin sekillendigini savunur (Nuray ve Marangoz, 2023, s.286-
287).

Insanlarin giinliik hayatlarinda ve aliskanliklarinda yasadiklar1 teknolojik
gelismeler biiylik degisimler yasamalarina neden olmustur. Bilgi teknolojisinde
yasanan bu degisimleri fark eden isletmeler verimliliklerini ve c¢alisanlarin
performanslarini arttirmak i¢in ortaya ¢ikan degisimle kendi faaliyetlerine entegre
etmeye calismaktadir. Ciinkii bu teknolojik sistemler sayesinde isletmeler
faaliyetlerini daha kolay ve hizli olarak gerceklestirmelerine olanak saglar. Teknoloji
kabul modeli bireysel teknoloji kabul davranislarinin, temel olarak algilanan
kullanighlik ve kolay kullanim kriterlerinin etkisiyle meydana geldigini savunur. Bu
teori kisilerin teknolojiyi kabul eden ya da kabul etmeyen davranislarin1 agiklamaya
calisan sosyal ve psikoloji temelli bir teoridir. Bu modelin gelistirilebilmesini miimkiin
kilan, yeni teknolojileri kabul eden bireylerin davranigsal olarak ag¢iklama
getirilmesidir (Orel ve Abdil, 2020, s.205). Teknolojik iiriinler, turizm, bankacilik,

cevrimigi devlet hizmetleri ve farkli birgcok sektor i¢in yapilan ¢caligmalarda teknoloji
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kabul modeli gelistirilerek, mobil aligverisin daha kolay ve uygun hale getirilmesi
hedeflenmektedir (Yilmaz, 2018, s.334).

Teknoloji kabul modeli ¢ok sik kullanilan teorik altyapi olarak karsimiza
cikmasinin sebebi, yaganan teknolojik gelismelerin 6zellikle bilgi ve iletisim iizerine
yapilan arastirmalarda insanlarin davranislarinda fazla etkilendigi niyet, tutum, inang
gibi Ozellikleri olmasi ve basit, anlasilir olmasidir. Bu modele gore, algilanan fayda ve
kullanim kolaylig1 o teknolojinin kabul edilebilirligini meydana ¢ikmasinda kullanilan

ana degiskenlerdir.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

3.1. Arastirma Evreni Hakkinda Genel Bilgi

Bu arastirma icin Istanbul Gelisim Universitesi Rektorliigii Etik Kurul
Bagkanligi’'nin 20.11.2023 tarih ve 2023-09-57 sayili onayr ile etik kurul izni
almmistir. Bu c¢alisma iliskisel tarama modeli esasiyla 27.11.2023- 27.12.2023
tarihleri arasinda Istanbul Gelisim Universitesi 6grencileri ile goniilliiliik temelinde
kolayda 6rnekleme kullanilarak anketle yapilmistir. S6z konusu tiniversitede 2024 yili
itibariyle 39.052 6grenci (Gelisim, 2024) oldugu bilinmekte ve bu 6grenciler ana kiitle
olarak belirlenmistir. Yazicioglu ve Erdogan (2004)’a gore 1.000.000 kisilik ana
kiitlenin %5 giivenilirlik diizeyinde Orneklem sayisinin 384 olmasi gerektigini
vurgulamistir. Bu baglamda arastirma 6rneklemi; goniilliiliik esasina gore ¢aligmamiza
destek veren 434 6grenci olmasi yeterli ve ana kiitleye uygun kabul edilebilir. Bu
ogrenciler ile yliz-yiize, elektronik posta ve telefon ile iletisime gecilmis ve 434

Ogrenciden alian veriler ile veri seti olusturulmustur.

3.2. Arastirmamin Amaci, Yontemi ve Hipotezleri

Bu kisimda arastirmanin amaci, arastirmada kullanilan yontem ve arastirma

hipotezleri yer almaktadir.

3.2.1. Arastirmanin amaci

Her yil diinya genelindeki dijital verileri ortaya koyan We Are Social Dijital
2023 raporu Meltwater (2024) We Are Social (2024) ortakligiyla yayinlanmistir.
Dijital 2023 Global Genel Bakis ve Tiirkiye Raporu, 6zellikle ajanslar, sosyal medya
yoneticileri ve dijital pazarlama uzmanlari i¢in son derece 6nemli verileri ve i¢ goriileri
ortaya koymaktadir. Diinyada 2023 yili itibariyla 5,16 milyar internet kullanicisi
varken 4,76 milyar sosyal medya kullanicist oldugu bilinmektedir. Tiirkiye 2023
yilinda toplam niifusa gore interneti benimseme bakimindan yilizde 83,4 oraniyla
diinyada 37. sirada bulunmaktadir. 2023 yili i¢in internette gegirilen siireye
bakildiginda Tiirkiye’de ortalama bir vatandas giinde 7 saat 24 dakika ile diinyada 15.
sirada yer almaktadir. Tirkiye’de niifusun yiizde 83,4’ internet kullanicisiyken

toplam niifusun ytizde 95,41 mobil baglanti sahibi ve yiizde 73,11 aktif olarak sosyal
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medya kullanmaktadir. Tiirkiye’de yapilan aragtirmaya gore kullanici basina aylik
sosyal medya kullaniminda ilk siray1 21 saat 24 dakika ile Instagram alirken ikinci
sirada ise 20 saat 54 dakika ile Tik Tok almis durumdadir. Bu siralama YouTube,
WhatsApp ve Facebook ile devam etmektedir. Diinya genelinde her hafta ¢evrimici
satin alim yapan internet kullanicilari incelendiginde Tiirkiye ylizde 64,6 ile diinyada
3. sirada yer almaktadir (Clicks’us 2024). Tirkiye’de ¢evrimigi aligverislerde satin
alma stireglerini tamamlamaya yardimci olacagini sdyleyen kullanicilarin dikkat ettigi
10 nokta su sekilde belirtilmistir (Omg iletisim, 2024);

1.Ucretsiz teslimat (%57,3)

2.Kolay iade politikas1 (%49,4)

3.Kuponlar ve indirimler (%43,5)

4.Hizl ve kolay 6deme (%34,8)

5.Miisteri yorumlar1 (%34,7)

6.Ertesi giin teslimat (%34,2)

7.Sosyal medya hesaplarindaki begeniler veya iyi yorumlar (%27,1)

8.Kapida nakit 6deme imkani1 (%26,4)

9.Sadakat puanlari (%26,0)

10.Firmanin ¢evre dostu goriinmesidir (%21,6)

Dijital pazarlama; televizyon, radyo, dergi gibi geleneksel medya kanallarindan
uzakta, bir markayi ve isletmeyi desteklemek ve tanitmak amaciyla internet, mobil ve
diger etkilesimli platformlar kullanarak ticari faaliyetlerin siirdiiriilmesidir. Internet
teknolojisinin hizla gelismesi ve biiylimesiyle birlikte bir¢ok kurum, hedef kitlelerini
etkilemek igin internetin getirdigi yenilikleri kullanmaya baslamistir. Internetin
gelismesiyle birlikte satis promosyonu ve reklam faaliyetleri ucuzlamistir. Ayrica
dijital ortam bliyilik avantajlar sunabilmekte ciinkii internette tiiketicilerin anlik
tepkilerini analiz edilmesi miimkiin olabilmektedir. Geleneksel pazarlama
yontemlerinde marka iiretici ile tiiketici arasinda tek yonlii bir iletisim siireci miimkiin
olmaktadir. Dijital ortamda pazarlama yontemlerinde iiretici ile tiiketici arasinda iki

yonlii bir iletisim akis1 olabilmektedir.

Karsilikli iletisime imkani saglayan sosyal medyanin gelismesiyle birlikte
geleneksel pazarlama yontemleri de degismis ve sosyal medya dijital pazarlamanin

onemli bir unsuru haline gelmistir. Sosyal medya, bir kurulusun sosyal medya
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aglarindaki takipgilerle iletisim halinde, kurulus icin deger yaratan sonuclara
ulagmasini destekleyen faaliyetlerinde sosyal medyanin bilingli olarak kullanilmasidir.
Bu baglamda arastirmanin amaci sosyal medya kullanomi ve dijital pazarlama
uygulamalarinin {iniversite &grencilerinin mobil aligveris yapmalar1 iizerindeki

etkisinin tespit edilebilmesidir.

3.2.2. Arastirmanin yontemi

Bu aragtirmada 2 0Ol¢ek ile demografik ifadelerden olusturulan veri seti
kullanilmistir. 17 ifadeden olusan dijital pazarlama 6l¢egi Cicekdagi (2022) tarafindan
gelistirilmistir. Olgege ait alt boyutlardan bilgilendiricilik Cheng vd. (2009),
giivenilirlik Chi (2011) ve Leach vd. (2007), rahatsiz edicilik Chi (2011), ikna edicilik
Chang (2017) calismalarindan Tiirk¢e’ye uyarlanmistir. Arastirmanin ikinci 6lgegi 23
ifadeden olusan mobil aligveris 6lgegi Karaoglan (2020) tarafindan gelistirilmistir.
Ankete 5 adet demografik ifadeler ile 3 adet sosyal medya kullanimiyla ilgili ifadeler
eklenmistir. Toplamda 40 ifade Likert tipinde (/.Hi¢ Katilmiyorum, 5.Tamamen
Katiliyorum) ve 5 adet demografik ozellikler igeren 3 adet ise sosyal medya
kullanimiyla ilgili ifadelerden olusan anket 434 {iniversite 6grencisine uygulanmistir.
Arastirmanin analizinde SPSS (23.0) istatistik paket programi kullanilmistir. Tim
analizlerde anlamlilik seviyesi %5 (p=0,05) alinmistir ve istatistiksel anlamlilik i¢in
p<0,05 diizeyi aranmistir. Hipotezler dogrultusunda veri setinin degerlendirilmesinde
normal dagilim analizi, faktor analizi, giivenilirlik testi, 6rneklem yeterlilik testi, T-

testleri, ANOVA, korelasyon ve regresyon analizi yapilmistir.

Cevrimigi sosyal medya platformlarinin (6rnegin Facebook, Twitter, Instagram)
ve e-ticaret web sitelerinin (6rnegin Amazon) yiikselisiyle birlikte ¢cevrimigi WOM,
tiiketiciler i¢in popiiler ve hayati bir bilgi kaynag: haline gelmistir (Chen ve Yuani,
2020) .

Olgekte bulunan ifadelerin faktor yiiklemelerinin minimum degerleri calismadan
calismaya farklilik gostermektedir. Genel olarak 0,50 olmakla birlikte 250 tizerindeki
orneklemlerde faktdr yiiklerinin en az 0,35 olmasimi yeterli goriilebilir (Hair vd.,
2010). Arastirmada kullanilan 2 6lcek i¢in egik dondiirme (Promax), faktor yiikleri
0,50 tzerinde, ¢ikarim metodu olarak Temel Bilesenler (Principal Compenents)

secilerek faktor analizi yapilmstir.
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3.2.3.  Arastirmanin hipotezleri

Aragtirmada, sosyal medya kullanimi ve dijital pazarlama uygulamalarinin
Ogrencilerin mobil aligveris yapmalar1 {izerindeki etkisi tespit edilecektir. Ayrica
demografik degiskenlerin arasindaki iliskisinin test edilmesi i¢in asagidaki hipotezler

gelistirilmis ve kavramsal modeli eklenmistir.

H1: Dijital pazarlama uygulamalarinin, iiniversite 6grencilerinin mobil aligveris

yapmalari tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hla: Dijital pazarlama uygulamalar1 alt faktdrii bilgilendiricilik, iiniversite

Ogrencilerinin mobil aligveris yapmalari iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hlb: Dijital pazarlama uygulamalar1 alt faktorii giivenilirlik, {iniversite

Ogrencilerinin mobil aligveris yapmalari iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Hlc: Dijital pazarlama uygulamalan alt faktorii rahatsiz edicilik, liniversite

Ogrencilerinin mobil aligveris yapmalari iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hl1d: Dijital pazarlama uygulamalar1 alt faktorii ikna edicilik, lniversite

ogrencilerinin mobil aligveris yapmalari tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2: Dijital pazarlama uygulamalari demografik degiskenlere gore anlamli farklilik

gostermektedir,
H3: Mobil aligveris demografik degiskenlere gore anlamli farklilik gostermektedir,

H4: Universite ogrencilerinin sosyal medya kullanimi ile dijital pazarlama

uygulamalar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir,

H5: Universite dgrencilerinin sosyal medya kullanimi ile mobil aligveris arasinda

anlamli bir farklilik vardir.
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DiJITAL PAZARLAMA
(DP)

Bilgilendiricilik, giivenilirlik,
rahatsiz edicilik, ikna edicilik

MOBIL
ALISVERIS
(MA)

SOSYAL MEDYA
KULLANIMI

(SMK)

Sekil 4. Arastirmanin modeli
3.3. Arastirma Bulgulan

Bu boliimde g¢alismaya katilan 6grencilerin demografik bilgileri, kullanilan
Olceklerin normal dagilim testleri, gilivenilirlik analizleri, frekans dagilimlari,
regresyon analizleri vb. ile yorumlanmasi yer almaktadir. Ayrica demografik

degiskenlere iliskin tanimlayici istatistiksel analizlere yer verilmistir.

3.3.1. Cinsiyet

Arastirmaya kapsaminda katilan iiniversite Ogrencilerinin cinsiyet bilgileri

Tablo 4.’de sunulmustur.

Tablo 4. Cinsiyet

Cinsiyet Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Kadin 279 643 643 043
Erkek 155 35,7 35,7 100,0
Toplam 434 100,0 1000

Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin %64,3’1i kadin, %35,7 sinin erkek

oldugu tespit edilmistir.
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3.3.2.  Medeni durum

Arastirmaya Kkatilan tiniversite 6grencilerinin medeni durum bilgileri Tablo 5.”de

sunulmustur.

Tablo 5. Medeni durum

Medeni durum Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Evii 36 8,3 8,3 8,3
Bekar 398 91,7 91,7 100,0
Toplam 434 100,0 100,0

Arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin %8,3’l evli iken %91,7’sinin
bekar oldugu tespit edilmistir.
3.3.3.  Cahsma durumu

Arastirmaya katilan tniversite 6grencilerinin ¢aligma durumuna ait bilgiler

Tablo 6.’da sunulmustur.

Tablo 6. Calisma Durumu
Calisma Durum

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Calistyor 189 43,5 43,5 43,5
Calismiyor 243 56,5 56,5 100,0
Toplam 434 100,0 100,0

Aragtirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin %43,5’1 herhangi bir iste calisiyor
iken %56,5’1 calismiyor oldugu tespit edilmistir.
3.3.4.  Ayhk gelir bilgileri

Aragtirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin aylik gelirlerine (TL) ait bilgileri

Tablo 7.’de sunulmustur.

Tablo 7. Aylik gelir (TL)

Aylik Gelir TL Kiimilatif

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde
0-5000 219 50,5 50,5 50,5
5001-10000 61 14,1 14,1 64,5
10001-15000 49 11,3 11,3 75,8
15001-20000 23 53 5,3 81,1
20001 TL ve Usti 82 18,9 18,9 100,0
Total 434 100,0 100,0
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Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin %50,5°1 aylik gelirinin 0-5000 TL
arasinda oldugunu, %14,1°1 aylik gelirinin 5001-10000 TL arasinda oldugunu,
%11,3’1 aylik gelirinin 10001-15000 TL arasinda oldugunu, %5,3’1 aylik gelirinin
15001-20000 TL arasinda oldugunu, %18,9’unun ise aylik gelirinin 20001 TL ve iistii
gelire sahip olduklarini beyan etmislerdir.

3.3.5. Egitim durumu

Aragtirmaya katilan {iniversite Ogrencilerinin egitim bilgileri Tablo 8.’de

sunulmustur.

Tablo 8. Egitim Durumu

Egitim Frekans 'Ylzde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Lise 19 44 44 44
Onlisans 267 61,5 61,5 65,9
Lisans 134 30,9 30,9 96,8
Lisansiistii 14 3,2 3,2 100,0
Toplam 434 100,0 100,0

Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin %4,4,’1 lise, %61,5’1 Onlisans,

%30,9’u lisans, %3,2’sinin ise lisansiistii egitimde olduklari tespit edilmistir.

