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0oz

Gintmiizde markalarin devamliligini saglayabilmeleri icin dijital ortama ge¢cmeleri
neredeyse zorunlu hale gelmigtir. Internet ortamindan (iriin satis islemi geleneksel
pazarlamadaki bircok maddeyi ortadan kaldirdidi i¢in ¢ok daha avantajli hale gelmistir.
Dijital pazarlama igerisinde barindirdigi birgok dlgiim metrigi ile markalarin tiiketicisini ¢ok
daha iyi tanimasina olanak saglamaktadir. Markalarin bliyiikligine bakilmaksizin blydk,
kiiglik her marka dijital pazarlama ydntemini kullanabilmektedir. Bu ¢alisma ile dijital
pazarlama g¢alismalarinin tliketici satin alma davranisi ile iliskisinin var olup olmadigi, var
ise bu iliskinin neler oldugu ve hangi faktérlere gére degisiklik gésterdigi sorularina cevap
aranmaktadir.
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THE EFFECT OF DIGITAL MARKETING TOOLS ON PURCHASING DECISIONS

ABSTRACT

Nowadays, it has become almost mandatory for brands to switch to digital media in order
to ensure their continuity. The online product sales process has become much more
advantageous as it eliminates many items in traditional marketing. With many
measurement metrics in digital marketing, it allows brands to know their consumers much
better. Regardless of the size of the brands, every brand, big or small, can use the digital
marketing method. This study seeks to answer the questions of whether digital marketing
studies have an effect on consumer purchasing behavior, if so, what these effects are and
according to which factors.
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1. GIRIS

Merisavo (2006), “Dijital Pazarlama, bir sirket veya markanin musterileriyle iletisim
ve etkilesim icin internet, eposta, cep telefonu, dijital televizyon, vb. dijital kanallar
ve bilgi teknolojilerini kullandigi pazarlama yontemlerinin tamamidir” olarak
tanimlamistir.

Degisen nesil ile birlikte tiketici davraniglari da degisiklik gostermektedir. Degisen
tlketici davraniglarina ayak uydurmak isteyen markalar, dijital pazarlama
yontemlerinden yararlanmaktadir.

Dijital pazarlama, internet araciigi ile markayr dogrudan veya dolayll olarak
tanitimini yapmak, destek vermek, musterileri satin alma kararina yénlendirmek,
amaciyla musteri ve marka arasindaki bagi kurma hedefini benimsemektedir
(Kotler & Keller, 2006, s. 6- 7).

Tlketici davranisi, pazarlama alaninin baslica konulari arasinda olup, insan
davranig turleri ile tiketimi bir araya getiren bir disiplin olarak ifade edilmektedir.
Daha genis tanimiyla tuketici davranisi, “bireylerin veya gruplarin, Urtnleri,
hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri segcmesi, satin almasi, tiketmesi, kullanmasi
ve kullandiktan sonra elden c¢ikariimasi ile ilgili sUrecleri inceleyen bir ¢alisma
alan!” olarak tanimlanmaktadir (Solomon, 1999, s. 5).

Bu c¢alisma ile tiketicilerin internette karsilagsmis olduklari pazarlama araglarinin
satin alma kararlari ile iligkisinin olup olmadi§i ve eger iliskisi varsa bunun ne
dizeyde oldugunu ortaya koymak amaclanmistir. Arastirmanin temel sorusu
“Pazarlama araglari tlketicilerin satin alma kararlari arasinda iligki var midir?”.

Buna bagl olarak arastirmanin amaci, tiketiciler tarafindan pazarlama araglarinin
onemini, yukledikleri degerin, ne siklikla kullandiklarinin, kullanim nedenlerinin
satin alma kararlan ile iliskisinin saptanmasidir. Bu amacgla satin alma ve
pazarlama araglarinin demografik faktor degiskenlerine goére farkliliklari
incelenmistir.

Gecmis calismalarda satin alma karari ve dijital pazarlama kavramlari ayri ayri ele
alinmistir. Bu nedenle bu calismanin diger ¢alismalara ve pazarlama alaninda
faaliyet gosteren igletmelere yol gosterici ve vyararli nitelikte oldugu
duslinUtlmektedir.

Arastirmanin sorusu “Dijital pazarlama araglarinin satin alma kararlari ile iligki var
mi?” olarak belirlenmigtir. Bunun igin belirlenen érnekleme online anket yontemi ile
ulasiimig, elde edilen sonuglar istatiksel olarak analiz edilmigtir.

Calisma dort bélimden olusmaktadir. ilk bélimde literatiir taramasi, ikinci bélimde
tiketici ve tliketici satin alma sirecinden bahsedilmistir. Uglincii bélimde dijital
pazarlama araclari agiklanmigtir. Son bélim olan dérdinci bdlimde ise dijital
pazarlama araclarinin tiketici satin alma karari ile iligkisi analiz edilmistir.

2. LITERATUR

Dijital pazarlama calismalarinin musteri yasam dongusunin her asamasinda
pozitif etkisi oldugu literatirdeki calismalardan gérulmektedir. Asagida konu ile ilgili
bazi literatir kaynaklari paylasiimistir.

Bodugdz (2019) bir Grlini satin almadan dnce sosyal medya bilgi almak amaciyla
sosyal medyayi kullanan tuketicilerin, Griin hakkinda bilgi edinmek i¢in web tabanli
platformlarda gezinirlerken arama motorlarinda ilk sirada ¢ikan baglantilar daha
fazla dikkatlerini cekmektedir. Yani igletmeler dijital pazarlama faaliyetleri arasinda
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yer alan arama motoru optimizasyonu (SEOQO) uygulamasini dikkate almali ve
pazarlama faaliyetleri arasinda yer vermelidir. SEO sayesinde tlketicilerin
karsisina c¢ikan ilk marka olup rekabet sansini artirarak web sayfasinin ziyaret
oranlarini, varsa satiglarini ve karliigini artirabilecektir.

Akdeniz ve Ozbélik (2019), sanal ortamdaki kullanici tavsiyeleri satin alma
davranisinda fazlasiyla etkilidir ve 6nemi glinden gline artmaktadir. Tuketicilerin
yorumlarinin oldukga énemli oldugu dénemde tiiketicilere yorum yaptirmak adina
marka tarafinda yapilacak ¢alismalar olduk¢a édnemli bir yer tutmaktadir.

Kus (2019), firmalar, mevcut misterisini elde tutma ve yeni musteriler kazanmak
amaciyla uyguladiklari e-perakende stratejilerinde, digerlerinden farkh ve yenilikgi
hale gelmeyi hedeflemek ve dolayli yoldan satislarini arttirmak icin tliketici istek ve
ihtivaclarini yakindan takip etmeleri gerektigi distnilmektedir. Pazarlama
literatirinde satin alma niyetini arastiran, agiklamaya calisan birgok calisma
bulunmaktadir. Tiketicideki satin alma niyetini etkileyen ¢cogu faktérle birlikte bu
calismada kullanici deneyimi ve guven Uzerinde durulmustur. Dijital platformlarin
gelismesiyle birlikte firmalar arasi rekabet orani da artmaktadir. Bundan dolayi bu
piyasada bulunan e-perakende markalari tiketicilere ulastigi web sitelerinde ya da
diger dijital kanallarinda onlara; gorsel olarak gekici, sundugu Urln ya da hizmet ile
uyumlu, icerik agisindan zengin, kolay anlasilir, aradigini rahat¢a bulabilecek bir
site tasarlamalari gerekmektedir. Bu etkenlerin yaninda, web sitesi ya da diger
dijital kanallarinda bulunan tiketiciyi rahat aligverise tesvik edici guvenlik
Onlemlerinin, 6deme kolayliklarinin bulunmasi tuketici satin alma kararini olumlu
ve anlamli olarak etkiledigi yapilan uygulama sonucunda séylenebilmektedir.

Yéndar Karabeyoglu (2018), basta sosyal medya olmak Uzere tum dijital
pazarlama kanallarinin tiiketiciler (izerinde ¢ok ciddi etkileri olmaktadir. internet ile
beraber geleneksel pazarlamanin dijitale kaymasinin tuketiciler GUzerinde de ¢ok
buyuk etkisi bulunmaktadir. Dijital pazarlama ve sosyal medya kanallari dogru bir
sekilde kullanildiginda tiketiciler acisindan &énemli hizmetler sunmaktadir.
Turkiye’'de sosyal medya kanallari henlz satis igin ¢ok efektif bir kanal gérinmese
de yakin gelecegdin en buyuk kanali olacak gibi goérinmektedir.

Kayin (2017), pazarlama dinyasinda devamliligini surdirmek isteyen markalar
gelisen teknoloji ile birlikte dijital pazarlamaya ayak uydurmak zorundadir. Dijital
pazarlama ve marka yonetimi kavramlari birbirleri ile olduk¢a baglantili iki
kavramdir. Marka yoOnetimi stratejileri, gelisen ve degisen dinyaya ayak
uydurmalidir. Benzer sekilde marka yonetimi dijital pazarlamada gergeklesen
degisikliklerle uyumlu olmali hatta bu degisiklikleri yonlendirmelidir.

Gondl (2020), dijital pazarlama araglari ile ilgili yapilan analizlerden elde edildigi
gibi dijital pazarlamaya yapilan yatirim arttikga tuketicilerin satin alma davranislari
da ayni oranda artmaktadir.

3. TUKETICI VE TUKETICI SATIN ALMA SURECI
Tulketici, kendi ihtiyaglari dogrultusunda Uriin ya da hizmet satin almaya karar
veren kisidir. (Erdem, 2006, s. 69).

Tiketici davraniglarini incelemeden oOnce, tiketim ve tiketici kavramlarini
incelemek gerekmektedir. Tuketim, bireyin dogumunda baglayan ve olumune
kadar devam eden bir surectir. Tiketim kavrami bir maddenin harcanmasi,
bitirilmesi denebilmektedir. Tuketici, bu maddeyi harcayan, tlketim isini yapan
kisidir (Odabasli, 2013, s. 16).
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Tlketici davranigi ile ilgili birden fazla tanim bulunsa da kabul edilmis ortak bir
tanim bulunmamaktadir. Bu nedenle tiketici davraniglari, insan davraniglarinin alt
dali olarak degerlendiriimesi ilkesi kabul edilmistir. (Zhang & Benyoucef, 2016, s.
95-108).

Tlketici davranisi, pazarlamam alaninin baglica konulari arasinda olup, insan
davranig turleri ile tiketimi bir araya getiren bir disiplin olarak ifade edilmektedir.
Daha genis tanimiyla tiketici davranisi, “bireylerin veya gruplarin, Urinleri,
hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri segmesi, satin almasi, tiketmesi, kullanmasi
ve kullandiktan sonra elden c¢ikariimasi ile ilgili sUregleri inceleyen bir ¢alisma
alani” olarak tanimlanmaktadir (Solomon, 1999, s. 5).

Tuketici, kendi ihtiyaglari dogrultusunda Urin ya da hizmet satin almaya karar
veren kisidir. (Erdem, 2006, s. 69). Tuketici satin alma davranisi farkh talep ve
intiyaclara gére farklilik gostermektedir. Onemli olan tiiketim gergeklestikten sonra
olusan duygunun tatmin edici olmasidir (Tungay, 2014, s. 48).

Davranis modelleri tlketicinin satin alma davranisini anlamaya yardimci olan
modellerdir. Bu modeller sayesinde tiiketiciyi daha iyi anlama hedeflenmistir.

TUketici davranis modelleri kendi iginde 2'ye ayrilmaktadir. Bu modellerden
birincisi agiklayici (klasik) davranis modelleri, ikincisi ise tanimlayici (modern)
davranis modelleridir (Baris & Odabasi, 2011).