3.3.6.

Aragtirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin sosyal medya kullanimi bilgileri

Tablo 9.’da sunulmustur.

Tablo 9. Sosyal medya kullanimi

Sosyal medya kullanim

Sosyal medya kullanimi | £raiang Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Evet 421 97,0 97,0 97.0
Hagr 13 3,0 3,0 100,0
Toplam 434 100,0 100,0

Arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin %97°si sosyal medya kullaniyor

iken %3,0°1 heniiz sosyal medya kullanmadiklarini beyan etmislerdir.

3.3.7.

Arastirmaya katilan iiniversite dgrencilerinin giinliik sosyal medya kullanim

siiresi bilgileri Tablo 10.’da sunulmustur.
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Tablo 10. Giinliik sosyal medya kullanim siiresi

Sosyal "rneqya kullanim Frekans Yiizde Gegerli Yiizde |Kimiilatif Yiizde
siiresi (saat)
0-1 saat 43 9,9 9,9 9,9
1-3 saat 129 29,7 29,7 39,6
3-5 saat 178 41,0 41,0 80,6
5-12 saat 84 19,4 19,4 100,0
Toplam 434 100,0 100,0

Arastirmaya katilan tiniversite dgrencilerinin %9,9’u 0-1 saat sosyal medya
kullanirken, %29,7’si 1-3saat sosyal medya kullanmakta, %41,0’1 3,5 saat sosyal
medya kullanmakta ve %19,4’1i ise 5-12 saat sosyal medya kullanmakta olduklarini

beyan etmiglerdir.

3.3.8.  Kullanilan sosyal medya

Aragtirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin kullandiklar1 sosyal medya

bilgileri Tablo 11.’de sunulmustur.

Tablo 11. Kullanilan sosyal medya

Kullanilan sosyal Gegerli Kiimiilatif

medya Frekans Yiizde Yiizde Yiizde
Twitter 27 6,2 6,2 6,2
Instagram 330 76,0 76,0 82,3
Tik tok 32 7,4 7,4 89,6
Youtube 38 8,8 8,8 98,4
Diger 7 1,6 1,6 100,0
Total 434 100,0 100,0

Arastirmaya katilan iiniversite Ogrencilerinin  %6,2’si  Twitter, %76,01
Instagram, %7,4’1 Tik tok, %8,8’1 Youtube ve %1,6’s1 diger sosyal medya mecralarini

siklikla kullandiklarini beyan etmislerdir.

3.3.9.  Olgeklerin faktor analizi ile gecerlilik ve giivenilirlik analizi

Calisma kapsaminda kullanilan 2 6l¢egin Ag¢imlayict Faktor analizleri ile
Gegerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmistir. Agimlayici faktor analizinde faktorler
arasindaki korelasyon iligkileri bulunmaya g¢alisilir. Calismada veri setinin faktor
analizine uygunlugunun i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi testi ve
Bartlett Kiiresellik testi yapilmistir. KMO 6rneklem yeterliligi i¢in uygun goriilen alt
smir degeri 0,50’dir. Bu degerin 0,80-0,90 arasinda olmasi c¢ok 1iyi olarak

S7



degerlendirilmektedir. Normal dagilimin gostergesi olarak Egiklik/Basiklik degerleri
-3 ile +3 arasinda olmalidir. (Kalayci, 2010, 322). Ortak varyansin agiklama derecesi
200 istii orneklemlerde 0,50°den biiyiikk olmasi beklenmelidir (Field, 2007).
Faktorlerin korelasyona bagl i¢ tutarliklari i¢cin Cronbach’s Alpha katsayisinin
0,80°den yiiksek olmasi iyi olarak degerlendirilebilir (Biiylikoztiirk, 2007).

3.3.9.1.  Dijital pazarlama élgegi faktor analizi ile gegerlilik ve giivenilirlik

analizi

Dijital pazarlama o6l¢egi alt boyutlar1 bilgilendiricilik Cheng vd. (2009),
giivenilirlik Chi (2011) ve Leach vd. (2007), rahatsiz edicilik Chi (2011), ikna edicilik
Chang (2017) calismalar1 temel alinarak Cicekdagi (2022) tarafindan Tiirkge
gecerlilik ve giivenilirlik analizi yapilmigtir. Olgek 17 ifade ve 4 alt faktdrden
(Bilgilendiricilik, giivenilirlik, rahatsiz edicilik ve ikna edicilik) olusmaktadir. 17
ifade ve 4 faktorlii yapinin faktor analizi Tablo 12°de sunulmustur.

Tablo 12. Dijital pazarlama 6lgegi faktor analizi

Bilesen

,959

,939

,790

N OB W

,746

1 137
9 ,901

7 ,713

6 ,662

8 ,538
13 ,845

12 ,843

14 ,788

1 634

17 ,909

15 ,890

16 ,513
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Tabloda gorildiigii gibi 6l¢egin 4 faktorlii yapisinda madde yiik degerleri 0,513
ile 0,959 arasinda degismektedir.

Dijital pazarlama 6lgegi glivenilirlik analizinin sonuglar1 Tablo 13’te verilmistir.

Tablo 13. Dijital pazarlama 6lgegi giivenilirlik analizi

Cronbach's Alpha

Degeri ifade Sayis1

194 17

Dijital pazarlama 6lgegi giivenilirlik katsayist Cronbach’s Alpha Degeri 0,794

sonucuyla giivenilir (Biiyiikoztiirk, 2007) oldugu tespit edilmistir.

Tablo 14. Dijital pazarlama 6lgegi agiklanan varyans

Karesel
Yiiklerin
Yiiklenen karelerin ¢ikarim Dondiirme
Baslangig Ozdegerleri toplamlar1 Top.

Bilesen Top. | % Varyans | Kiimiilatif Top. % varyans | Kiimiilatif Total

1 5,858 34,456 34,456 5,858 34,456 34,456 5,044
2 2,341 13,770 48,226 2,341 13,770 48,226 3,749
3 1,878 11,047 59,273 1,878 11,047 59,273 2,983
4 1,124 6,611 65,884 1,124 6,611 65,884 3,759
5 ,814 4,787 70,671

6 ,710 4,179 74,851

7 ,651 3,828 78,679

8 ,589 3,467 82,146

9 ,495 2,910 85,056

10 ,418 2,462 87,518

11 ,405 2,380 89,898

12 ,353 2,074 91,972

13 ,340 2,000 93,972

14 ,287 1,688 95,661

15 ,264 1,551 97,211

16 ,256 1,506 98,717

17 ,218 1,283 100,000
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Dijital pazarlama 6lgeginin 4 faktorlii ve 17 ifadeden olusan 6l¢egin toplam varyansin

%65,884’1inii acikladig: tespit edilmistir.

Tablo 15. Dijital pazarlama 6lgegi KMO ve Bartlett's Testi

KMO ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,858

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 3500,927

Sphericity of 136
Sig. 0,000

4 faktor ve 17 ifadeden olusan dijital pazarlamasi 6lgeginin KMO degeri 0,858

sonucuyla ¢ok iyi oldugu tespit edilmistir.

Tablo 16. Dijital pazarlama 6lgegi normal dagilim tablosu

Istatistik S.H.

DIJITAL Ort. 3,1808 ,01865
PAZARLAMA 95% giiven 3,1441 2,9059
3,2175 3,0534
%35 Kirpilmis Ort. 3,2000
Medyan 3,1765
Varyans ,151
Std. Sapma ,38859
Minimum 1,00
Maksimum 4,18
Menzil 3,18
Ceyrekler Arast Aralik 35

Carpiklik -1,711 117

Basiklik 2,602 ,234

Tabloda goriilecegi ilizere dijital pazarlama 6l¢egi verilerin normal (-3 ile +3)

dagildigi (Kalayci, 2010) tespit edilmistir.
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3.3.9.2.  Mobil aligveris dl¢egi Faktor Analizi ile Gegerlilik ve Giivenilirlik

Analizi

Arastirmada kullanilan diger Olgek 23 ifadeden ve 5 alt faktérden olusan
Karaoglan (2020) tarafindan gelistirilen mobil aligveris dlgegidir. Ancak bu ¢alismada
434 iiniversite 6grencisinden olusturulan veri setinde 3 faktorlii ve 23 ifadeli yapidan

olusan 6l¢egin faktor analizi Tablo 17°de sunulmustur.

Tablo 17. Mobil aligveris 6lgegi faktor analizi

Bilesen
1 2 3

28 993

29 915

27 ,885

30 821

25 782

31 ,698

23 ,680

26 653

24 ,610

38 878

34 789

36 154

39 751

33 728

32 712

35 ,639

37 ,600

40 597

20 ,835

21 7193

19 791

18 731

22 708

Tabloda goriildiigii tizere mobil aligveris 6lgeginin madde yiikleri 0,597 ile 0,993
arasinda degismektedir. 1.faktor konfor ve yer, 2.faktor haz, niyet ve gizlilik, 3.faktor

ise fiyat ve iiriin olarak faktorlere ayrildig1 goriilmektedir.
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Tablo 18. Mobil aligveris 6l¢eginin giivenilirlik analizi

Cronbach's
Alpha Ifade Sayist
0,954 23

Tablo 18’de de gosterilen Mobil aligveris Olceginin giivenilirlik katsayist
Cronbach’s Alpha Degeri 0,954 sonucuyla c¢ok iyi (Biiyiikoztiirk, 2007) oldugu

belirlenmistir.

Tablo 19. Mobil aligveris 6l¢egi agiklanan varyans

Karesel
Yiiklerin
Yiiklenen karelerin ¢ikarim Dondiirme
Baslangig Ozdegerleri toplamlart Top.
Kiimiilatif Kiimiilatif

Bilesen Top. | % varyans % Top. % varyans % Top.

1 11,766 51,156 51,156| 11,766 51,156 51,156 10,224
2 1,760 7,654 58,810 1,760 7,654 58,810 9,182
3 1,371 5,962 64,772 1,371 5,962 64,772 8,033
4 872 3,790 68,562

5 734 3,192 71,754

6 ,669 2,910 74,664

7 ,617 2,685 77,349

8 ,540 2,347 79,696

9 ,516 2,242 81,938

10 ,495 2,151 84,089

11 ,459 1,995 86,084

12 ,383 1,664 87,748

13 ,368 1,600 89,349

14 ,359 1,563 90,911

15 ,325 1,413 92,324

16 ,295 1,283 93,607

17 ,283 1,230 94,836

18 ,259 1,127 95,963

19 ,212 ,922 96,885

20 ,198 ,861 97,746

62




21 ,180 ,783 98,529
22 173 ,750 99,279
23 ,166 721 100,000

23 ifade ve 3 faktérden olusan mobil aligveris 6lgeginin toplam varyansin

%64,772’s1ni agikladig tespit edilmistir.

Tablo 20. Mobil aligveris 6lgegi KMO and Bartlett's Testi

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,954
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 7269,616
Sphericity i o532

Sig. ,000

Tek faktorlii ve 12 ifadeden olugan mobil aligveris 6l¢eginin KMO degeri 0,954

sonucuyla ¢ok iyi oldugu tespit edilmistir.

Tablo 21. Mobil aligveris 6lgegi dagilim grafigi tablosu

Istatistik S.H.

MOBIL ALISVERIS | Ort. 3,9713 02870
95% giiven 3,9149 2,7384
4,0278 2,8983
%S5 Kirpilmis Ort. 3,9893
Medyan 4,0435
Varyans ,357
Std. Sapma ,59782
Minimum 1,04
Maksimum 5,22
Menzil 4,17
Ceyrekler Arasi Aralik 57

Carpiklik -,730 117

Basiklik 2,272 ,234

Tabloda goriilecegi tizere mobil aligveris 6lgeginin verilerin normal (-3 ile +3)

dagildigi (Kalayci, 2010) tespit edilmistir.
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3.4. Demografik Degiskenlere Ait Fark Testleri

Bu boliimde 2 6lgek ile demografik degiskenler arasindaki iligkiler t testi ve
ANOVA testiyle analizi yapilacaktir. T Testi iki 6rneklem arasindaki ortalamalarin
anlaml seviyede farkli olup/olmadiginin tespitinde kullanilan bir testtir (Kalayci,
2010:74). Tek yonlii varyans (ANOVA) ise ikiden fazla drneklem grubu arasindaki
ortalamalar arasinda anlamli seviyede farkli olup/olmadiginin tespitinde kullanilan bir

testtir (Kalayci, 2010:131).

3.4.1. Cinsiyet fark testi

Tabloda “bagimsiz iki grup t- testi” gore cinsiyetin ana degiskenler ile arasinda

p<0,05 anlamlilik diizeyine gore anlamli farklilik olup-olmadigi test edilmistir

Tablo 22. Cinsiyet Fark Testi

Cinsiyet N Ort. S.S. p
DIJITAL Kadmn 279|  3,1860 36813 240
PAZARLAMA Erkek 155|  3,1715 42402
MOBIL Kadm 279 3,9878 ,57040 358
ALISVERIS Erkek 155|  3,9417 64510

Tabloya gore cinsiyet ile dijital pazarlama ve mobil aligveris arasinda p<0,05

anlamlilik diizeyine gore anlamli farklilik tespit edilememistir.

3.4.2. Medeni durum fark testi

Tabloda “bagimsiz iki grup t- testi” gore medeni durumun (evli-bekar)
degiskenler ile arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyine gore anlamli farklilik olup-

olmadig test edilmistir.

Tablo 23. Medeni durum fark testi

Medeni Durum Ort. S.S.
DIJITAL Evli 36| 3,2173 44351 487
PAZARLAMA Bekar 398| 3,1775 38369
MOBIL Evli 36| 4,1522 ,47063 216
ALISVERIS Bekar 398| 3,9550 60584

Tabloya gore medeni durum ile dijital pazarlama ve mobil aligveris arasinda

p<0,05 anlamlilik diizeyine gore anlaml farklilik tespit edilememistir.
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3.4.3.

Cahisma durumu fark testi

Tabloda “bagimsiz iki grup t- testi” gore ¢alisma durumu (¢alisiyor-g¢alismiyor)

degiskenler ile arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyine gore anlamli farklilik olup-

olmadigi test edilmistir.

Tablo 24. Calisma durumu fark testi

Calisma Durumu N Ort. S.S.
DIJITAL Calistyor 189| 3,1970 ,44059 446
PAZARLAMA Calismiyor 245| 3,1683 34356
MOBIL Calistyor 189 | 3,9765 ,66191 874
ALISVERIS Calismuyor 245| 3,9673 54462

Tabloya gore ¢alisma durumu ile dijital pazarlama ve mobil aligveris arasinda

p<0,05 anlamlilik diizeyine gore anlamli farklilik tespit edilememistir.

3.4.4.

Egitim ile degiskenler arasinda ¢oklu karsilastirma testi

Tabloda “Tek Yonlii ANOVA” gore egitim gruplar ile degiskenler arasinda

p<0,05 anlamlilik diizeyine gére anlamli farklilik olup-olmadigi test edilmistir.

Tablo 25. Egitim ile degigskenler arasinda ANOVA

Kareler Ortalama
Egitim Toplamu df Kareler F Sig.
DIJITAL Gruplar arast 1,452 3 484 3,256 | ,022
PAZARLAMA Grup igi 63,931 430 ,149
Toplam 65,383 433
MOBIL Gruplar arast 3,903 3 1,301| 3,709| ,012
. Grup ici 150,848 430 ,351
ALISVERIS
Toplam 154,751 433

Tabloya gore Tek Yonlii ANOVA sonucuna gore katilimcilarin egitimleri ile

degiskenler arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyine gore anlaml farklilik belirlenmistir.

Bu anlamli farkin hangi yas gruplari arasinda oldugunun tespiti i¢cin Post. Hoc. Tukey

testi yapilmustir.
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Tablo 26. Egitim ile degiskenler arasinda Post. Hoc. Tukey testi

95% Giiven
Ort.fark (I-

Degiskenler (D Egitim | (J) Egitim J) S.H. Sig. Altsimir | Ustsimr
DIJITAL Lise Onlisans ,04189 | ,09155| ,647 -,1381 ,2218
PAZARLAMA Lisans -,04339 | ,09452| ,646 -,2292 ,1424
Lisansiistii -,23021 | ,13581| ,091 -,4971 ,0367
Onlisans | Lise -,04189 | ,09155| ,647 -,2218 ,1381
Lisans -,08528" | ,04082| ,037 -,1655 -,0051
Lisansiistii| -,27210"| ,10572| ,010 -,4799 -,0643
Lisans Lise ,04339| ,09452| 646 -,1424 2292
Onlisans ,08528" | ,04082| ,037 ,0051 ,1655
Lisansiistii -,18682 | ,10830| ,085 -,3997 ,0260
Lisansiistii | Lise ,23021| ,13581| ,091 -,0367 4971
Onlisans ,27210"| ,10572| ,010 ,0643 4799
Lisans ,18682 | ,10830| ,085 -,0260 ,3997
MOBIL Lise Onlisans ,01222| ,14063| 931 -,2642 ,2886
ALISVERIS Lisans -,17844 | ,14520| ,220 -,4638 ,1069
Lisansiistii -,26169 | ,20862| ,210 -,6717 ,1484
Onlisans | Lise -,01222| ,14063| ,931 -,2886 ,2642
Lisans -,19066" | ,06270| ,003 -,3139 -,0674
Lisansiistii -,27391| ,16239| ,092 -,5931 ,0453
Lisans Lise ,17844 | ,14520| ,220 -,1069 ,4638
Onlisans ,19066"| ,06270 | ,003 ,0674 ,3139
Lisansiistii -,08325| ,16636| ,617 -,4102 2437
Lisansiistii | Lise ,26169 | ,20862 | ,210 -,1484 6717
Onlisans ,27391 ,16239| ,092 -,0453 ,5931
Lisans ,08325| ,16636| ,617 -,2437 ,4102

Tabloya gore dijital pazarlama konusunda lisansiistii 6grenimi goren katilimcilarin

Onlisans 0grenimi goren katilimcilara gore p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonli

anlaml farklilik saptanmustir.

Tabloya gore mobil aligveris konusunda lisans &grenimi goren katilimcilarin

onlisans O6grenimi goren katilimcilara gére p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii

anlamli farklilik saptanmigtir. Bu durum lisanstistii ve lisans egitimi géren katilimcilarin

dijitallesme konusunda yiiksek algilamalarinin oldugunun gostergesiyle agiklanabilir.
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3.4.5. Gelir ile degiskenler arasinda coklu karsilastirma testi

Tabloda “Tek Yonli ANOVA” gore gelir gruplar ile degiskenler arasinda

p<0,05 anlamlilik diizeyine gore anlamli fark olup-olmadig: test edilmistir.

Tablo 27. Gelir ile degiskenler arasinda ANOVA

Kareler Ortalama

Aylik gelir TL Toplami df Kareler F Sig.
DIJITAL Gruplar arasi 437 4 ,109 721 578
PAZARLAMA Grup ici 64,946 429 151

Toplam 65,383 433
MOBIL Gruplar arast 2,593 4 ,648 1,827 ,123
ALISVERIS Grup ici 152,159 429 355

Toplam 154,751 433

Tabloda “Tek Yonli ANOVA” gore gelir ile dijital pazarlama ve mobil aligveris
arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyine gore anlamli farklilik tespit edilememistir. Hangi

gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in Post. Hoc. Tukey testi yapilmustir.

Tablo 28. Gelir ile degiskenler arasinda Post. Hoc. Tukey testi

Degiskenler ) (J) AylikGelir Ort.fark SH. | sig. 95% Giiven
AvlikGelir TL (-9 Altsinir | Ustsinir
DIJITAL 0-5000 5001-10000 -,06603 | ,05633 | ,767 -,2203 ,0883
PAZARLAMA 10001-15000 ,02448 |,06149| ,995 -,1440 ,1929
15001-20000 -,09609 |,08528 | ,792 -,3297 ,1375
20001 TL ve -,00985 | ,05037 | 1,000 -,1478 ,1281
5001-10000 |0-5000 ,06603 | ,05633 | ,767 -,0883 ,2203
10001-15000 ,09051 |,07464 | ,744| -,1140 ,2950
15001-20000 -,03006 | ,09520 | ,998 -,2909 ,2307
20001 TL ve ,05618 | ,06579 | ,913 -,1240 ,2364
10001-15000 | 0-5000 -,02448 |,06149 | ,995 -,1929 ,1440
5001-10000 -,09051 |,07464 | ,744| -,2950 ,1140
15001-20000 -,12057|,09834 | ,736 -,3900 ,1488
20001 TL ve -,03433|,07026 | ,988 -,2268 ,1581
15001-20000 | 0-5000 ,09609 |,08528 | ,792 -,1375 ,3297
5001-10000 ,03006 | ,09520 | ,998 -,2307 ,2909
10001-15000 ,12057|1,09834 | ,736 -,1488 ,3900
20001 TL ve ,08624 |,09181 | ,881 -,1653 ,3377
20001 TL ve |0-5000 ,00985 | ,05037 | 1,000 -,1281 ,1478
ustil 5001-10000 -,05618 |,06579| ,913 -,2364 ,1240
10001-15000 ,03433|,07026 | ,988 -,1581 ,2268
15001-20000 -,08624 |,09181 | ,881 -,3377 ,1653
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MOBIL
ALISVERIS

0-5000 5001-10000 -,16626 |,08622| ,304| -,4025 ,0699
10001-15000 ,08973|,09412| 876| -,1681 ,3476
15001-20000 ,07087,13054| ,983| -,2867 4285
20001 TL ve -,09343|,07710| ,745| -,3047 ,1178
5001-10000 |0-5000 ,16626 | ,08622| ,304| -,0699 ,4025
10001-15000 ,25600|,11425| ,167| -,0570 ;5690
15001-20000 ,23713,14572| ,481| -1621 ,6363
20001 TL ve ,07283,10070| ,951| -,2030 ,3487
10001-15000 | 0-5000 -,08973|,09412| ,876| -,3476 ,1681
5001-10000 -,25600,11425| ,167| -,5690 ,0570
15001-20000 -,01887,15053|1,000| -,4312 ;3935
20001 TL ve -,18316,10754| ,433| -4777 ,1114
15001-20000 | 0-5000 -,07087,13054| ,983| -,4285 ,2867
5001-10000 -,23713|,14572| ,481| -,6363 ,1621
10001-15000 ,01887,150531,000| -,3935 4312
20001 TL ve -,16430,14052| ,769| -,5492 ,2206
20001 TL ve |0-5000 ,09343|,07710| ,745| -,1178 ,3047
tistii 5001-10000 -,07283|,10070| ,951| -3487 ,2030
10001-15000 ,18316|,10754| ,433| -1114 ATT7
15001-20000 ,16430,14052| ,769| -,2206 ,9492

Tabloya gore dijital pazarlama ve mobil aligveris konusunda katilime1 tiniversite

Ogrencilerinin gelirleri arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli farklilik tespit

edilememistir.

3.4.6.

Sosyal medya kullanim ile degiskenler arasinda T testi

Tabloda “bagimsiz iki grup t- testi” gore cinsiyetin ana degiskenler ile arasinda

p<0,05 anlamlilik diizeyine gore anlamli farklilik olup-olmadig test edilmistir.

Tablo 29. Sosyal medya kullanimi fark testi

Sosyal

Medya Kullanimi N Ort. S.S. p
DIJITAL Evet 421 3,1867 ,37093 000
PAZARLAMA Hayir 13 2,9910 ,76991
MOBIL Evet 421 3,9814 ,58347 002
ALISVERIS Hay1r 13 3,6455 ,92842

Tabloya gore sosyal medya kullanimi (evet/hayr) ile dijital pazarlama ve mobil

aligveris arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli farklilik tespit edilmistir. Bu

durum sosyal medya kullanan iiniversite Ogrencilerinin yiiksek dijital pazarlama

uygulamalar1 ve mobil aligveris algilariyla agiklanabilir.
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3.4.7.

Giinliik sosyal medya kullanim ile degiskenler arasi coklu

karsilastirma testi

Tabloda “Tek Yonli ANOVA” gore giinlik sosyal medya kullanimi ile

degiskenler arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyine gére anlamli farklilik olup-olmadigi

test edilmistir.

Tablo 30. Ginliik sosyal medya kullanimi (saat) ile degiskenler arasinda ¢oklu
karsilagtirma testi

Degisken Kareler ort. df Ort.kare F Sig.
DIJITAL Gruplararast 448 3 ,149 ,988 398
PAZARLAMA Grupigi 64,935 430 151

Toplam 65,383 433
MOBIL Gruplararasi 1,044 3 ,348 ,973 ,405
ALISVERIS Grupigi 153,708 430 357

Toplam 154,751 433

Tabloda “Tek Yonliit ANOVA” gore giinliik sosyal medya kullanimi (saat) ile

dijital pazarlama ve mobil alisveris arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyine gore anlamli

farklilik tespit edilememistir. Hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in Post.

Hoc. Tukey testi yapilmistir.

Tablo 31. Giinliik sosyal medya kullanimi (saat) ile degiskenler arasinda Post Hoc

Tukey testi
)] ) 95% Giiven
Giinliik_Sosyal | Guinliik_Sosyal | Ort.fark
Degiskenler Medya Kullanimi | Medya Kullanimi (1-9) S.H. Sig. | Alt Ust
DIJITAL 0-1 saat 1-3 saat -,06977| ,06843| ,738]| -,2463| ,1067
PAZARLAMA 3-5 saat -,09730| ,06603| ,454| -,2676| ,0730
5-12 saat -,03422| ,07287| ,966| -,2221| ,1537
1-3 saat 0-1 saat ,06977| ,06843| ,738| -,1067 | ,2463
3-5 saat -,02753| ,04493| ,928| -,1434| ,0884
5-12 saat ,03555| ,05448| ,915| -,1050| ,1761
3-5 saat 0-1 saat ,09730| ,06603| ,454| -,0730| ,2676
1-3 saat ,02753 | ,04493| ,928| -,0884 | ,1434
5-12 saat ,06308| ,05144| ,610| -,0696 | ,1958
5-12 saat 0-1 saat ,03422| ,07287| ,966 | -,1537| ,2221
1-3 saat -,03555| ,05448| ,915| -,1761| ,1050
3-5 saat -,06308| ,05144| ,610| -,1958| ,0696
MOBIL 1-3 saat -,14762| ,10528| ,499| -,4192| ,1239
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ALISVERIS 0-1 saat 3-5 saat -,16020| ,10159| ,393| -,4222| ,1018
5-12 saat -,17911| ,11211| ,381]| -,4683| ,1100

1-3 saat 0-1 saat 14762 | ,10528| ,499| -,1239 | ,4192
3-5 saat -,01258 | ,06913| ,998| -,1909| ,1657

5-12 saat -,03149| ,08382| ,982| -,2477| ,1847

3-5 saat 0-1 saat ,16020| ,10159| ,393| -,1018 | ,4222
1-3 saat ,01258 | ,06913| ,998 | -,1657 | ,1909

5-12 saat -01891| ,07914| ,995| -,2230| ,1852

5-12 saat 0-1 saat ,17911| ,11211) ,381| -,1100| ,4683
1-3 saat ,03149 | ,08382| ,982 | -,1847 | 2477

3-5 saat ,01891| ,07914| ,995| -,1852| ,2230

Tabloya giinliikk sosyal medya kullanimi siiresi ile dijital pazarlama ve mobil

aligveris arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli fark tespit edilememistir.

3.4.8.  Sik kullanilan sosyal medya ile degiskenler ¢coklu karsilastirma
testi

Tabloda “Tek Yonliit ANOVA” gore sik kullanilan sosyal medya ile degiskenler
arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyine gore anlamli farklilik olup-olmadig1 test
edilmistir.

Tablo 32. Sik kullanilan sosyal medya ile degiskenler arasinda ¢oklu karsilagtirma
testi

Sik kullanilan sosyal medya Kare.top. df Ort.kare F Sig.
DIJITAL Gruplararasi ,254 4 ,063 418 ,796
PAZARLAMA Grupigi 65,129 429 ,152

Toplam 65,383 433
MOBIL Gruplararasi 1,182 4 ,296 ,826 ,509
ALISVERIS Grupigi 153,569 429 ,358

Toplam 154,751 433

Tabloda “Tek Yonlii ANOVA” gore sik kullanilan sosyal medya ile dijital
pazarlama ve mobil aligveris arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyine goére anlaml
farklilik tespit edilememistir. Hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in Post.

Hoc. Tukey testi yapilmistir.
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Tablo 33. Sik kullanilan sosyal medya ile degiskenler arasinda Post Hoc Tukey testi

0] 95% Giiven
(J) Sik_Kullanilan | Ort.fark
) Sik Kullanilan . ..
Degiskenler - - Sosyal_Medya (1-3) S.H. | Sig. Alt Ust
Sosyal_Medya
DINITAL Twitter Instagram .052721,07799| ,962| -,1609| ,2664
PAZARLAMA Tik tok .043781.10182| 993| -.2351| .3227
Youtube .10928,09807 | ,799] -,1594 | ,3779
Diger -,03579(.16526 | 1,000 | -.4885| 4169
Instagram Twitter -,052721.07799| 962 -.2664 | 1609
Tik tok -,00895|,07214 1,000 -,2066 | ,1887
Youtube .05655|.06675| .916| -.1263| .2394
Diger -,08852(,14882| 976 -.4962| ,3192
Tik tok Twitter -,04378(.10182| ,993]| -.3227 | 2351
Instagram .00895 |.0721411,000| -,1887 | 2066
Youtube .06550].09348| .956 -.1906 | .3216
Diger -,07957(.16258 | 988 -.5249 | ,3658
Youtube Twitter -,10928|.09807 | .799]| -.3779| .1594
Instagram -,05655 | .06675| 916 -.2394 | 1263
Tik tok -,06550(,09348 | ,956| -,.3216 | ,1906
Diger -,14507|.16026| .895]| -.5841| ,2939
Diger Twitter .03579,16526 1,000 -,4169 | ,4885
Instagram .08852|,14882 | 976/ -.3192| ,4962
Tik tok .07957].16258 | .988]| -.3658 | .5249
Youtube 14507 | ,16026 | ,895] -,2939 | ,5841
MOBIL Twitter Instagram 15696 |.11976| .685| -,1711| .4850
ALISVERIS Tik tok .16908 | .15635| .816| -.2592| 5974
Youtube 17824 ],15059| ,761]| -,2343| ,5908
Diger 42374 | 25377 | 454 -271411,1189
Instagram Twitter -, 15696 |.11976| .685]| -.4850| ,1711
Tik tok .01212],1107811,000] -,2913 | ,3156
Youtube .02127],10249 11,000 -,2595| ,3020
Diger 26678 |.,22852| ,770]| -,.3592 | ,8928
Tik tok Twitter -,16908 | ,15635| .816| -,5974 | ,2592
Instagram -012121.11078{1.000] -.3156| .2913
Youtube .00915],1435511,000 -,.3841 | ,4024
Diger 25466 | ,24965| ,846| -,4292 | ,9386
Youtube Twitter -,17824|.15059| .761| -5908 | ,2343
Instagram -,021271.10249 11,000 | -,3020 | 2595
Tik tok -,00915(.14355| 1,000 | -.4024 | ,3841
Diger 24551 |,24609 | ,856| -.4286 | ,9196
Diger Twitter -42374|.25377| .454 -1 2714
Instagram -,26678|.22852 | .770]| -.8928 | ,3592
Tik tok -,25466 | ,24965| ,846| -,.9386 | ,4292
Youtube -,24551 | ,24609| .856| -,.9196 | .4286

Tabloya gore sik kullanilan sosyal medya mecrasi ile dijital pazarlama ve mobil

aligveris arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli farklilik tespit edilememistir.
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3.4.9. Demografik ozellikler ile degiskenlerin alt faktorlerine ait t testi

Tabloda “Tek Yonli ANOVA” gore demografik 6zellikler ile dijital pazarlama
(DP) ve mobil aligveris (MA) degiskenlerine ait alt faktorlerin arasinda p<0,05

anlamlilik diizeyine gére anlamli farklilik olup- olmadig: test edilmistir.