Aciklayici (klasik) davranis modelleri, tlketici davraniglarini agiklamak igin
olusturulmamislaridir. Aciklayici (klasik) davranis modelleri, birey davranislarini
anlamaya calisan ve uzmanlar tarafindan tuketici davraniglarina uyarlanmiglardir.
Bu modeller tiketici davraniglarini guduler anlaminda inceleyen, bir Urdnun
digerlerine kiyasla neden tercih edildigini guduler ile agiklayan bir modeldir
(Glvendir, 2019, s. 61).

Aciklayici(klasik) davranis modellerinin toplum davranislarini agiklamada eksik
kaldigi dusundlerek yeni modeller arastiriimaya baslanmistir. Bu arastirmalar
sonucu tanimlayici(modern) tiketici davranis modelleri gelistiriimigtir.

Tanimlayici(modern) tlketici davranis modelleri birincisi Engel — Kollat — Blackwell
(EKB) modelidir. Bir karar iglemi olan tiketicinin satin alma sureci, girdiler, bilgi
isleme, merkez kontrol birimi ve karar islemi ¢iktisi olarak satin alma karar sUrecini
boélumlere ayirmaktadir. Yeni edinilen bilgiler, deneyimler ve eskiden edinilmis
bilgiler, bireyin benligi ile birlikte bir tutum olusturmaktadir. Pazarlama
uzmanlarinin yarattidi uyaranlara maruz kaldiginda bilingalti uyariimaktadir.
Tlketici sonrasinda dikkat etme, algilama, asamalarindan gecer ve edindigi
bilgileri karar siirecinde kullanmak amaciyla hafizada biriktirir. ihtiyacin
hissedilmesiyle birlikte tlketici i¢c ve dig faktorlerin goéz 6nlne alarak segenekleri
degerlendirir ve bir karara varir. Engel — Kollat — Blackwell (EKB) modelinin ¢ikti
bSIUmUnG bu karar bolimu olusturmaktadir. TUketici aldigi karar sonucunda ya
memnun olur sonraki satin alma davranisini pozitif etkiler ya da memnun olmaz ve
yeni bir marka ve Urtn arayisina girer (Bodugéz, 2019, s. 21).

4. DIJITAL PAZARLAMA ARAGLARI

Dogrudan pazarlamanin bir kolu olan e-posta pazarlama, hedeflenen mesajlarin
hedef mugterilere ulastirimasinda ekonomik, kolay élcimlenebilir oimasiyla dijital
pazarlama kanallari arasindan en guglu yollardan biridir (Stokes, 2013, s. 432).
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E-posta pazarlamaciliginin dort ana avantaji vardir. Bunlardan birincisi maliyet
disuklugu, ylksek oranda geri doénus/cevaplanma orani, muisteri sadakati
saglama, satin alma davranisina yonlendirmedir (Deniz, 2002, s. 8).

Degisen ve gelisen teknoloji ile hemen herkesin sahip oldugu akilli telefonlarda
dijital pazarlama yontemlerinden biri olarak tanimlanmaktadir. Akilli telefonlara
iletilen kisa mesaj, gorintili mesaj yolu ile markalar tanitim, reklam gibi calismalar
yapiimaktadir.

Mobil cihazlarin hayatimizda biytk rol oynamasi, hemen her an yanimizda olmasi
bu aracglarin da pazarlama faaliyetlerinde yer almasina neden olmustur. Mobil
cihazlar kisiye 06zel oldugu icin direkt olarak musterilere ulasma imkéani
saglamaktadir. Mobil cihazlarla goérintili ya da sesli goérismeler
saglanabilmektedir. Bu durum kisiye 6zel pazarlama hissi uyandirmaktadir ve
musteriler tarafindan ilgi gekici hale gelmigtir (Buyukgelikok, 2018, s. 45).

Web sitelerde kullanici deneyimi énemli rol oynamaktadir. Kullanici deneyimi ne
kadar iyi olursa satin alma da ayni oranda artmaktadir. Web site tasariminda
kullanilan renkler. Sitedeki menu tasarimi, gelen kullaniclyl web site icerine
cekerek misteriye dénustirmede dnemli rol oynamaktadir. Web site tasariminda,
gelen kullanicinin aradigina kolayca ulasabilmesi gerekmektedir. Sitenin kullanici
dostu olarak tasarlanmasi, gereksiz bilgilerin verilmemesi gerekmektedir. Aranan
artinin kolayca bulunmasi icin kategorilerin ve alt kategorilerin dogru belirlenmesi,
sorulari olan kullanicilarin  sohbet yardimi kolayca sorularinin yanitlarini
bulabilmesi gerekmektedir.

internet siteleri basli basina bir reklam platformu olarak diisiiniiimektedir. Diger
reklam araclarindan farkl olarak internet sitelerine gelen kullanicilar kendi istekleri
ile gelmektedirler. Geldikleri web site de ikna olma ve farkindalik algilari ile dikkat
cekmektedir (Chaffey ve dig, 2003, s.332).

internette aranan uriinii bulmak ve diger saticilar ile riin karsilagtirmasi yapmak
gun gectikce daha kolay hale gelmektedir. Bu noktada markalarin yapmasi
gereken rakipleri arasindan siyrilmaktir. Markalarin rakiplerin arasindan siyriimasi
icin arama motorlarinda rakiplerinden daha Ust sirada ¢ikmasi buylk avantaj
saglamaktadir. Dijital pazarlama da her marka konumun rakiplerinden daha ust
siralarda olmasini istemektedir.

SEO, arama motorlarindan elde edilen bilgiler 1s1ginda firmalarin web sitelerine
yonelik kullanici akigini attirmak ve yeni masteri kazanimi igin yapilan bir reklam
modelidir. Bu agsamada anahtar kelimeler ortaya ¢cikmaktadir. Arama motorlarinda
kullanilan anahtar kelimelerin uygunluguna yonelik yapilan calismalarin tespit
edilmesi olduk¢a Onemlidir. Tum bu hedefler dogrultusunda gercgeklestirilen
islemlere SEO (arama motoru optimizasyonu) denir (Dogan, 2020).