Tablo 34. Cinsiyet ile degiskenlerin alt faktorleri arasinda fark testi

Cinsiyet N Ort. S.H. p
DP_Bilgilendiricilik Kadin 279 3,6703 ,62807 ,018
Erkek 155 3,6542 , 75259
DP_Giivenilirlik Kadn 279 3,0079 ,55237 ,009
Erkek 155 2,9523 11244
DP_Rahatsiz_Edicilik Kadin 279 2,7661 ,63876 ,018
Erkek 155 2,7839 , 14352
DP_ikna Edicilik Kadin 279 3,4050 ,65612 ,104
Erkek 155 3,4086 ,13517
MA_FiyatveUrin Kadm 279 3,7720| 65958 068
Erkek 155 3,8245 ,74810
MA_KonforveYer Kadin 279 4,0183 ,61484 ,196
Erkek 155 4,0201 , 11432
MA_HazNiyetveGizlilik | Kadin 279 3,7865 ,65688 ,124
Erkek 155 3,6323 (2547
Tabloya gore cinsiyet ile DP_Bilgilendiricilik,

DP Rahatsiz Edicilik alt faktorleri arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli

farklilik belirlenmistir.

DP_Giivenilirlik,

Tablo 35. Medeni durum ile degiskenlerin alt faktorleri arasinda fark testi

Medeni durum N Ort. S.H. p

DP_Bilgilendiricilik Evli 36 3,7111 ,87954 ,109
Bekar 398 3,6603 ,65390

DP_Giivenilirlik Evli 36 3,0833 ,63133 ,670
Bekar 398 2,9794 ,61261

DP_Rahatsiz_Edicilik Evli 36 2,6875 ,62500 ,828
Bekar 398 2,7802 ,68197

DP_ikna_ Edicilik Evli 36 3,5926 ,65761 ,619
Bekar 398 3,3894 ,68524

MA_FiyatveUriin Evli 36 4,0778 61277 ,684
Bekar 398 3,7648 ,69367

MA_KonforveYer Evli 36 4,1173 ,56715 ,994
Bekar 398 4,0101 ,65828

MA_HazNiyetveGizlilik | Evli 36 3,9444 ,55809 121
Bekar 398 3,7122 ,69306
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Tabloya gore medeni durum ile DP_ Bilgilendiricilik, DP_Giivenilirlik,
DP Rahatsiz Edicilik, DP_ikna Edicilik, MA_FiyatveUriin, MA_KonforveYer,
MA HazNiyetveGizlilik alt faktorleri arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli

farklilik saptanamamustir.

Tablo 36. Calisma durumu ile degiskenlerin alt faktorleri arasinda fark testi

Calisma durumu N Ort. S.H. p
DP_Bilgilendiricilik Caligtyor 189 3,6720 ,72838 ,097
Calismiyor 245 3,6588 ,63101
DP_Giivenilirlik Calisiyor 189 3,0074 , 70118 ,022
Caligsmiyor 245 2,9731 ,53845
DP_Rahatsiz_Edicilik Calistyor 189 2,7791 67473 ,863
Calismiyor 245 2,7673 ,68049
DP Ikna Edicilik Calistyor 189 3,4603 ,69300 817
Caligsmiyor 245 3,3646 ,67644
MA_FiyatveUriin Calistyor 189 3,8243 ,75402 ,012
Calismiyor 245 3,7649 ,64063
MA_KonforveYer Caligiyor 189 4,0241 ,69607 ,363
Caligmiyor 245 4,0150 ,61596
MA_HazNiyetveGizlilik | Caligiyor 189 3,7137 ,74351 102
Calismiyor 245 3,7451 ,63808

Tabloya gore calisma durum ile DP_Bilgilendiricilik, DP Rahatsiz_Edicilik,
DP_Ikna Edicilik, MA KonforveYer, MA HazNiyetveGizlilik alt faktorleri arasinda
p<0,05 anlamlhlik diizeyinde anlamli farklilik saptanamamis iken DP_Giivenilirlik,

MA_FiyatveUriin arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli farklilik saptanmuistir.

Tablo 37. Sosyal medya kullanimi ile degiskenlerin alt faktorleri arasinda fark testi
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Sosyal medya kullanimi1 N Ort. S.H. p
DP_Bilgilendiricilik Evet 421 3,6779 ,65814 ,015
Hayir 13 3,2308 1,01930
DP_Giivenilirlik Evet 421 2,9948 ,60243 ,047
Hayir 13 2,7692 ,92321
DP_Rahatsiz_Edicilik Evet 421 2,7643 ,66889 ,388
Hayir 13 3,0385 ,90050
Evet 421 3,4181 ,66623




DP_ikna Edicilik Hayir 13 3,0256 1,10102 ,007

MA_FiyatveUriin Evet 421 3,7986 ,68264 214
Hayir 13 3,5385 ,95003

MA_KonforveYer Evet 421 4,0293 ,63750 ,103
Hayir 13 3,6838 ,97799

MA_HazNiyetveGizlilik | Evet 421 3,7414 ,67178 064
Hayir 13 3,4103 1,01874

Tabloya gore sosyal medya kullanimi ile DP_Rahatsiz_Edicilik, MA KonforveYer,
MA_HazNiyetveGizlilik, MA_FiyatveUriin alt faktorleri arasinda p<0,05 anlamlilik
diizeyinde anlamli farklilik saptanamamig iken DP_Bilgilendiricilik, DP_Giivenilirlik,
DP ikna Edicilik, arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli farklilhk

saptanmistir.
3.4.10. Demografik ozellikler ile degiskenlerin alt faktorlerine ait ¢coklu
karsilastirma testi

Tablolarda “Tek Yonli ANOVA” gore katilimci iiniversite Ogrencilerinin
demografik oOzellikler ile degiskenlerin alt faktorleri arasinda p<0,05 anlamlilik

diizeyine gore anlamli farklilik olup olmadig: test edilmistir.

Tablo 38. Egitim ile degiskenlerin alt faktorleri arasinda ¢oklu karsilastirma ANOVA

Egitim Kare.top. df Ort.kare. F Sig.
DP_Bilgilendiricilik Gruplararasi 5,909 3 1,970 4,434 ,004
Grupigi 191,005 430 444
Toplam 196,914 433
DP_Giivenilirlik Gruplararasi ,615 3 ,205 542 ,654
Grupigi 162,683 430 ,378
Toplam 163,298 433
DP_Rahatsiz_Edicilik Gruplararasi ,619 3 ,206 ,448 ,719
Grupigi 197,974 430 ,460
Toplam 198,593 433
DP ikna Edicilik Gruplararasi 4,840 3 1,613| 3,502 ,016
Grupigi 198,072 430 461
Toplam 202,912 433
Gruplararasi 4,940 3 1,647 3,497 ,016
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MA_FiyatveUriin Grupigi 202,463 430 471
Toplam 207,403 433

MA_KonforveYer Gruplararasi 4,978 3 1,659 3,993 ,008
Grupigi 178,694 430 416
Toplam 183,671 433

MA_HazNiyetveGizlilik | Gruplararasi 2,556 3 ,852| 1,824 ,142
Grupigi 200,821 430 467
Toplam 203,377 433

Tablo 39. Egitim ile degiskenlerin alt faktorleri arasinda ¢oklu karsilastirma Post. Hoc.

Tukey
Ort.fark 95% Giiven
Degisken (D Egitim | (J) Egitim (1-9) SH. | Sig. Alt Ust
DP_Bilgilendiricilik Lise Onlisans ,06911 |,15825| 972 -,3390 ATT2
Lisans -,13394 |,16338| ,845 -,5553 ,2874
Lisansiistii| -,40451|,23475| ,313| -1,0100 ,2009
Onlisans | Lise -,06911 |,15825| ,972 - 4772 ,3390
Lisans -,20305" | ,07056 | ,022 -,3850 -,0211
Lisansiistii | -,47362"|,18273| ,048 -,9449 -,0023
Lisans Lise ,13394 | ,16338 | ,845 -,2874 ,5553
Onlisans ,20305" | ,07056 | ,022 ,0211 ,3850
Lisansusti -,27058 |,18720| ,472 -, 7534 ,2122
Lisansiistii | Lise ,40451 | ,23475| ,313 -,2009 1,0100
Onlisans 47362 |,18273| ,048 ,0023 ,9449
Lisans ,27058 |,18720| ,472 -,2122 , 7534
DP_Giivenilirlik Lise Onlisans -,04140|,14605| ,992 -,4181 ,3353
Lisans -,02427|,15078| ,999 -,4132 ,3646
Lisansiistii| -,23835(,21665| ,690 -,7971 ,3204
Onlisans | Lise ,04140|,14605| ,992 -,3353 4181
Lisans ,01712|,06512 | ,994 -,1508 ,1851
Lisansiistii| -,19695 |,16864 | ,647 -,6319 ,2380
Lisans Lise ,02427,15078 | ,999 -,3646 4132
Onlisans -,01712,06512| ,994 -,1851 ,1508
Lisansiistii |  -,21407 |,17276| ,602 -,6596 ,2315
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Lisansiistii | Lise ,23835 |,21665| ,690 -,3204 , 71971
Onlisans ,19695 |,16864 | ,647 -,2380 ,6319

Lisans ,21407 |,17276| ,602 -,2315 ,6596
DP_Rahatsiz Edicilik | Lise Onlisans ,15134 |,16111| ,784 -,2642 ,5669
Lisans ,13551(,16634 | ,848 -,2935 ,5645
Lisansiistii ,01504 |,23899 | 1,000 -,6014 ,6314

Onlisans | Lise -,15134|,16111| ,784 -,5669 ,2642
Lisans -,01583|,07183| ,996 -,2011 ,1694
Lisansiistii| -,13630 |,18604| ,884 -,6161 ,3435

Lisans Lise -,13551|,16634 | ,848 -,5645 ,2935
Onlisans ,01583(,07183| ,996 -,1694 ,2011
Lisansiistii| -,12047 ,19058 | ,922 -,6120 3711
Lisansiistii | Lise -,01504 | ,23899 | 1,000 -,6314 ,6014
Onlisans ,13630 |,18604 | ,884 -,3435 ,6161

Lisans ,12047|,19058 | ,922 -,3711 ,6120

DP Ikna Edicilik Lise Onlisans -,111511,16115| ,900 -,5271 ,3041
Lisans -,32417|,16638 | ,210 -, 7533 ,1049
Lisansiistii| -,29574 |,23905| ,604 -,9123 ,3208

Onlisans | Lise ,11151 |,16115| ,900 -,3041 5271
Lisans -,21266" | ,07185| ,017 -,3980 -,0273
Lisansiistii| -,18423(,18608| ,755 -,6642 ,2957

Lisans Lise ,32417|,16638 | ,210 -,1049 ,7533
Onlisans ,21266° | ,07185| ,017 ,0273 ,3980
Lisansiistii ,02843(,19063 | ,999 -,4632 ,5201
Lisansiistii | Lise ,29574 | ,23905| ,604 -,3208 ,9123
Onlisans ,18423 |,18608 | ,755 -,2957 ,6642

Lisans -,02843|,19063 | ,999 -,5201 ,4632
MA_FiyatveUrﬁn Lise Onlisans ,207921,16293 | ,579 -,2123 ,6281
Lisans ,00236 |,16821 | 1,000 -,4315 ,4362
Lisansusti -,11278 |,24169| ,966 -, 7361 ,5106

Onlisans | Lise -,20792|,16293| ,579 -,6281 ,2123
Lisans -,20557" |,07264 | ,025 -,3929 -,0182
Lisansusti -.32071,18814| ,322 -,8059 ,1645

Lise -,00236 |,16821 | 1,000 -,4362 ,4315
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Lisans Onlisans ,205577|,07264 | ,025 ,0182 ,3929
Lisanststi| -,11514(,19273| ,933 -,6122 ,3819
Lisansiistii | Lise ,11278|,24169| ,966 -,5106 ,7361
Onlisans ,32071|,18814| ,322 -,1645 ,8059

Lisans ,11514|,19273| ,933 -,3819 ,6122
MA_KonforveYer Lise Onlisans -,12173{,15306 | ,857 -,5165 ,2730
Lisans -,33045|,15803 | ,158 -,7380 ,0771
Lisanststi| -,36007 |,22706 | ,388 -,9457 ,2255

Onlisans | Lise ,12173|,15306| ,857 -,2730 ,5165
Lisans -,20872" |,06825| ,013 -,3847 -,0327
Lisanstisti| -,23833(,17675| ,533 -,6942 ,2175

Lisans Lise ,33045|,15803 | ,158 -,0771 ,7380
Onlisans ,20872" |,06825| ,013 ,0327 ,3847
Lisanstisti| -,02961 |,18107 | ,998 -,4966 4374
Lisansiistii | Lise ,36007 | ,22706| ,388 -,2255 ,9457
Onlisans ,23833|,17675| ,533 -,2175 ,6942

Lisans ,02961|,18107| ,998 -,4374 ,4966
MA_HazNiyetveGizlilik | Lise Onlisans ,02635|,16226 | ,998 -,3921 ,4448
Lisans -,12743|,16753| ,872 -,5595 ,3046
Lisanstistii| -,20301 |,24071| ,834 -,8238 4178

Onlisans | Lise -,02635|,16226 | ,998 -,4448 ,3921
Lisans -,15378,07235| ,147 -,3404 ,0328
Lisansusti -,22936 |,18737| ,612 -, 7126 ,2539

Lisans Lise ,12743|,16753| ,872 -,3046 ,5595
Onlisans ,15378|,07235| ,147 -,0328 ,3404
Lisanststi| -,07557(,19195| ,979 -,5706 ,4195
Lisansiistii | Lise ,20301|,24071| ,834 -,4178 ,8238
Onlisans ,22936|,18737| ,612 -,2539 ,7126

Lisans ,07557|,19195| ,979 -,4195 ,5706

Tabloya gore egitim ile degiskenlerin alt faktorleri arasinda Post.Hoc.Tukey testine
gore DP_Bilgilendiricilik, DP_ikna edicilik, MA_fiyat ve iiriin, MA_Konfor ve yer

arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde anlamli farklilik saptanmistir.
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Tablo 40. Gelir ile degiskenlerin alt faktorleri arasinda ¢oklu karsilastirma ANOVA

Gelir Kare.top. df Ort.fark F Sig.
DP_Bilgilendiricilik Gruplararasi 3,222 4 ,806 1,784 131
Grupigi 193,691 429 451
Toplam 196,914 433
DP_Giivenilirlik Gruplararasi 1,642 4 411 1,089 ,361
Grupigi 161,656 429 377
Toplam 163,298 433
DP Rahatsiz_Edicilik Gruplararasi 1,200 4 ,300 ,652 ,626
Grupigi 197,393 429 ,460
Toplam 198,593 433
DP Ikna Edicilik Gruplararasi 2,127 4 ,532 1,136 ,339
Grupigi 200,784 429 ,468
Toplam 202,912 433
MA_FiyatveUriin Gruplararasi 3,376 4 ,844 1,775 ,133
Grupigi 204,027 429 476
Toplam 207,403 433
MA_KonforveYer Gruplararasi 4,158 4 1,040 2,484 ,043
Grupigi 179,513 429 418
Toplam 183,671 433
MA_HazNiyetveGizlilik | Gruplararasi 1,338 4 ,335 , 710 ,585
Grupigi 202,038 429 471
Toplam 203,377 433

Tablo 41. Gelir ile degiskenlerin alt faktorleri arasinda ¢oklu karsilastirma Post. Hoc.

Tukey
) (J) AylikGelir Ort.fark 95% Giivven
Degisken AyhikGelir |TL () | SHo|Sig [ Ust
DP_Bilgilendiricil | 0-5000 5001-10000 -,15595| ,0972| ,496| -4224| 1105
ik 10001-15000 ,18041| ,1061| ,436| -1105| 4713
15001-20000 -07655| ,1472| ,985| -4800| ,3269
20001 TL ve -02661| ,0869| ,998| -2649| 2117
5001-10000 | 0-5000 15595 | ,0972| ,496| -1105| ,4224
10001-15000 33637| ,1289| ,070| -0167| ,6895
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15001-20000 07940 | 1644| 989| -3710| 5298
20001 TL ve 12935 1136| ,786| -1819| 4406

10001- 0-5000 -18041| ,1061| 436| -4713| 1105
15000 5001-10000 -,33637| ,1289| 070| -6895| 0167
15001-20000 -,25697 | 1698| 555| -7222| 2083

20001 TL ve -,20702| 1213| 431| -5394| 1253

15001- 0-5000 07655 ,1472| 985| -3269| 4800
20000 5001-10000 -07940| 1644| 989| -5298| 3710
10001-15000 25697 | 1698| 555| -2083| 7222

20001 TL ve 04995 | 1585| 998| -3844| 4843

20001 TL | 0-5000 02661 ,0869| ,998| -2117| 2649
Ve iistil 5001-10000 -12935| 1136| ,786| -4406| 1819
10001-15000 20702 | 1213| 431| -1253| 5394
15001-20000 -,04995| 1585| 998| -4843| 3844
DP_Giivenilirlik | 0-5000 5001-10000 -,03885| 0888| ,992| -2823| 2046
10001-15000 -,09265| ,0970| 875| -3584| 1731
15001-20000 -14961| ,1345| 800| -5182| 2190

20001 TL ve 08814 | 0794| 802| -1296| 3058
5001-10000 | 0-5000 03885 0888| ,992| -2046| 2823
10001-15000 -,05380| ,1177| ,991| -3764| 2688
15001-20000 -11076| 1502| ,948| -5222| 3007

20001 TL ve 12699 | ,1037| ,738| -1573| 4113

10001- 0-5000 09265 ,0970| 875| -1731| 3584
15000 5001-10000 05380 | ,1177| ,991| -2688| 3764
15001-20000 -,05697 | 1551| 996| -4820| 3681

20001 TL ve 18079 | ,1108| ,478| -1229| 4844

15001- 0-5000 14961 | ,1345| ,800| -2190| 5182
20000 5001-10000 11076 | ,1502| ,948| -3007| 5222
10001-15000 05697 | 1551| 996| -3681| 4820

20001 TL ve 23775| 1448| 472| -1590| 6345

20001 TL | 0-5000 -,08814| ,0794| ,802| -3058| 1296
ve iistil 5001-10000 -12699| ,1037| ,738| -4113| 1573
10001-15000 -18079| ,1108| ,478| -4844| 1229
15001-20000 -23775| 1448| 472| -6345| 1590
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DP Rahatsiz Edi |0-5000 5001-10000 10137 | ,0982| 840| -1676| 3704
cilik 10001-15000 -,00100| ,1072{1,000| -2947| 2927
15001-20000 -11103| ,1486| 945| -5183| 2963

20001 TL ve -,05986| ,0878| ,960| -3004| 1807
5001-10000 | 0-5000 -10137| ,0982| 840| -3704| 1676
10001-15000 -10238| ,1301| ,934| -4589| 2541
15001-20000 -21240| 1659| ,704| -6671| 2423

20001 TL ve -16124| 1146| 624| -4754| 1530

10001- 0-5000 00100 | ,1072|1,000| -2927| 2947
15000 5001-10000 10238| ,1301| ,934| -2541| 4589
15001-20000 -11003| ,1714| 968| -5797| 3597

20001 TL ve -,05886 | ,1224| 989| -3944| 2767

15001- 0-5000 11103 | ,1486| ,945| -2963| 5183
20000 5001-10000 21240| 1659| ,704| -2423| 6671
10001-15000 11003 | 1714| 968| -3597| 5797

20001 TL ve 05117 | ,1600| ,998| -3873| 4896

20001 TL | 0-5000 05986 | ,0878| ,960| -,1807| 3004
ve iistil 5001-10000 16124 | 1146 624| -1530| 4754
10001-15000 05886 | ,1224| 989| -2767| 3944
15001-20000 -,05117| ,1600| ,998| -4896| 3873
DP_ikna_Edicilik |0-5000 5001-10000 -18939| ,0990| ,312| -4607| 0819
10001-15000 -11099 | ,1081| ,843| -4072| 1852
15001-20000 01826 ,1499(1,000| -3925| 4291

20001 TL ve -,08743| 0885| ,861| -3301| 1552
5001-10000 | 0-5000 18939 ,0990| ,312| -0819| 4607
10001-15000 07840| 1312| ,975| -2811| 4379
15001-20000 20765 | ,1674| ,728| -2509| 6662

20001 TL ve 10196 | ,1156| ,904| -2149| 4188

10001- 0-5000 11009 | ,1081| ,843| -1852| 4072
15000 5001-10000 -07840| 1312| 975| -4379| 2811
15001-20000 12925 1729| 945| -3444| 6029

20001 TL ve 02356 | ,1235(1,000| -3148| 3620

0-5000 -,01826| ,1499(1,000| -4291| 3925
5001-10000 -,20765| 1674| ,728| -6662| 2509
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15001- 10001-15000 -12925| 1729| 945| -6029| 3444
20000 20001 TL ve -10569 | ,1614| 966| -5479| 3365
20001 TL | 0-5000 08743 | 0885| 861| -1552| 3301
ve lstil 5001-10000 -10196 | ,1156| ,904| -4188| 2149

10001-15000 -,02356| 1235(1,000| -3620| 3148
15001-20000 10569 | ,1614| 966| -3365| 5479

MA _FiyatveUriin |0-5000 5001-10000 -,20030| ,0998| 265| -4738| 0732
10001-15000 09585 | 1089| 904| -2027| 3944
15001-20000 06143 | 1511| 994| -3527| 4755

20001 TL ve -10390| ,0892| ,772| -3485| 1407
5001-10000 | 0-5000 20030| ,0998| 265| -0732| 4738
10001-15000 29615 1323| ,168| -0663| 6586
15001-20000 26172 | ,1687| 530| -,2005| 7240

20001 TL ve 09640 | 1166| ,922| -2230| 4158

10001- 0-5000 -,09585| 1089| ,904| -3944| 2027
15000 5001-10000 -29615| 1323| ,168| -6586| 0663
15001-20000 -,03443| 1743|1,000| -5119| 4431

20001 TL ve -10975| 1245| 496| -5409| 1414

15001- 0-5000 -,06143| 1511| 994| -4755| 3527
20000 5001-10000 -26172| 1687| 530| -7240| 2005
10001-15000 03443 | 1743|1,000| -4431| 5119

20001 TL ve -16532| ,1627| ,848| -6111| 2804

20001 TL | 0-5000 10390 | ,0892| ,772| -1407| 3485
ve lstil 5001-10000 -,09640 | ,1166| 922| -4158| 2230
10001-15000 19975| 1245| 496| -1414| 5409
15001-20000 16532| ,1627| ,848| -2804| 6111
MA_KonforveYer | 0-5000 5001-10000 -19373| ,0936| ,236| -4503| 0628
10001-15000 10950 | ,1022| ,821| -1705| 3895
15001-20000 11521 1417| 927| -2732| 5036

20001 TL ve -13446| ,0837| 495| -3639| 0950
5001-10000 | 0-5000 19373 ,0936| ,236| -0628| 4503
10001-15000 30322 | 1240| 06| -0367| 6432
15001-20000 30894 | 1582| 292| -1247| 7425

20001 TL ve 05927 | ,1093| ,983| -2404| 3589
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10001- 0-5000 -10950 | ,1022| 821| -3895| 1705
15000 5001-10000 -30322| 1240| 06| -6432| 0367
15001-20000 00572 | ,1635(1,000| -4422| 4536

20001 TL ve -,24396 | ,1168| 227| -5639| 0760

15001- 0-5000 -11521| 1417| 927| -5036| 2732
20000 5001-10000 -,30894 | 1582| 292| -7425| 1247
10001-15000 -,00572| ,1635(1,000| -4536| 4422

20001 TL ve -24968 | 1526| 475| -6678| 1684

20001 TL | 0-5000 13446 0837| 495| -0950| 3639
velstlh  |5001-10000 -,05927 | ,1093| 983| -3589| 2404
10001-15000 24396 | 1168| 227| -0760| 5639
15001-20000 24968 | 1526| 475| -1684| 6678
MA_HazNiyetve |0-5000 5001-10000 -13395| ,0993| 661| -4061| 1382
Gizlilik 10001-15000 06861 | ,1084| 970| -2285| 3657
15001-20000 02888| 1504 1,000 -3832| 4409

20001 TL ve -03717| ,0888| ,994| -2806| 2062
5001-10000 | 0-5000 13395 ,0993| 661| -1382| 4061
10001-15000 20256| 1316 538| -1581| 5632
15001-20000 16283| 1679 869 -2972| 6228

20001 TL ve 09678 | ,1160| ,920| -2211| 4146

10001- 0-5000 -,06861| ,1084| 970| -3657| 2285
15000 5001-10000 -,20256| 1316| 538| -5632| 1581
15001-20000 -03973| 1734| 999| -5149| 4354

20001 TL ve -10577| 1239| 913| -4452| 2337

15001- 0-5000 -,02888| ,15041,000| -4409| 3832
20000 5001-10000 -16283| ,1679| ,869| -6228| 2972
10001-15000 03973 | 1734| 999| -4354| 5149

20001 TL ve -,06604 | ,1619| ,994| -5096| 3775

20001 TL | 0-5000 03717| ,0888| ,994| -2062| 2806
ve Uit 5001-10000 -09678| ,1160| ,920| -4146| 2211
10001-15000 10577 | 1239| 913| -2337| 4452
15001-20000 06604 | 1619| ,994| -3775| 5096
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Tabloda yapilan Post.

Tukey testine gore katilimer {iniversite

ogrencilerinin gelirleri ile MA Konfor ve yer arasinda p<0,05 anlamlilik diizeyinde

anlamli farklilik saptanmigtir.

Tablo 42. Giinliik sosyal medya kullanimi (saat) ile degiskenlerin alt faktorleri

arasinda c¢oklu karsilagtirma ANOVA

Giinliik sosyal medya kullanimi (saat)

Kare.top. df Ort.kare. F Sig.
DP_Bilgilendiricilik Gruplararasi ,515 3 172 ,376 71
Grupigi 196,399 430 ,457
Toplam 196,914 433
DP_Giivenilirlik Gruplararasi 1,980 3 ,660 1,759 , 154
Grupigi 161,318 430 ,375
Toplam 163,298 433
DP_Rahatsiz_Edicilik Gruplararasi ,805 3 ,268 ,583 ,626
Grupigi 197,789 430 ,460
Toplam 198,593 433
DP Ikna Edicilik Gruplararasi 1,284 3 ,428 ,913 ,435
Grupici 201,627 430 ,469
Toplam 202,912 433
MA_FiyatveUriin Gruplararasi ,824 3 275 572 ,634
Grupigi 206,579 430 ,480
Toplam 207,403 433
MA_KonforveYer Gruplararasi 1,259 3 ,420 ,989 ,398
Grupici 182,412 430 424
Toplam 183,671 433
MA_HazNiyetveGizlilik | Gruplararasi 1,633 3 544 1,160 ,325
Grupigi 201,744 430 ,469
Toplam 203,377 433

Tablo 43. Giinlik sosyal medya kullanimi (saat) ile degiskenlerin alt faktorleri
arasinda ¢oklu karsilastirma Post.Hoc. Tukey testi

©)

Degisken

M
Giinliik Sosyal
Medya Kullani

mi

Giinliik_Sosyal

Medya_Kullan

1mi

Ort.fark

S.H. Sig.

95% Giiven

Alt Ust
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DP_Bilgilendir | 0-1 saat 1-3 saat -07132| ,11901|  ,932| -3782| 2356
icilik 3-5 saat -07369| ,11484|  ,918| -3699 | 2225
5-12 saat 00443| 12673| 1,000| -3224| 3313

1-3 saat 0-1 saat 07132| ,11901| 932 -2356| ,3782

3-5 saat -00237| ,07814| 1,000| -2039 | 1992

5-12 saat 07575| ,09475|  ,855| -,1686| ,3201

3-5 saat 0-1 saat 07369| ,11484|  ,918| -2225| 3699

1-3 saat 00237| ,07814| 1,000| -1992 | 2039

5-12 saat 07812| ,08946| ,819| -1526| 3088

5-12 saat 0-1 saat -00443| 12673| 1,000 -3313| ,3224

1-3 saat -07575| ,09475| 855 -3201| ,1686

3-5 saat -07812| ,08946| 819 -3088| 1526

DP_Giivenilirli | 0-1 saat 1-3 saat 05116| ,10786|  ,965| -2270| ,3293
k 3-5 saat -08490| ,10408| 847/ -3533| ,1835
5-12 saat 06711| ,11485|  ,937|-2291| 3633

1-3 saat 0-1 saat -05116| ,10786| 965 -3293| 2270

3-5 saat -13606| ,07082| 221 -3187| 0466

5-12 saat 01595| ,08587| 998 -2055| 2374

3-5 saat 0-1 saat ,08490 | ,10408 ,847 | -,1835| ,3533

1-3 saat 13606| ,07082|  ,221|-0466| 3187

5-12 saat 15201| ,08108|  ,240| -0571| ,3611

5-12 saat 0-1 saat -,06711| ,11485 ,937 | -,3633 | ,2291

1-3 saat -01595| ,08587| 998/ -2374| 2055

3-5 saat -15201| ,08108| 240 -3611| 0571

DP Rahatsiz_ | 0-1 saat 1-3 saat -,11822| ,11943 ,755| -,4262| ,1898
Edicilik 3-5 saat -05974| 11524|  ,955| -3570| 2375
5-12 saat -13836| ,12717| 697 -4664| 1896

1-3 saat 0-1 saat 11822| ,11943|  ,755| -,1898 | 4262

3-5 saat 05848| 07842| 878 -1438| 2607

5-12 saat -02014| ,09509| 997 -2654| 2251

3-5 saat 0-1 saat 05974| 11524|  ,955|-2375| 3570

1-3 saat -05848| 07842  878|-2607| 1438

5-12 saat -07862| 08978 817/ -3102| ,1529

0-1 saat 13836| ,12717| 697 -1896 | 4664
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5-12 saat 1-3 saat ,02014 | ,09509 997 | -,2251 | ,2654

3-5 saat ,07862 | ,08978 817 -,1529 | ,3102

DP_ikna Edici|0-1 saat 1-3 saat -,02067 | ,12058 998 | -,3317 | ,2903
lik 3-5 saat -08083| ,11636| ,899 -3809 | 2193
5-12 saat ,06635 | ,12840 955 | -,2648 | ,3975

1-3 saat 0-1 saat ,02067 | ,12058 998 | -,2903 | ,3317

3-5 saat -,06016 | ,07918 872 | -,2644 | 1441

5-12 saat ,08702 | ,09601 801 | -,1606 | ,3346

3-5 saat 0-1 saat ,08083 | ,11636 899 | -,2193 | ,3809

1-3 saat ,06016 | ,07918 872 -,1441| 2644

5-12 saat 14718 | ,09064 366 | -,0866 | ,3810

5-12 saat 0-1 saat -,06635| ,12840 ,955| -,3975| ,2648

1-3 saat -,08702 | ,09601 801 -,3346 | ,1606

3-5 saat -,14718 | ,09064 366 | -,3810 | ,0866

MA FiyatveUr | 0-1 saat 1-3 saat -,07442| ,12205 929 -,3892 | ,2404
tn 3-5 saat -11165| ,11778 779 -,4154 | 1921
5-12 saat -01002 | ,12997| 1,000 | -,3452| ,3252

1-3 saat 0-1 saat 07442 | 12205 929 | -2404 | ,3892

3-5 saat -,03724| 08014 967 | -,2439 | ,1695

5-12 saat ,06440| ,09718 911 -,1862 | ,3150

3-5 saat 0-1 saat ,11165| ,11778 779 -,1921 | 4154

1-3 saat ,03724| ,08014 967 | -,1695 | ,2439

5-12 saat 10163 | ,09175 685 | -,1350 | ,3383

5-12 saat 0-1 saat ,01002 | ,12997| 1,000| -,3252 | ,3452

1-3 saat -,06440| ,09718 911 -,3150 | ,1862

3-5 saat -,10163| ,09175 685 | -,3383 | ,1350

MA_Konforve |0-1 saat 1-3 saat -,18002 | ,11469 397 | -,4758 | ,1158
Yer 3-5 saat -,17208 | ,11067 /406 | -,4575| 1134
5-12 saat -19106 | ,12213 /400 | -,5060 | ,1239

1-3 saat 0-1 saat ,18002 | ,11469 ,397 | -,1158 | ,4758

3-5 saat ,00794| ,07531| 1,000| -,1863| ,2022

5-12 saat -,01104 | ,09132 999 | -,2466 | ,2245

3-5 saat 0-1 saat ,17208 | ,11067 ,406 | -,1134 | ,4575

1-3 saat -00794| ,07531| 1,000 | -,2022 | ,1863
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5-12 saat -01898 | ,08622| 996 -,2413| 2034

5-12 saat 0-1 saat 19106 12213| 00| -,1239| 5060

1-3 saat 01104| ,00132| 999 -,2245| ,2466

3-5 saat 01898| ,08622| 996 -,2034| ,2413

MA_HazNiyet |0-1 saat 1-3 saat -11714| 12061| 766/ -4282| 1939
veGizlilik 3-5 saat -14610| ,11639| 592 -4463| 1541
5-12 saat -23234| 12844| 270 -5636| 0989

1-3 saat 0-1 saat 11714| ,12061| 766 -1939 | 4282

3-5 saat -02896| ,07920| 983 -,2332| ,1753

5-12 saat -11520| ,09603|  ,627|-,3629| ,1325

3-5 saat 0-1 saat 14610| ,11639| 592 -,1541| 4463

1-3 saat 02896| 07920 983 -,1753| ,2332

5-12 saat -,08625| ,00067| 777 -3201| ,1476

5-12 saat 0-1 saat 23234| 12844| 270 -,0989| 5636

1-3 saat 11520| ,09603|  ,627|-,1325| ,3629

3-5 saat 08625| ,09067| ,777|-1476| 3201

Tabloya gore yapilan Post.Hoc.Tukey testine gore giinlilk sosyal medya
kullanim1 (saat bazli) ile degiskenlerin alt faktorleri arasinda p<0,05 anlamlilik

diizeyinde anlaml1 farklilik saptanamamaistir.