Arama motorlari firmalara en iyi anahtar kelimeleri sunmak igin “bot” ya da
“érimcek” adi verilen otomatik ¢alisan programlar araciligi ile yiz binlerce web
sitesi arasinda gezinerek bilgi toplamaktadir. Bu calismayi iyi bir SEO ydnetimi
sunmak igin yapmaktadir (Buyukgelikok, 2018, s. 47).

Site igerisinde yapilan kod hatalari, gérsel ve iceriklerin arama motorlarina uygun
hale getiriimesi ve dizenlenmesi web sayfalarina yénelik SEO c¢alismalaridir.
Firmalar web sitelerini, sosyal medya kanallarini SEO uyumlu olarak
tanimlamalidir. Markalarin bu noktada hedefleri, arama motorlarinin botlarinin site
icerisinde duzgln bir bicimde inceleyebilmesi ve site igerigini iyi bir sekilde
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puanlayarak hedef kelimeleri belirlemesine ortam hazirlamaktir. Bu noktada
markalar site icerisinde 6zgun icerikler Gretmesi bir gereksinimdir (Dogan, 2020).

SEO calismalari hizlica sonug¢ alinabilen bir kanal degildir, bu nokta da biraz
beklemek gerekmektedir. Web sitesine SEO calismasi icin yararli olabilecek
icerikler eklerken bu igeriklerin samimi ve kullanicilar igi faydali icerikler olmasina
6zen gosterilmelidir. Aksi halde bu ¢alismalar web site Gzerinde kétl bir izlenim
birakabilir.

SEM ise Arama Motoru Pazarlamasi (Search Engine Marketing), Gcret karsiliginda
arama motorlarinda marka isminizin veya Urlnlerinizin Ust siralarda ¢gikmasi igin
yapilan galismaya verilen addir.

SEM, SEO’ya goére daha kalicidir. SEM bir bltge karsiliginda yapilmakta, tcret
azaldikga SEM'in etkisi de azalacaktir. Fakat SEO bir sabir isi olarak strekli
yapilmasi gereken bir ¢alismadir ve kalicihdi daha uzundur.

GuUnUmuz pazarlama yoéntemlerinden biride, UrUnu kullanan birinin yorumu ile
driine olan glvenin artmasi sonucu satin alma davranigsinin gergeklestiriimesidir.
Bu asamada devreye kanaat onderleri influencer(etkileyici) olarak adlandirilan
sosyal medya fenomenleri girmektedir.

Teknolojinin gelisimi ile bazi markalar bu dedisime ayak uydururken bazi markalar
ayak uydurmakta zorlanmistir. Mdusterilerin farkli mecralara ydnelmesi ile
markalarin da bu mecralarda bulunmasi neredeyse zorunlu hale gelmistir. Dijital
pazarlama araclarina ayak uydurmakta zorlanan markalar bu dénemde influencer
marketing'den yardim almiglardir. Influencer marketing kullanarak pazar
hacimlerini genigletmekte, link ve banner reklamlari ile daha fazla tiketiciye
ulasabilmektedirler (Chachra, Savage, & Voelker, 2015, s. 41).

Musterilerin fikirlerini arastirmak, marka algisi yaratmak, aktif sosyal medya
kullanicilarindan yararlanmak, internet yolu ile mesajlar iletmek, marka bilinirligini
pozitif ydnde etkilemek amaci ile pazarlama faaliyeti kapsaminda kullaniimakta
olan bir mecradir (Kozak, 2011, s. 5).

Sosyal medyada izleme yaparak musterilerin marka hakkinda ne konustugunu
izlemekte mimkundur. Markalar ve hatta kurumlar ginimuzde kullanici
sikayetlerine sosyal medya kanallari Uzerinden yanit vererek kullanicilarina her
zaman destege hazir olduklari mesajini vermektedirler. Markalar yaptiklari reklam
kampanyasinin ardindan, sosyal medya izleme yontemi ile reklam
kampanyalarinin  hedef Kkitleleri Gzerinde nasil bir etki biraktigini
izleyebilmektedirler (Gokerik, 2019).

5. DIJITAL PAZARLAMA ARAGLARININ TUKETICi UZERINDE ETKISI
ARASTIRMASI

A. Arastirmanin Yontemi

Pazarlama yontemlerinin satin alma karari arasindaki iligkinin belirlenmeye
caligilacagi bu ¢alismada nicel verilere dayali genel tarama modelinde ve iliskisel
tarama modelinde bir arastirmadir. Genel tarama modellerinde, ¢ok fazla sayida
elemandan olugan evrende, evren hakkinda genel yargiya varmak amaciyla
evrenden alinacak bir 6érnek ya da drneklem grubu Uzerinde yapilan bir tarama
modelidir. iligkisel tarama modelleri iki veya daha fazla degisken arasinda iligki
degisimini veya varliginin derecesini belirleyen bir aragtirma modelidir.
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Bu arastirmanin ana kiitlesi, kapsam ve kisitlar béliminde belirtildigi gibi istanbul
ilinde internet aligverisi tercih eden tiiketiciler olarak belirlenmistir. istanbul ilinin
secilmesinin sebebi, gelismis ve blyuk bir il oldugu icin internet alisverisi
gerceklestiren olabildigince fazla ve gesitli tiketiciye ulagsmaktir.

Orneklem, arastirmanin amacinin 8lgiilmesi igin secilen dérnek grubuna verilen
isimdir. Arastirmanin evreni gesitli 6zellikler (yas, gelir durumu, egitim, cinsiyet)
yoninden homojen degilse bu tlr arastirmalarda tabakali 6érnekleme yéntemi
kullanilabilmektedir. Bu aragtirmada tabakali 6rnekleme yontemi kullaniimistir.
Genel érneklem olan istanbul nifusu sayisi 2019 TUIK raporlarindan elde
edilmigtir. Tabaka olarak cinsiyet degiskeni secilmistir. Her tabakadan esit oranda
degisken secmek amaciyla orantili dagitim formalt kullanilimigtir.