Tablo 44. Sik kullanilan sosyal medya ile degiskenlerin alt faktorleri arasinda ¢oklu
karsilastirma ANOVA

Stk kullanilan sosyal medya Kare.top. df Ort.kare. F Sig.

DP_Bilgilendiricilik Gruplararasi 2,499 4 ,625 1,379 ,240
Grupigi 194,414 429 453
Toplam 196,914 433

DP_Giivenilirlik Gruplararasi 5,637 4 1,409 3,834 ,004
Grupigi 157,661 429 ,368
Toplam 163,298 433

DP_Rahatsiz_Edicilik Gruplararasi 552 4 ,138 ,299 ,878
Grupigi 198,041 429 462
Toplam 198,593 433
Gruplararasi 1,543 4 ,386 ,822 512
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DP_ikna_ Edicilik Grupigi 201,369 429 ,469
Toplam 202,912 433

MA_FiyatveUriin Gruplararasi 4,163 4 1,041 2,197 ,069
Grupigi 203,240 429 474
Toplam 207,403 433

MA_KonforveYer Gruplararasi 1,740 4 435 1,026 ,394
Grupigi 181,931 429 424
Toplam 183,671 433

MA_HazNiyetveGizlilik | Gruplararasi 1,008 4 ,252 ,534 711
Grupigi 202,369 429 472
Toplam 203,377 433

Tablo 45. Sik kullanilan sosyal medya ile degiskenlerin alt faktorleri arasinda ¢oklu
karsilastirma Post. Hoc. Tukey testi

) 95% Giiven
Sik Kullanil

() an_

Sik_Kullanilan | Sosyal_Medy | Ort.fark

Degiskenler Sosyal Medya |a (1-J) S.H. Sig. Alt Ust
DP_Bilgilendiricilik | Twitter Instagram ,29818 | ,13475| ,177| -,0710| ,6673

Tik tok ,18333|,17592| ,836| -,2986| ,6652
Youtube ,26491|,16944 | 522| -,1993| ,7291
Diger ,33333|,28552| ,770| -,4488| 1,115

Instagram Twitter -,29818|,13475| ,177| -,6673| ,0710
Tik tok -,11485|,12464| ,889| -,4563| ,2266
Youtube -,03327|,11532| ,998| -,3492| ,2826
Diger ,03515|,25713 | 1,000| -,6692| ,7395

Tik tok Twitter -,18333|,17592| ,836| -,6652| ,2986
Instagram ,11485|,12464 | ,889| -,2266| ,4563
Youtube ,08158|,16152| ,987| -,3609| ,5240
Diger ,15000|,28089 | ,984| -6195| ,9195

Youtube Twitter -,26491|,16944 | 522| -7291| ,1993
Instagram ,03327|,11532| ,998| -,2826| ,3492
Tik tok -,08158|,16152| ,987| -,5240| ,3609
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Diger ,06842|,27689| ,999| -,6901| ,8269

Diger Twitter -,33333|,28552| ,770| -1,1155| ,4488
Instagram -,03515|,25713| 1,000f -,7395| ,6692

Tik tok -,15000 | ,28089 984 -9195| ,6195

Youtube -,06842|,27689| ,999| -,8269| ,6901

DP_Giivenilirlik Twitter Instagram -,31300,12135 ,076| -,6454| ,0194
Tik tok -,30648 | ,15842 301 -,7405| ,1275

Youtube -,00780|,15259 | 1,000 -,4258| ,4102

Diger -,51005 | ,25712 276 -1,2144| 1943

Instagram Twitter ,31300 | ,12135 ,076| -,0194| ,6454
Tik tok ,00652 | ,11224| 1,000 -,3010| ,3140

Youtube ,30520" | ,10385| ,028 ,0207 | ,5897

Diger -,19706 | ,23155 914 -,8314| ,4373

Tik tok Twitter ,30648 | ,15842 301 -,1275]| ,7405
Instagram -,00652|,11224| 1,000 -,3140| ,3010

Youtube ,29868 | ,14545| ,243| -,0998| ,6971

Diger -,20357 | ,25295 929 -,8965| ,4894

Youtube Twitter ,00780|,15259| 1,000 -,4102| ,4258
Instagram -,30520"|,10385| ,028| -,5897]-,0207

Tik tok -,29868 | ,14545 2431 -,6971| ,0998

Diger -,50226 | ,24934 ,261| -1,1853| ,1808

Diger Twitter ,51005 | ,25712 276 -,1943| 1,214
Instagram ,19706 | ,23155| ,914| -4373| ,8314

Tik tok ,20357 | ,25295 929 -,4894| ,8965

Youtube ,50226 | ,24934| ,261| -,1808| 1,185
DP_Rahatsiz_Edicil | Twitter Instagram ,06439|,13600| ,990| -,3082| ,4370
ik Tik tok 15365 | 17755 | ,909| -,3327| 6400
Youtube ,017541,17101| 1,000 -,4509| ,4860

Diger -,05952|,28818 | 1,000 -,8490]| ,7299

Instagram Twitter -,06439|,13600| ,990| -,4370| ,3082
Tik tok ,08925 | ,12580 954 -2554| ,4339

Youtube -,04685 | ,11639 994 -3657| ,2720

Diger -,12392|,25951| ,989| -,8348| ,5870

Twitter -,15365 | ,17755 ,909| -,6400| ,3327

88




Tik tok Instagram -,08925|,12580 | ,954| -,4339| ,2554
Youtube -,13610|,16302| ,920| -,5827| ,3105

Diger -,21317|,28350 9441  -9898| ,5635

Youtube Twitter -,01754|,17101| 1,000| -,4860| ,4509
Instagram ,04685|,11639 | ,994| -2720| ,3657

Tik tok ,13610 | ,16302 920 -,3105| ,5827

Diger -,07707 | ,27946 999 | -,8426| ,6885

Diger Twitter ,05952|,28818 | 1,000| -,7299| ,8490
Instagram ,12392|,25951| ,989| -5870| ,8348

Tik tok ,21317 | ,28350 9441  -5635]| ,9898

Youtube ,07707 | ,27946 999 -,6885| ,8426

DP_ikna Edicilik | Twitter Instagram ,19136 | ,13714| ,631| -,1843| ,5670
Tik tok ,257331,17903 ,604| -2331| ,7478

Youtube ,07147 | ,17244 9941 -4009| ,5439

Diger ,19929|,29059 | ,959| -5967| ,9953

Instagram Twitter -,19136|,13714| ,631| -5670| ,1843
Tik tok ,06597 | ,12685 ,985| -,2815| ,4135

Youtube -,11988 | ,11737 ,845|  -,4414| 2016

Diger ,00794 | ,26168 | 1,000 -,7089| ,7248

Tik tok Twitter -,25733,17903 ,604| -7478| ,2331
Instagram -,06597 | ,12685 ,985| -,4135]| ,2815

Youtube -,18586 |,16438| ,790| -,6362| ,2645

Diger -,05804 | ,28587| 1,000| -,8412| ,7251

Youtube Twitter -,07147|,17244 9941  -5439| ,4009
Instagram ,11988 | ,11737 845 -2016| ,4414

Tik tok ,18586 | ,16438| ,790| -,2645| ,6362

Diger ,12782 | ,28179 991 -,6441| ,8998

Diger Twitter -,19929 | ,29059 959 -,9953| ,5967
Instagram -,00794|,26168| 1,000 -,7248| ,7089

Tik tok ,05804 | 28587 | 1,000 -,7251| ,8412

Youtube -,12782|,28179 991 -,8998| ,6441
MA_FiyatveUriin | Twitter Instagram ,30633|,13778| ,173| -,0711| ,6838
Tik tok ,28773|,17986 | ,498| -,2050| ,7805

Youtube ,27096 | ,17324 ,521| -,2036| ,7455
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Diger ,79577(,29193| ,052| -,0040| 1,595

Instagram Twitter -,30633|,13778| ,173| -,6838| ,0711
Tik tok -,01860|,12744| 1,000| -,3677| ,3305

Youtube -,03537|,11791| ,998| -,3584| ,2876

Diger 48944 |,26290 | ,340| -,2307| 1,209

Tik tok Twitter -,28773|,17986 | ,498| -,7805| ,2050
Instagram ,01860|,12744| 1,000| -,3305| ,3677

Youtube -,01678|,16514| 1,000 -,4692| ,4356

Diger ,50804 | ,28720| ,393| -,2787| 1,294

Youtube Twitter -,27096 | 17324 | ,521| -,7455| ,2036
Instagram ,03537|,11791| ,998| -2876| ,3584

Tik tok ,01678|,16514 | 1,000 -,4356| ,4692

Diger ,52481|,28310| ,344| -2507| 1,300

Diger Twitter -,79577|,29193| ,052| -1,5955| ,0040
Instagram -,48944|,26290| ,340| -1,2096 | ,2307

Tik tok -,50804 |,28720| ,393| -1,2948| ,2787

Youtube -,52481,28310| ,344| -1,3003| ,2507
MA_KonforveYer | Twitter Instagram ,21676|,13035| ,458| -,1403| ,5739
Tik tok ,22158(,17017| ,690| -,2446| ,6878

Youtube ,12746|,16391| ,937| -3216| ,5765

Diger A42446| 27621 ,539| -,3322| 1,181

Instagram Twitter -,21676|,13035| ,458| -5739| ,1403
Tik tok ,00482|,12057 | 1,000| -,3255| ,3351

Youtube -,08930|,11156| ,930| -,3949| ,2163

Diger ,20770 | ,24873| ,920| -,4737| ,8891

Tik tok Twitter -,22158|,17017| ,690| -,6878| ,2446
Instagram -,00482|,12057| 1,000| -,3351| ,3255

Youtube -,09412|,15625| ,975| -5221| ,3339

Diger ,20288 | ,27173| ,945| -5415| ,9473

Youtube Twitter -,12746|,16391| ,937| -5765| ,3216
Instagram ,08930|,11156| ,930| -,2163| ,3949

Tik tok ,09412 | ,15625| ,975| -,3339| ,5221

Diger ,29699 | ,26785| ,802| -,4368| 1,030

Twitter -,42446|,27621| ,539| -1,1811| ,3322
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Diger Instagram -,20770|,24873| ,920| -,8891| ,4737
Tik tok -,20288 | ,27173 9451 -9473| ,5415

Youtube -,29699 | ,26785 ,802| -1,0307| ,4368
MA_HazNiyetveGi | Twitter Instagram ,02073|,13748| 1,000 -,3559| ,3973
zlilik Tik tok 06121 (,17948| ,997| -4305| 5529
Youtube ,15844 | 17287 ,891| -,3151| ,6320

Diger ,24574 1 ,29131 917 -,5523| 1,043

Instagram Twitter -,02073|,13748| 1,000 -,3973]| ,3559
Tik tok ,04049 | ,12716| ,998| -,3079| ,3888

Youtube ,13771,11766 , /68| -,1846| ,4600

Diger ,22501 | ,26233 9121 -,4936| ,9436

Tik tok Twitter -,06121|,17948| ,997| -5529| ,4305
Instagram -,04049 | ,12716 ,998| -,3888| ,3079

Youtube ,09722 | ,16479 977 -,3542| ,5486

Diger ,18452 | 28658 | ,968| -,6005| ,9696

Youtube Twitter -, 15844 |,17287| ,891| -,6320| ,3151
Instagram -,13771,11766 , /68| -,4600| ,1846

Tik tok -,09722|,16479 977 -5486| ,3542

Diger ,08730(,28249| ,998| -,6866| ,8612

Diger Twitter -,24574 | ,29131 ,917| -1,0438| ,5523
Instagram -,22501 | ,26233 9121 -9436| ,4936

Tik tok -,18452|,28658 | ,968| -,9696| ,6005

Youtube -,08730|,28249| ,998| -,8612| ,6866

Tabloya gore yapilan Post. Hoc. Tukey testine gore sik kullanilan sosyal medya
mecrast ile degiskenlerin alt faktorlerinden DP_ Giivenilirlik arasinda p<0,05
anlamlilik diizeyinde anlamli farklilik saptanmistir. Katilime liniversite 6grencileri
Instagram sosyal medya mecrasini, Youtube sosyal medya mecrasina gore daha

giivenilir bulmaktadirlar.
3.4.11. Degiskenler aras1 Korelasyon Analizi

Iki veya daha fazla degisken arasindaki iliskinin siddetini-biiyiikliigiinii,
diizeyini ve yoniinii belirlemek maksadiyla kullanilan istatistiksel metoda korelasyon
denir. Nedensellik ile korelasyon birbirlerine yakin kavramlar gibi goriilseler bile

farkli kavramlardir. Korelasyon, caligmaya iliskin nedenselligin sebebini bulmak i¢in
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on bilgi vermektedir (Giirbliz ve Sahin, 2014). Korelasyon analiziyle bir iligkinin
varlig1 korelasyon katsayisiyla bulunabilir. “r” ile gosterilen korelasyon katsayisi -1
ile +1 arasinda degerler alabilmektedir. Eksi (-) degerler degiskenler arasinda negatif
yonlii bir iligkiyi ifade ederken pozitif (+) degerler ise dogru orantili bir iliskiyi ortaya
koymaktadirlar (Nakip, 2006:342-343). A¢cimlayici Faktor analizleri sonucunda ortaya
cikan degiskenler arasindaki iliskilerin test edilmesinde “Pearson Korelasyon Analizi”
kullanilmaktadir. Bu analizde r=*0,00-0,20 Cok Zayif”, “0,20-0,40 Zayif”, “0,40-0,60
Orta”, “0,60-0,80  Yiiksek”, “0,80-1,00 Cok Yiiksek” iliski oldugu
degerlendirilmektedir (Akgiil ve Cevik, 2005, 359).