2019 TUIK raporlarina gére istanbul ilinde toplam 15.519.267 kayith nifus
bulunmaktadir. Bu nufusun 13.285.223'0 15 yasindan buyukleri olusturmaktadir.
Evreni olusturan 13.285.223 kisiye tabakali 6rneklemede orantisal dagitim formula
kullanilarak 337 kisilik orneklem grubu belirlenmistir. Yapilacak olan detayli
arastirmalar sonucunda érneklem grubu genisletilebilecektir.

Gergeklestirilecek galisma kapsaminda oncelikli olarak secilecek olan yaklasik 50
kisilik bir 6rneklem grubu ile pilot calismasi yapilacaktir. Pilot c¢alismasi
kapsaminda guvenilirik analizleri yapilacaktir. Bu kapsamda calismadan
cikariimasi gereken sorular belirlenerek galisma son ve uygun haline getirilecektir.
Ardindan belirlenmig olan asil drneklem grubuna galisma uygulanarak analizler
gerceklestirilecektir.

B. Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anket toplam 3
boélimden olusmaktadir. Anket formunda toplamda demografik sorular ile birlikte
42 ifade bulunmaktadir. Birinci bélumde 4 sorudan olusan katilimcilarin demografik
dzellikleri yer almaktadir. ikinci boélimde tiketicilerin internet aliskanliklarini
dlcmeye yonelik 6 adet soru yer almaktadir. Uglincli bélimde ise pazarlama
araglari ve satin alma kararinin élgiimlendigi sorular yer almaktadir.

Pazarlama araclarinin satin alma tutumlarinin dlgilmesinde kullanilan pazarlama
Olgegi toplamda 19 ifadeden olugmaktadir. Yang (2003), tuketicilerin internet
reklamlarina dair tutum ve davraniglarini belirlemek amaciyla yaptigi arastirmada
kullandigi Olgekten ve literatlr incelenerek konu ile ilgili galismalarda kullanilan
Olceklerden faydalanarak hazirlanmigtir. Tilrkceye ¢evrilmis hali ise Koger ve
Kogkaya (2016), tarafindan yapilan ¢alismadan elde edilmistir. Anket sorularinin
guvenilirligini degerlendirmek amaciyla anket formunda yer alan, katihmcilarin
dijital pazarlama araglari ve satin alma kararlari arasindaki iligkisi Gizerine tutum ve
dusuncelerini tespit etmek amaciyla gelistirilen, bes degiskenli Likert tipi dl¢edin
guvenilirligi arastinimis ve yapilan analiz sonucunda guvenilirlik katsayisi
(Cronbach Alpha) 0.74 olarak saptanmigstir. Koger ve Kogkaya(2016) nin kullanmig
oldugu dlcek toplamda 28 sorudan meydana gelmekte iken biz ¢alismamizda
yalnizca 19 maddesini kullanmaya karar verilmigtir.

Tulketicilerin pazarlama araglari ile satin alma tutumlarinin élgtilmesinde kullanilan
satin alma 0lgegi toplamda 16 ifadeden olusmaktadir. Bu ifadeler Verplanken ve
Herabadi’nin (2001) calismasinda kullanilan dlgek olup Turkgeye uyarlanmistir.
Tlrkceye cevrilmis hali ise Torlak ve Tiltay (2017), tarafindan yapilan ¢alismadan
elde edilmigtir. Anket sorularinin guvenilirligini degerlendirmek amaciyla anket
formunda yer alan, katihmcilarin satin alma tzerine tutum ve dusuncelerini tespit
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etmek amaciyla geligtirilen, bes degiskenli Likert tipi &lgegin gavenilirligi
arastirilmis ve yapilan analiz sonucunda guvenilirlik katsayisi (Cronbach Alpha)
0,695 olarak saptanmistir. Ortaya ¢ikan sonug ile guvenirlik dizeyi dusik olan bir
soru anketten gikariimigtir. Tekrar yapilan analiz sonucunda guvenilirlik katsayisi
(Cronbach Alpha) 0,737 olarak saptanmistir.

Gerceklestiriimek istenen ¢calismada pazarlama araclarinin satin alma kararlarinin
Olclimesi amaci ile korelasyon analizinin yapilmasina karar verilmistir. Bu sayede
demografik 6zellikler, katiimcilar arasindaki iligkilerin yona ve duzeyi
belirlenebilecektir.

C. Arastirmanin Modeli

Arastirma modelinde; dijital pazarlama araclari bashgi altinda, olumlu tutumlar,
toplum, tuketici ve isletmeler icin gereklilik, bilgilendirme yénu ve olumsuz tutumlar
alt kirllimlari ile incelenmistir. Dijital pazarlama araglari ile satin alma kararlarn
arasindaki iliski incelenmisgtir.

Arastirmanin hipotezi agagida belirtildigi sekildedir.

H1.0: Pazarlama araclari ile tlketicilerin satin alma kararlari arasinda
pozitif yonl bir iligski bulunmamaktadir.

H1.1: Pazarlama araclari ile tlketicilerin satin alma kararlari arasinda
pozitif yonli bir iliski bulunmaktadir.

Gerceklestiriimek istenen asil calismanin dncesinde hazirlanmis olan dlgedin
guvenilirligini belirleyebilmek adina bir pilot calisma gerceklestiriimistir. Pilot
calisma icin istanbul ilinde ikamet eden ve 15 yasindan biyiik toplamda 50
katihmcidan veri toplanmistir. Toplanan verilerin hepsi analize uygun oldugundan
herhangi bir veri c¢ikartilmamistir toplamda 50 veri ile pilot calisma
gerceklestiriimistir. Pilot ¢alismada &Olgegin glvenilirlik katsayisi belirlenmis ve
yapilan guvenilirlik analizi ile gtvenilirligi distk olan sorular belirlenerek dlgekten
cikartimistir.

Kullanilan dlgeklerin guvenirligini incelemek amaciyla Cronbach’s Alpha analizi
uygulanmistir. Glvenilirlik analizi sonuglari Tablo 1’de gérinmektedir.

Tablo 1. Pilot galisma glvenilirlik analizi

Cronbach’s Alpha
Pazarlama Araglar Olgegi 0,74
Satin Alma Karari Olgegi 0,73

Tablo 1’deki guvenilirlik analiz sonuglari sunu gdstermistir. Pazarlama araclari
Olcedi sorular 19 sorudan olusmaktadir ve guvenilirlik katsayisi; a = ,74 olarak
bulunmustur. Satin alma karar 0&lgegi sorulari 15 sorudan olugsmaktadir ve
guvenilirlik katsayisi; a = ,73 olarak bulunmustur.

Gergeklestirilmis olan pilot calisma kapsaminda yapilmis olan guvenilirlik analizleri
sonucunda asil olusturulan anket formu ile gergcek calisma yapilmigtir.
Arastirmanin evren ve érneklem bdélimuinde belirtildigi gibi ¢alismanin ortalama
300 Kkisi ile yapiimasi gerekliligi belirlenmistir. Bu kapsamda asil ¢alismamiz 337
kisi ile Istanbul ilinde gergeklestirilmistir.
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Arastirma kapsaminda toplamda 346 kigiye ulasiimis ancak anket formlarindan
9'unun eksik ve hatali kodlanmasindan kaynakli olarak ¢alisma 337 kisi Uzerinden
devam ettirilmistir. Anket formlari katihmcilardan internet tGzerinden toplanmistir.
Arastirmacilarin sorularin linki goénderilmis, vermis olduklari yanitlar dogru
varsayllmis ve ulasilan sonuglarin istanbul il genelinde yorum yapilabilmesi
acisindan yuksek oldugu varsayilmistir.

Asagida calisma kapsaminda katilimcilardan alinan cevaplarin demografik
dagihmlari belirtiimistir. Her bir demografik 6zellik ayr tablolar halinde incelenmis
ve yorumlanmistir. Tablo 2 kapsaminda katilimcilarin cinsiyet dagiimlarina yer
verilmigtir.

Tablo 2. Cinsiyet

Degiskenler Frekans Yuzde (%) Gegerli Yizde (%) Kimdlatif Yizde

Kadin 168 49,9 49,9 49,9
Erkek 169 50,1 50,1 100
Toplam 337 100 100

Arastirma kapsaminda istanbul ilinde gerceklestirilmis olan anket g¢alismasina
katilan katilimcilarin %49,9’'unun kadin ve geriye kalan %50,1’inin erkek oldugu
belirlenmigtir. Arastirmaya katilan tim katilimcilar cinsiyet sorusuna eksiksiz bir
sekilde cevap vermislerdir. Arastirma kapsaminda belirlenen érneklem planina
uygun sekilde cinsiyet degiskeni dagihimi gerceklesmistir. Orneklem planinda
tabaka olarak cinsiyet degiskeni belirlendiginden, toplam katilimcilarin cinsiyet
demografik  6zelliklerine gore birbirlerine  yakin  dagihimda  olduklar
sodylenebilmektedir.

Tablo 3 kapsaminda katilimcilarin yas dagilimlarina yer verilmigstir.

Tablo 3. Yas dagihmi

Degiskenler Frekans Yuzde (%) Gegerli Yuzde (%) Kimdulatif Ylzde

15-25 107 31,8 31,8 31,8
26-36 159 47,2 47,2 78,9
37-47 42 12,5 12,5 91,4
48-58 22 6,5 6,5 97,9
59-69 4 1,2 1,2 99,1
70-80 3 0,9 0,9 100
Toplam 337 100 100

Arastirma kapsaminda istanbul ilinde gergeklestirilmis olan anket calismasina
katilan katilimcilarin %31,8’inin 15-25 yas araliginda, %47,2’sinin 26-36 yas
araliginda, %12,5’inin 37-47 yas araliginda, %6,5'inin 48-58 yas araliginda,
%1,2 sinin 59-69 yas araliginda ve son olarak geriye kalan %0,9'unun ise 70-80
yas araliginda oldugu belirlenmistir. Arastirmaya katilan tum katihmcilar yas
sorusuna eksiksiz bir sekilde cevap vermiglerdir. Arastirma kapsaminda anket
degerlendirmesine katilan katihmcilar yas dagilimlarina gore incelendiginde
katihmcilarin buyudk bir gogunlugunun 26-36 yas araligindaki kesim oldugu
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sdylenebilmektedir. Buradan yapilan ¢ikarimla internet Uzerinden ¢ogunlukla
alisveris yapan kesimin daha geng kitle oldugu acikc¢a ifade edilebilmektedir.

D. Faktor Analizi
D.1. Pazarlama Araglar Olgegi Faktor Analizi

Faktor analizine baslamadan 6nce verilerin faktor analizine uygun olup olmadigina
bakilmasi gerekmektedir. Verilerin uygunluguna bakmak icin KMO ve Bartlett
testlerinin yapiimasi gerekmektedir.

KMO ve Bartlett testi sonucuna goére pazarlama olgeginin kdresellik élgutt ,739
olarak bulunmus ve 6lgegin faktor analizine uygun oldugu belirlenmigtir. Pazarlama
Olcegdinin faktor analizi dagilimi Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4. Pazarlama 6l¢egi faktor analizi

Bilgilendirme

Yonu
Olumsuz

Olumlu
Tutumlar
Gereklilik

Degiskenler

21- Internetten gelen e-brosirler, e-kataloglar vb. gibi
gonderiler, ilgili Griin-hizmetler konusunda ihtiyaglarimi fark
etmemi saglar 0,825

23- internet yoluyla bana ulasan kampanyalar, o iriin-hizmet
ile ilgili ihtiyacimi gindeme getirir 0,802

20- internetten gelen e-postalar, farkinda olmadigim driin-
hizmetlere dikkatimi ¢eker 0,716

16- Firmalarin internet sitelerini gezdigimde o firmanin
Urtnlerine ihtiyacim oldugunu fark ederim 0,649

15- Online satis yapan internet sitelerinde Urtnlerle ilgili
yorumlari okudugumda Uriine olan ihtiyacim ortaya ¢ikar 0,592