Tablo 46. Degiskenler arasinda korelasyon analizi

DIJITA
LPAZA | MOBIL | DP_Bilg | DP_G | DP_Raha | DP_ikn | MA_Fi | MA_K | MA_HazN
RLAM | ALISVE | ilendirici | iivenili | ts1z_Edic | a_Edici | yatveU | onforve | iyetveGizli

A RIS lik rlik ilik lik | rin | Yer lik

DIJITALP |P.C 1| 533"| 762| 85| 255™| 679"| 527| 396" 474
AZARLA | gjq 000 ,000| 000 000 ,000] ,000| 000 ,000
MA N 434 434 434| 434 434|  434| 434|434 434
MOBILA |P.C| 533" 1| 607| 380™| -170™| 497"| 815™| 912 906
LISVERIS | gjo | 000 ,000| 000 000 ,000| 000 000 ,000
N 434 434 434| 434 434|  434| 434|434 434
DP_ pC| 62| 607" 1| 440"| -198| 573"| 630" | 551" 482"
Bilgilendir | 5jg | 000 000 000 000| 000 000 000 ,000
feilik N 434 434 434| 434 434|  434| 434|434 434
DP_ PC| 685"| ,380™| 4407 1| -2117| 308 | 3717|227 419"
Guvenilirli | g5 | 000 000 000 000 ,000] ,000| 000 ,000
X N 434 434 434| 434 434| 434| 434|434 434
DP_ PC| 2557| -170"| -198"|-211* 1| -044| -179"| -109"| - 152"
Rahatsiz_ | gjq ,000 ,000 ,000| ,000 ,363 ,000 ,000 ,001
Edicilik T 434 434 434 434 434|  434| 434|434 434
DP_ PC| 6797| 497|573 398™|  -044 1| 484™| 415" 424"
Ikna_Edici | gjq | 0og 000 000| 000 363 000| 000 ,000
fik N 434 434 434 434 434| 434| 434|434 434
PC| 5277| 815™| ,6307| 371™| -179| 484™ 1| 691 612"
Sig. | ,000 000|  ,000| 000 000| 000 000 000
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MA_ N 434 434 434| 434 434| 434 434 434 434
MA_ PC| ,396™| 9127| 551"| 227™| -199"| ,415™| 691" 1 710™
Konforve | gjq. ,000 ,000 ,000| ,000 ,000| ,000| 000 ,000
ver N 434 434 434| 434 434| 434 434 434 434
MA HazN |P.C | 474™| 906" | 482~ | 419™| -152"| 424™| 612"| 710" 1
iyetveGizli | gjg | 000 000 ,000| 000 00L| 000 000 000

fik N 434 434 434| 434 434| 434 434 434 434

Yapilan korelasyon analizi ile dijital pazarlama ile mobil aligveris arasinda
=0,533 kuvvetinde ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii orta diizeyde bir

iliskinin varlig1 bulgulanmastir.

Dijital pazarlama alt faktorii bilgilendiricilik ile mobil aligveris arasinda r=0,607
kuvvetinde ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii yiiksek diizeyde bir iliskinin

varlig1 bulgulanmstir.

Dijital pazarlama alt faktorii giivenilirlik ile mobil aligveris arasinda r=0,380
kuvvetinde ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii zayif diizeyde bir iligki

vardir.

Dijital pazarlama alt faktorii rahatsiz edicilik ile mobil aligveris arasinda r=-
0,170 kuvvetinde ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde negatif yonlii ¢ok zayif diizeyde bir

iliski vardir.

Dijital pazarlama alt faktorii ikna edicilik ile mobil aligveris arasinda r=0,497

kuvvetinde ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii orta diizeyde bir iliski vardir.

3.4.12. Degiskenler Arasi Regresyon Analizi

Regresyon analizi; degiskenler arasindaki etkilesimin analiz edilmesi, iki
degiskenden birindeki olas1 degisimin digerindeki degisim ile agiklanmas1 amaci ile
kullanilan istatistiksel yontem olarak ifade edilmektedir. Bu yontem 0zellikle
degiskenler arasindaki neden-sonu¢ iligkisinin test edilebilmesinde sikca
kullanilmaktadir. Birden fazla bagimsiz degiskenin gecerli ve agiklayict modeller
ortaya c¢ikarilabileceginden dolay: siklikla kullanilan istatistiksel analizlerden biridir

(Giirig ve Caglayan, 2005: 199).

Regresyon analizinde;
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R: bagimli degisken ile bagimsiz degiskenler arasinda olan korelasyonu,

R% bagiml degiskendeki degisimin bagimsiz degisken tarafindan ne kadarim
acikladigy, F: yapilan regresyon analizi sonucunun anlamli olup/olmadigini (p<,05 den

kiiciik olmasi),

B: bagimsiz degiskenin etkisi sabit kilinarak bagimli degisken iizerindeki etkisinin test
edilmesinde kullanilmaktadir (Kalayci, 2010:259-269). Arastirmanin bu kisminda

degiskenler regresyon analizi ile test edilecektir.

Tablo 47. Dijital pazarlama (DP) ve alt faktorleri ile mobil aligveris (MA) arasinda

regresyon
DP ve MA R F P t B Sabit
0284 | 171475 | 0,000 6,791 0,820 1,363
MA=1,363 + (0,820*DP)
DP_ RZ F P t B Sabit
E’/:f"e”dmc"ik Ve 70369 | 252214 | 0,000 15,831 0538 | 1,099
MA=1,999 + (0,538*DP_ Bilgilendiricilik)
DP_ Giivenilirlik RZ F P t B Sabit
ve MA 0,145 | 73081 | 0,000 21,683 0370 | 2,865
MA=2,865 + (0,370*DP_ Giivenilirlik)
DP_ Rahatsiz R? F P t B Sabit
edicilik ve MA 0,029 | 12929 | 0,000 36,746 0,150 | 4,389
MA=4,389 + (-0,150*DP_ Rahatsiz edicilik)
DP_ ikna edicilik R? F P t B Sabit
ve MA 0,247 | 141,823 | 0,000 19,679 0434 | 2,492
MA=2,492 + (0,434*DP_Tkna edicilik)

Dijjital pazarlamanin (DP) mobil aligveris (MA) {izerindeki etkisinin
belirlenmesi amaciyla yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak (F=171,475;
p=0,000) anlamli bulunmustur. R? belirlilik katsayis1 0,284 sonucuyla mobil

aligverisin %28,4’1 dijital pazarlama degiskeni tarafindan agiklandig ifade edilebilir.

Dijital pazarlama alt faktorii DP_ Bilgilendiricilik, mobil aligveris (MA)
tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan regresyon analizi istatistiksel

olarak (F=252,214; p=0,000) anlamli bulunmustur. R? belirlilik katsayis1 0,369
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sonucuyla mobil aligverisin %36,9’u dijital pazarlama alt faktorii bilgilendiricilik

degiskeni tarafindan aciklandigi ifade edilebilir.

Dijital pazarlama alt faktorii DP_ Giivenilirlik, mobil aligveris (MA) lizerindeki
etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak
(F=73,081; p=0,000) anlaml1 bulunmustur. R? belirlilik katsayis1 0,145 sonucuyla
mobil aligverisin %14,5°1 dijital pazarlama alt faktorii giivenilirlik degiskeni tarafindan

aciklandigi ifade edilebilir.

Dijital pazarlama alt faktorii DP_ Rahatsiz edicilik, mobil aligveris (MA)
tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan regresyon analizi istatistiksel
olarak (F=12,929; p=0,000) anlamli bulunmustur. R? belirlilik katsayis1 0,029
sonucuyla mobil alisverigsin %2,9’u dijital pazarlama alt faktorii rahatsiz edicilik

degiskeni tarafindan aciklandigi ifade edilebilir.

Dijital pazarlama alt faktérii DP_ Ikna edicilik, mobil aligveris (MA) iizerindeki
etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak
(F=141,823; p=0,000) anlamli bulunmustur. R? belirlilik katsayis1 0,247 sonucuyla
mobil aligverisin %24,7’si dijital pazarlama alt faktorii ikna edicilik degiskeni

tarafindan aciklandigi ifade edilebilir.

Tablo 48. Hipotez sonuglart
Hipotez P Sonu¢

H1: Dijital pazarlama uygulamalarinin, iiniversite
ogrencilerinin mobil aligveris yapmalar1 tizerinde 0,000 | Kabul
anlaml bir etkisi vardir

Hla: Dijital pazarlama uygulamalari alt faktori
bilgilendiricilik, iiniversite &grencilerinin  mobil 0,000 Kabul
aligveris yapmalar1 {izerinde anlamli bir etkisi vardir

Hlb: Dijital pazarlama uygulamalar1 alt faktorii
giivenilirlik, liniversite 6grencilerinin mobil aligveris 0,000 Kabul
yapmalari iizerinde anlamli bir etkisi vardir

Hlc: Dijital pazarlama uygulamalar1 alt faktorii
rahatsiz edicilik, Universite Ogrencilerinin mobil 0,000 Kabul
aligveris yapmalar1 {izerinde anlamli bir etkisi vardir

H1d: Dijital pazarlama uygulamalar1 alt faktorii ikna

edicilik, {niversite Ogrencilerinin mobil aligveris 0,000 Kabul
yapmalari iizerinde anlamli bir etkisi vardir

H2: Dijital pazarlama uygulamalari demografik Cinsiyet(p=0,240), medeni
degiskenlere gore anlamli farklilik gostermektedir durum(p=0,487), calisma | Kismen

durumu(p=0,446), Kabul
gelir(p=0,578)
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H3: Mobil aligveris demografik degiskenlere gore Cinsiyet(p=0,358), medeni
anlamli farklilik gostermektedir durum(p=0,216), ¢alisma | Kismen
durumu(p=0,874), Kabul

gelir(p=0,123)

H4: Universite grencilerinin sosyal medya kullanimi
ile dijital pazarlama uygulamalar1 arasinda anlamli 0,000 Kabul
bir farklilik vardir

H5: Universite 6grencilerinin sosyal medya kullanimi
ile mobil aligveris arasinda anlamli bir farklilik vardir

0,002 Kabul

3.5. Hipotez Sonuclarinin Degerlendirilmesi

Sosyal medya kullanimi ve dijital pazarlama uygulamalarinin tiniversite 6grencilerinin
mobil aligveris yapmalar1 lizerindeki etkilesimin belirlenmesi amaciyla yapilan bu
calisma 434 iiniversite Ogrencisiyle Istanbul Gelisim Universitesi’nde anket
yontemiyle uygulanmistir. Elde edilen verilerin analiziyle yapilan regresyon
analizinde dijital pazarlamanin mobil aligveris tizerinde (F=171,475; p<0,05; $=0,820)
etkisi saptanmustir. Yapilan regresyon analizinde dijital pazarlama alt faktorii
bilgilendiricilik, mobil aligveris {iizerinde (F=252,214; p<0,05; B=0,538) etkisi
saptanmistir. Yapilan regresyon analizinde dijital pazarlama alt faktorii giivenilirlik,
mobil aligveris tizerinde (F=73,081; p<0,05; p=0,370) etkisi saptanmistir. Yapilan
regresyon analizinde dijital pazarlama alt faktorii rahatsiz edicilik, mobil aligveris
tizerinde (F=12,929; p<0,05; p=-0,150) etkisi saptanmistir. Yapilan regresyon
analizinde dijital pazarlama alt faktorii ikna edicilik, mobil aligveris iizerinde
(F=141,823; p<0,05; P=0,434) etkisi saptanmistir. Alanyazinda sosyal medya
kullanimi, dijital pazarlama ve mobil aligveris degiskenlerini eszamanli arastiran bir
calismaya rastlanmamistir. Ancak degiskenlerin baska degiskenler ile yapildig:
calismalardan bu arastirmayr destekleyici mahiyetteki baz1 c¢alismalar sdyle
Ozetlenebilir. Sanli6z vd. (2013) mobil pazarlamanin da ig¢inde bulundugu dijital
pazarlama faaliyetlerinin gerektirdigi oOrgilitlenme yapisi, biitgce plani, alt yapr ve
yazilim yatirimlar1 gergeklestiren acentenin, bu yatirimlarin olumlu getirisini elde

edilmeye baglandigini ifade etmistir.
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Gensler vd., (2013) ¢evrimici sosyal medya uygulamalar1 ve araglar1 araciligiyla
yapilmakta olan sosyal medya faaliyetlerinin bir markanin performansini
etkileyebildigini ifade etmistir.

Tengilimoglu vd., (2015) sosyal medya kullaniminin saglik hizmetleri satin alma

davranig ilizerine etkili bir kanal oldugunun belirlendigini ifade etmistir.

Bulunmaz (2016) dijjitallesmenin getirdigi imkanlar vasitasiyla dijital
pazarlamanin avantajlarin1 kullanarak, hedef kitle olan birlikteligin daha saglam ve
karsilikli etkilesime dayal1 bir sekilde kurgulanmasi yoniinde ¢aba gosterilmesini ileri

stirmiistiir.

Saritas ve Barutgu (2017) isletmelerin dijital pazarlama unsurlarini kullanarak
ilettikleri mesajlara yonelik tutumlar agisindan kusaklar arasindaki farkliliklar
degerlendirildiginde ise kusaklar arasinda rahatsiz edici bulma, giivenli ve uygun
bulma tutumlari agisindan herhangi bir farkin olmadigi ancak bilgi verici bulma ve

eglenceli bulma tutumlar1 i¢in kusaklar arasinda farkliligin oldugunu ifade etmistir.

Anl1 (2017) tiiketicinin satin alma siirecini tiiketicilerin sosyal medya araclarina

olan tutumlarinin etkili oldugunu ileri siirmiistiir.

Goksin (2017) ¢ift yonli iletisim dinamigine sahip dijital platformlarda
kullanicilarin yorum, begeni ya da paylasim gibi icerik ile etkilesimleri kampanyalarin

performansini etkiledigini ifade etmistir.

Kabasakal ve Oztiirk (2019) sosyal medya kullanimmnin marka algisi iizerinde
etkisi oldugunu, ila¢ firmalarmin kullanicit yogunlugu bakimindan Facebook, mini
blog icerik tiretilmek istenmesi nedeniyle Twitter, goriintiilii video icerikleri nedeniyle
YouTube ve marka itibart ile insan kaynagina ulasma noktasinda da LinkedIn

kullaniminin uygun olacagi ifade etmistir.

Kozlu ve Karaca (2019) modern dénemde ekonomiyi dogrudan, pazarlamay1
dolayl etkileyen teknolojik gelismelerin dijital cagla birlikte pazarlamay:r dogrudan

etkileyen bir yapiya biirlindiigii iddia etmistir.

Gedik (2020) dijital pazarlamanin, {riin/hizmetlerin pazarlanmasi ve reklam

faaliyetlerinde, geleneksel yontemlere gore onemli farklar yaratmakta ve giiclii bir
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kurumsal imaj ile miisteri memnuniyetini arttirmak icin kilit rol oynadigini ileri

stirmustir.

Alankus (2021) kiiresellesmeyi hizlandiran asil enstriimanin dijitallesme
oldugunu Covid-19 pandemisinin tiim yikici etkisine ragmen ¢evrimigi tabanl
pazarlamalar basta olmak {izere dijitalizme tutunan tiim faaliyetler kaliciligim
korurken dijitalizmin disinda kalan hicbir seyin uzun siire varligini koruyamayacagini

iddia etmistir.

Isilar (2021) degisen ihtiyaclar ve standartlar sonunda miisteri talebinin de buna
bagli olarak degismesiyle, havayolu sirketlerinin dijital pazarlama stratejilerini farkl

bir bicimde sekillendirdiklerini ileri stirmiistiir.

Ozisik Yapici ve Ozden (2021) konaklama isletmelerinin ¢ogunun web
sayfalarmin gilincel olmadigi ancak mobil cihazlarla uyumlu oldugunun tespit
edildigini ayrica bu isletmelerin ¢ogunun Facebook ve Instagram sosyal medya

hesaplar1 bulundugu ifade etmistir.

Nurfarida ve Sudarmiatin (2021) sosyal medya faaliyetlerini kullanan
isletmelerin miisterilerle iletisimin iyilestirilmesi, marka bilinirligini artirmasi ve
marka imajim1  giliclendirmesi, yeni miisteriler kazandirmasi, promosyon
faaliyetlerinden tasarruf saglamasi, satiglarin artiritlmasi ve sikayetlerin ele alinmasi ve
geri bildirimin hizli olmasi seklinde avantajlari oldugunu belirtmistir.

Acikgéz ve Biger (2022) bulgular sonucunda sehir hastanelerinin web
sitelerinde, mobil uygulamalarinda, sosyal medya iceriklerinde ve giincel paylagim
durumlarinda, arama motoru optimizasyonunda eksiklikler oldugunu ve toplumda
internet ve akilli telefon kullanim oranlarinin artmasiyla birlikte, saglik kurumlarinin
da dijital pazarlama kanallarini etkin bir performans ile kullanmalari tavsiye edildigini

ifade etmistir.