31- E-posta reklamlarini gerekli buluyorum 0,501
34- Uriin/hizmetinden memnun olmadigim markanin internet
Uzerinden benimle iletisime ge¢mis olmasi fikrimi degistirmeme

sebep olur 0,423

39- Dijital reklamlar istemedigim Urlnleri satin almaya tesvik
eder. 0,4

40- Pazarlama reklamlari alakal bilgiler sunar. 0,975
41- Pazarlama reklamlari giincel bilgiler sunar. 0,964
42- Pazarlama reklamlari akla yatkindir. 0,964

24- Internet olmasaydi Uriin - hizmetler konusunda
karsilastirma yapabilme imkanlari bu kadar genis olmazdi 0,908
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35- Pazarlama araglari yasam standartlarimizi olumlu yénde
etkiler. 0,895

22- Magazadaki satis elemaninin bana her zaman dogru bilgi
vermeyebilecedini dustnerek, internetten ilgili Griin-hizmet
hakkinda objektif bilgi alabilecegdimi dligtndrim 0,542

38- Dijital reklamlar gengligin degerlerini deforme eder. 0,932

37- Pazarlama araclarn toplumunuzda istenmeyen degerleri
tesvik eder. 0,93

Faktdér analizi yapilirken varimax yontemi secilmistir. Varimax ydnteminin
secilmesindeki amacg degiskenlerin yapisinin ayni kalmasini saglamaktir. Yapilan
faktor analizi sonucunda 4 adet faktor belirlenmistir. Bu faktorler varyansin
%64 Unde toplanmaktadir.

Faktor analizine gore pazarlama araclari dl¢gedi 19 maddeli dort boyutlu bir yapi
teskil etmektedir. Arastirmada gulvenilirlik katsayisinin distk olmasindan kaynakh
olarak anket formunun 17. ifadesi, 25. ifadesi ve 36. ifadesi olan “Grtnlere ihtiyacim
oldugunu internetten tayin etmem?”, “internet lizerinde sectigim bir Grindn aynisini,
baska bir sanal magazada olduk¢a ucuza bulursam endise edip almam” ve “halk
icin olan Urunlerle ilgili olan sosyal medya reklamlari daha olumlu sonug verir”
ifadeleri arastirmadan cikartiimistir. Pazarlama araglari dlgeginin 23, 21, 20, 16,
15, 31, 34, ve 39.sorulari olumlu tutumlar alt dlgegdini, 40, 41 ve 42. sorular toplum,
tuketici ve isletmeler igin gereklilik alt 6lgegini, 24, 35 ve 22. sorular bilgilendirme
yonu alt dlgegdini, 37. ve 38. soru ise olumsuz tutum alt élgedini olusturmaktadir.

D.2. Satin Alma Kararn Olgegi Faktér Analizi

KMO ve Bartlett testi sonucuna goére kiaresellik élgttli ,700 olarak bulunmus ve
Olgegin faktor analizine uygun oldugu belirlenmistir. Satin alma 6lgeginin faktor
analizi Tablo 5’te gosterilmigtir.

Tablo 5. Satin alma 6lcegi faktor analizi

Satin Alma
Degiskenler Karari
11- Bir drlnd satin almadan 6nce o drin/hizmet ile ilgili internette arastirma
yaparim 0,595
12- Satin alacagim Urdn/hizmet ile ilgili internette guvenilir bilgilere
ulasacagima inanirim 0,455
13- Satin alacagim drun/hizmet ile ilgili internette yer alan bilgi tuketici
tarafindan olusturulmussa o bilgiye gtivenirim 0,515
14- Satin alacagim urin/hizmet ile ilgili internette sadece daha 6nceden de
tanidi§im kisilerin tavsiyelerine dnem veririm 0,25
18- Bir drline ihtiyag duydugumda satin almak igin alternatifleri ararken online
satis magazalarinda satilan Grtnleri tararim 0,549
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19- Satin almak istedigim driinin fiyat arastirmasini internetteki fiyat arama
motorlari araciliiyla yaparim 0,365

26- Internette gezinirken girdigim sayfalarda yer alan reklamlar, bilmeme
ragmen ilgilenmedidim, o Grtini-hizmeti satin almamda etkili olu- 0,662

27- Bir seyler satin almadan 6nce genellikle dikkatlice distnirim 0,939

28- Satin almadan dnce o seye ihtiyacim olup olmadigini iyice distnur éyle
karar veririm 0,525

29- Satin alma istegimi bazen engelleyemem 0,599

32- Son bir yil iginde, internette yaptigim arastirma sonucunda bir Uriinu veya
hizmeti satin almaktan vazgectim 0,59

33- Son bir yilicinde, internette yaptigim arastirma sonucunda bir Griini veya

hizmeti satin aldim 0,658
43- Bir seyleri gorur gérmez satin almaya alisik degillim. 0,873
44- Ahgverislerimin gogunu énceden planlarim. 0,913

Faktdr analizine gére satin alma karari 14 maddeli tek boyutlu bir yapi teskil
etmektedir. Satin alma karar dlgegi tek boyutlu bir yapi teskil ettiginden alt
Olceklere ayrilmamistir.

Pazarlama araglar dlgeginden cikarilan toplamda 3 adet soru ve satin alma
Olcedinden cikarilan 1 adet sorudan sonra arastirma anket formu 40 sorudan
meydana gelmektedir. Katilimcilarin demografik bilgilerini 6lgen sorular toplamda
10 adettir.

Pazarlama araglari 6lcedi 16 sorudan ve satin alma karari dlgegi ise 14 sorudan
meydana gelmektedir. Anket formundan ¢ikartilan 4 sorudan sonra glvenilirlik
testleri yenilenmis ve glvenilirlik katsayilari yeniden belirlenmistir. Bu kapsamda
her iki 6lgegin ve pazarlama araclari Olgeginin alt dlgeklerinin guvenirligine ait
veriler asagida yer almaktadir. Kullanilan o6lgeklerin guvenirligini incelemek
amaciyla Cronbach’s Alpha analizi uygulanmistir (Tablo 6).