Sezgin (2023) sosyal medya aktivitesi boyutlarindan etkilesim faktoriiniin
deneyimsel deger boyutlarindan egitim degerine istatistiksel olarak anlamli etkisinin
bulundugunu ifade etmistir.

Wu vd., (2024) yenilikgiligin, proaktiflifin ve yonetimsel yeteneklerin, dijital

pazarlama stratejilerinin benimsenmesini ve ek olarak dijital pazarlama stratejilerinin
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benimsenmesini etkilemede 6nemli bir rol oynadigini gosterdigini sonucunda ise

orgilitsel performans iizerinde gozle goriiliir bir etkiye sahip oldugunu ifade etmistir.

Fan vd., (2024) somut gorseller i¢eren sosyal odakli metinlerin tiiketicileri daha
hedonik satin alma niyetine tesvik ettigini, liriin bilgileri sosyal odakli metinlerde
somut gorsellerle sunumunda deneyim {irlinlerini satin alma egilimini artirdiini ve
dijital pazarlama uygulamalarinin optimize edilmesinde yoneticilere iyi fikirler

verebildigini ileri stirmiistiir.

Kog ve izer (2024) egitim diizeylerine gore finansal okuryazarlik, finansal tutum
ve davranislar, sosyal ag tercihleri, sosyal ag kullanimlari, finansal videolarin yeterli
bulunulmast ve finansal araglari gorsel yorumlama arasinda anlamli bir farklilik

bulundugunu ileri stirmiistiir.

Er (2024) mobil aligveris sayesinde site igerisinde bulunan iirlinlerin fiyat,
marka, indirimli iiriin, gorsellerde manken kullanimi gibi unsurlarda tiiketicilerin

dikkat ve odak diizeylerinin farklilastigi ifade etmistir.
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SONUC VE ONERILER

2023 yili itibariyla diinyada 5,16 milyar internet kullanicis1 bulunmakta iken
4,76 milyar sosyal medya kullanicisi oldugu bilinmektedir. Tiirkiye 2023 yilinda
toplam niifusa gore interneti kullanma bakimindan % 83,4 oraniyla diinyada 37. sirada
bulunmaktadir. 2023 yili i¢in internette gecirilen slireye bakildiginda Tiirkiye’de
ortalama bir vatandas giinde 7 saat 24 dakika ile diinyada 15. sirada yer almaktadir.
Tiirkiye’de niifusun % 83,4’ internet kullanicisiyken toplam niifusun % 95,4’ii mobil
baglant1 sahibi ve % 73,11 aktif olarak sosyal medya kullanmaktadir. Bu baglamda
degerlendirildiginde sosyal medya, geleneksel medya anlayisindan farkli olarak yeni
degisiklikler yaratarak medyay1 yeni bir boyuta tasimaya devam etmektedir. Iletisim
teknolojisinin gelisimini destekleyen bir alan olarak sosyal medya, kendine has
ozellikleriyle farkli bir sosyal ortam yaratmaktadir. Sosyal medyanin en dikkat ¢ekici
ozelliklerinden biri de kuskusuz birgok etkilesimi biinyesinde barindirtyor olmasindan
kaynaklanmaktadir. Sosyal medya, farkli O6zelliklere sahip milyonlarca farkl
Kullanictyr bir araya getirmekle kalmiyor, diinyanin her yerindeki kullanicilar1 da
birbirine baglamaktadir. Bu sayede ayni platformu kullananlar arasinda bilgi alisverisi
ve paylagimina olanak saglamaktadir. Bu durum insanlarin zamanlarini daha iyi
degerlendirebildigi ve kullanicilarin  istedikleri zamaninda bilgi gdnderip
alabildiklerini gostermektedir. Bu ortam sayesinde dijital pazarlama uygulamalari
isletmeler tarafindan iiriin ve hizmetlerin daha uygun ve avantajli kosullarda sunulma
firsat1 vermektedir. Ozellikle geng tiiketicilere yonelik dijital diinyanin sundugu sanal,
artirllmis ve karma gerceklikle etkilesimi artirarak farkli deneyimleri sunmaktadir. Bu
baglamda ¢aligmanin amaci sosyal medya kullanimi ve dijital pazarlama
uygulamalarinin iiniversite Ogrencilerinin mobil aligveris yapmalar1 {izerindeki
etkilerini belirleyebilmektir. Bu amagla iliskisel tarama modeli esasiyla 27.11.2023-
27.12.2023 tarihleri arasinda Istanbul Gelisim Universitesi 6grencileri ile goniilliiliik

temelinde kolayda 6rnekleme kullanilarak anket yapilmistir.

Elde edilen verilerle yapilan korelasyon analizi ile dijital pazarlama ile mobil
aligveris arasinda r=0,533 kuvvetinde ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonli
orta diizeyde bir iligki vardir. Dijital pazarlama alt faktori bilgilendiricilik ile mobil
aligveris arasinda 1=0,607 kuvvetinde ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii

yiiksek diizeyde bir iliski vardir. Dijital pazarlama alt faktorii giivenilirlik ile mobil
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aligveris arasinda r=0,380 kuvvetinde ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii
zayif diizeyde bir iligki vardir. Dijital pazarlama alt faktorii rahatsiz edicilik ile mobil
aligveris arasinda r=-0,170 kuvvetinde ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde negatif yonlii
cok zayif diizeyde bir iligki vardir. Dijital pazarlama alt faktorii ikna edicilik ile mobil
aligveris arasinda r=0,497 kuvvetinde ve p<0,05 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii

orta diizeyde bir iliski oldugu bulgulanmustir.

Elde edilen verilerle yapilan regresyon analizinde dijital pazarlamanin (DP)
mobil aligveris (MA) lizerinde etkisi istatistiksel olarak (F=171,475; p=0,000) anlaml1
bulgulanmistir. R? belirlilik katsayis1 0,284 sonucuyla mobil aligverisin %28,4’ii dijital
pazarlama degiskeni tarafindan agiklandigi ifade edilebilir. Dijital pazarlama alt
faktorii DP_ Bilgilendiricilik, mobil aligveris (MA) tizerindeki etkisinin belirlenmesi
amactyla yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak (F=252,214; p=0,000) anlamli
bulunmustur. R? belirlilik katsayist 0,369 sonucuyla mobil aligverisin %36,9’u dijital
pazarlama alt faktorii bilgilendiricilik degiskeni tarafindan agiklandigi ifade edilebilir.
Dijital pazarlama alt faktorii DP_ Giivenilirlik, mobil aligveris (MA) tiizerindeki
etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak
(F=73,081; p=0,000) anlamli bulunmustur. R? belirlilik katsayis1 0,145 sonucuyla
mobil aligverisin %14,5°1 dijital pazarlama alt faktorii giivenilirlik degiskeni tarafindan
aciklandigi ifade edilebilir. Dijital pazarlama alt faktorii DP_ Rahatsiz edicilik, mobil
aligveris (MA) lizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan regresyon analizi
istatistiksel olarak (F=12,929; p=0,000) anlamli bulunmustur. R? belirlilik katsay1s1
0,029 sonucuyla mobil aligverisin %2,9’u dijital pazarlama alt faktorii rahatsiz edicilik
degiskeni tarafindan agiklandi81 ifade edilebilir. Dijital pazarlama alt faktorii DP_ ikna
edicilik, mobil aligveris (MA) tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla yapilan
regresyon analizi istatistiksel olarak (F=141,823; p=0,000) anlamli bulunmustur. R?
belirlilik katsayis1 0,247 sonucuyla mobil aligverisin %24,7’si dijital pazarlama alt

faktori ikna edicilik degiskeni tarafindan agiklandig ifade edilebilir.

Elde edilen verilerle yapilan fark (T testi, ANOVA) testlerinde dijital pazarlama
konusunda katilimct iiniversite 6grencilerinin cinsiyet (p=0,240), medeni durum
(p=0,487), ¢alisma durumu (p=0,446), gelir(p=0,578) arasinda p<0,05 anlamlilik

diizeyinde anlamli farklilik tespit edilememistir.
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Elde edilen verilerle yapilan fark (T testi, ANOVA) testlerinde mobil aligveris
konusunda katilimci iiniversite Ogrencilerinin cinsiyet (p=0,358), medeni durum
(p=0,216), calisma durumu (p=0,874), gelir (p=0,123) arasinda p<0,05 anlamlilik

diizeyinde anlamli farklilik tespit edilememistir.

Elde edilen verilerde tiniversite 6grencilerinin ¢gogunlugunun sosyal medyay1 3-
5 saat arasinda kullandiklar1 (%41), gogunlukla sosyal medya olarak Instagram’1 tercih
ettikleri (%76) ve Ogrencilerin ¢ogunlugunun (%97) sosyal medyay1 aktif olarak

kullandiklar1 belirlenmistir.

Elde edilen bulgular yogun rekabetin oldugu ve isletmelerin varlik/yokluk
miicadelesinde tek karar verici olan tiiketicilerin 6nemli oldugunun gostergesi olarak
degerlendirilmesinin  gerekliligidir. Isletmelerin hem sosyal medyaya y&nelik
acilimlar1 hem de dijital pazarlama faaliyetlerinin tiiketicilerin memnuniyetine yonelik
belirlemesinin zorunlu hale geldiginin farkina varmasidir. Dogumdan 6liime birer
tilkketici olarak istek ve beklentilerin karsilanmasi sayesinde isletmeler basariya

ulasabileceklerdir.

Elde edilen bulgular neticesinde birincil olarak tiiketicilere yonelik ikincil olarak
sosyal medya, dijital pazarlama ve mobil aligveris ile rekabette basat rol oynamak

isteyen isletmelere yonelik su onerilerde bulunulabilir;

e Dijital pazarlama uygulamalarinda tiiketicinin glivenini sarsabilecek isletme
uygulamalarindan vazgecilmesi,

e Dijital pazarlama uygulamalarimi karsilikli etkilesime dayali ve basit ara
yiizlerle yapilmasinin saglanmasi,

e Dijital pazarlama uygulamalarinda manipiilasyona yol acabilecek 6neri, teklif
ve indirimlerden kaginilmasi,

e Dijital pazarlama uygulamalarinda tiiketicinin gilivenini artirici eylemler ve
teklifler sunulabilmesi,

e Mobil aligverisi daha heyecanli hale getirecek etkilesimli uygulamalarin
gelistirilmesinin saglanmasi,

e Mobil aligveris yapan tiiketicilere yonelik magazadaki tiriinlerin farklari iiriin,
fiyat, dagitim ve tutundurmaya yonelik bilgilendirme ile bilinglendirme

faaliyetlerinin artirilmasinin saglanmasi,
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Tiketici giiveninin saglanmasina yonelik olarak mobil aligverislerde yeni
giivenlik ve sorgu sistemlerinin gelistirilmesi,

Tiketicilerin aligveris yaparak sorun ve problemlerini ¢ézemeyecegini as
olanin yagamin anlam ve manasini arayarak sorgulamasi gerektigini anlamasi,
Tiiketicilerin “Zenginligin her seye sahip olmak degil, en ez seye ihtiyag
duymaktir” siartyla hareket etmesi,

Tiiketicilerin tiikketim ve aligveris yaparken “Bu diinyanin atalarimizdan miras

degil, torunlara emanet bir diinya oldugu” saikiyle davranmalar1 6nerilebilir.
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UNIVERSITE OGRENCILERININ SOSYAL MEDYA
KULLANIMININ MOBIL ALISVERIS YAPMALARI UZERINDEKI
ETKISINDE DIJITAL PAZARLAMANIN ARACILIK ROLU
1 Hi¢ Katilmiyorum

2 Katilmiyorum

3 Ortadayim-Kararsizim

4 Katilryorum

5 Tamamen Katiliyorum

Size uygun segenegi X O V ile isaretleyiniz

Hi¢ Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ortadayim-Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen Katiliyorum

DIJITAL PAZARLAMA OLCEGI (CICEKDAGI, 2022

N’

Dijital pazarlama uygulamalari, iirlin bilgilerini aninda erisilebilir

1 1] 2|31 4]s
hale getirir
2 | Dijital pazarlama uygulamalari, pratik iiriin bilgisi kaynaklaridir S R R
3 | Dijital pazarlama uygulamalari, giincel iiriin bilgileri igin iyi A PR I A
kaynaklardir
4 | Dijital pazarlama uygulamalari, ilgili {iriin bilgilerini saglar S B R
5 |Dijital pazarlama uygulamalari, 6zel trtin fiyat haberlerini almama | | | , | ; | , | 5
yardimeci1 olur
6 | Dijital pazarlama uygulamalarini giivenilir buluyorum o B N B
7| Dijital pazarlama uygulamalarin inandiric1 buluyorum S N B
8 | Dijital pazarlama uygulamalarini dogru buluyorum o N B B
9 | Dijital pazarlama uygulamalarimn diiriist oldugunu diisiiniiyorum S N N B
10 Dijital pazarlama uygulamalar1 manipiilatif degildir S I B B
11 | Dijital pazarlama uygulamalarim kafa karistiric: buluyorum S B R
12" | Dijital pazarlama uygulamalarini can sikici buluyorum S B R
13 | Dijital pazarlama uygulamalarim rahatsiz edici buluyorum S B R
14 | Dijital pazarlama uygulamalarini aldatici buluyorum S N B B B
15 | Dijital pazarlama uygulamalari ikna edicidir S N B B B
16 | Dijital pazarlama uygulamalar etkilidir S N B B B
17 | Dijital pazarlama uygulamalar1 zorlayicidir 12| 3| 4]s
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MOBIL ALISVERIS OLCEGI (SERHAT KARAOGLAN, 2020)

18

Mobil aligveris sirasinda alternatif iiriinleri karsilastirabilirim

1

2

19

Mobil aligveris yaparken fiyat karsilastirma sansim bulunmaktadir

20

Mobil aligveris sayesinde en ucuz iirline ulasabilirim

21

Mobile 6zel indirimler sayesinde fiyat avantaj1 yakalayabilirim

22

Mobil aligveriste fiyatlar, magaza aligverisine gore daha uygundur

23

Mobil cihazim, hizli bir sekilde aligveris yapmamui saglar

24

Mobil aligveris zamandan tasarruf etmemi saglar

25

Mobil aligveris rahattir

26

Mobil aligveris kullanislidir

27

Mobil aligveris sayesinde iirlinler kapima kadar teslim edilir

28

Mobil aligveris sayesinde yasadigim yerde satilmayan {riinleri alma
sansim olur

29

Zor bulunan iirtinlere mobil aligveris sayesinde ulasabilirim

30

Mobil cihazimla istedigim her yerde aligveris yapabilirim

31

Mobil cihazim sayesinde yurtdisindaki magazalara erigim sansim
bulunmaktadir

32

Mobil aligveris keyiflidir

33

Mobil cihazim sayesinde stres olmadan aligveris yapabilirim

34

Mobil aligveris heyecanlidir

35

Mobil cihazimla magazadan almaya ¢ekinecegim iirlinleri rahatlikla
alabilirim

36

Mobil cihazim sayesinde gizlilik i¢inde aligveris yapabilirim

37

Gelecekte mobil aligveris yapmaya devam edecegim

38

Arkadaslarima ve aileme mobil aligveris yapmalarini 6neririm

39

Yakin zamanda muhtemelen mobil cihazimi aligveris igin
kullanacagim

40

Mobil cihazimla gelecekte daha fazla aligveris yapacagim
diisiiniiyorum
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41 | Cinsiyetiniz (1)Kadm (2 )Erkek
42 | Medeni Durumunuz (1 )Evli (2)Bekar
43 | Yasimz (1)18-23 (2)24-33  (3)34-43 (4)44-53 (5)54 ve iizeri

44

Aylik Geliriniz TL. (1)0-5000 ( 2)5001-10000 ( 3)10001-15000 (4 )15001-25000
(5)25001 iizeri

45

Sosyal Medya Kullantyor musunuz (1)Evet  2(Hayir)

46

Giinliik kag saat sosyal medya kullaniyorsunuz (1)0-1saat (2)1-3saat (3)3-5saat (4)5-12
saat (5)12 saat iistii

47

En sik kullandiginiz Sosyal Medya Sitesi hangisidir (1)Facebook (2)Twitter (3)Instagram
(4)Tik tok  (5)Linkedln  (6)Youtube  (7)Diger
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