Tablo 6. Degiskenlerin cronbach’s alpha analizi

Degisenler Cronbach’s Alpha
Pazarlama Araglari Olgegi 0,739
Olumlu Tutumlar 0,760
Toplum, Tiiketici ve isletmeler icin Gereklilik 0,978
Bilgilendirme Y6nu 0,710
Olumsuz Tutumlar 0,982
Satin Alma Karari Olgegi 0,70
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E. Korelasyon Analizi

Musteri satin alma iglemini tamamladiktan sonra, satin aldigi drinden memnun
olabilir ya da memnun olmayabilir. Bu degerlendirme markalar igin oldukga
onemlidir. Misterinin satin almadan memnun olmasi durumunda ikinci satin almayi
yaptirmak yeni musteri kazanimindan ¢ok daha kolay olacaktir.

Tablo 7’de pazarlama araglari o6lcedi ve satin alma karar dl¢edi arasinda
gerceklestirilen korelasyon analizi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 7'deki 1 degeri pazarlama dl¢egini, 2 degeri olumlu tutumlar élgegini, 3
degeri gereklilik degiskenini, 4 dederi bilgilendirme degiskenini, 5 degeri olumsuz
tutumlar degiskenini, 6 dederi satin alma karar o6lgcegini ve 7 degeri cinsiyet
degiskenini ifade etmektedir.

Tablo 7. Korelasyon analizi

Degiskenler 1 2 4 5 6 7 8
1 Correlation Coefficient 1 ,795**  586**  465** | 492** 548** -0,02
Sig. (2-tailed) . 0 0 0 0 0 0,719
N 337 337 337 337 337 337 337
2 Correlation Coefficient , 795 1 ,167*  205** |194** 373** -0,052
Sig. (2-tailed) 0 . 0,002 O 0 0 0,346
N 337 337 337 337 337 337 337
3 Correlation Coefficient ,586** |167** 1 ,115* 201** ,264** -0,035
Sig. (2-tailed) 0 0,002 . 0,034 0 0 0,52
N 337 337 337 337 337 337 337
4 Correlation Coefficient ,465*  205**  115* 1 ,319**  465** |118*
Sig. (2-tailed) 0 0 0,034 . 0 0 0,03
N 337 337 337 337 337 337 337
5 Correlation Coefficient ,A92% - 194*  201**  319** 1 ,446** 0,075
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 . 0 0,172
N 337 337 337 337 337 337 337
6 Correlation Coefficient ,548** [ 373* ,264* 465** 446 1 0,045
Sig. (2-tailed) 0 0 0 0 0 . 0,409
N 337 337 337 337 337 337 337
7 Correlation Coefficient -0,02 -0,052 -0,035 ,118* 0,075 0,045 1
Sig. (2-tailed) 0,719 0,346 052 0,03 0,172 0,409
N 337 337 337 337 337 337 337

Not: ** 0,01 dizeyinde anlaml, * 0,05 dizeyinde anlamli

Genel olarak katimcilarin pazarlama araglari ve satin alma karari élgeklerine
vermis olduklari yanitlarin ortalamalarindan yapilan analizlerden elde edilen
bulgular agagida belirtildigi gibidir:

e Pazarlama araclari ile satin alma karari arasinda pozitif yonlu orta bir
iliskinin varhgi belirlenmigtir (,548**). Buradan hareketle tlketicilerin
pazarlama araclarindan orta bir diizeyde iliski oldugu ve bunun sonucunda
satin almaya yoneldikleri belirlenmistir. Arastirmanin basinda belirlenmis
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olan H1.1 hipotezi, 548** degeri ile kabul edilmigtir. Pazarlama araglari ile
tlketicilerin satin alma karari arasinda pozitif yonlu bir iliski belirlenmistir.

6. SONUC VE DEGERLENDIRME

Veriler (izerinde yapilan analizlerle veri setinin guvenirlik diizeyi ve tim ifadelerin
guvenilirlik dereceleri ylksek ¢cikmistir. Bu ¢calismada dijital pazarlama araclarinin,
satin alma kararlari ile iligkisini belilemek amaclanmaktadir. Arastirma nicel
verilere dayali genel tarama modelinde ve iliskisel tarama modelinde bir
arastirmadir. Yapilan arastirmalar sonucunda, tiketicilerin bir kisminin artik akilh
tlketici haline doénustiga goértulmektedir. Bir kismi ise satin alma duygusundan
duydugu haz ile satin alma davranisini gerceklestirmektedir.

Gergeklestirilen bu ¢alismada, dijital pazarlama araglarinin tiketicilerin satin alma
kararlari arasinda iliskinin olup olmadiginin ortaya cikarilmasi amaglanmaktadir.
Belirlenen amac¢ dogrultusunda dnceden belirlenmis olan evreni temsil edecek
orneklem grubu tercih edilerek caligmanin guvenirliliginin yuksek tutulmasi
amaglanmis ve bu dogrultuda yapilan guvenilirlik analizleri ile desteklenmistir.
istanbul ilinde yasayan 15 yasindan buyiik tiiketiciler tizerinde gerceklestirilen
dijital pazarlama araclarinin tiketicilerin satin alma kararlari arasindaki iligkiyi
belirlemeye ydnelik yapilan c¢alismada ulasilan demografik sonuglar asagida
belirtiimigtir.

o Cinsiyet degiskeni ile tlketicilerin satin alma kararlari arasindaki iligkinin
belirlenebilmesi agisindan drnekleme ydontemi tabakali 6rnekleme yontemi
secilmigtir. Tabaka olarak cinsiyet degiskeni secilmistir. Her tabakadan esit
oranda degisken segmek amaciyla orantil dagitim formuld kullaniimistir
(Tablo 2).

o Katihmcilar yas dagilimlarina gore incelendiginde katilimcilarin buydk bir
¢ogunlugunun 26-36 yas araligindaki kesim oldugu sdylenebilmektedir.
Buradan yapilan ¢ikarimla internet Uzerinden ¢cogunlukla aligveris yapan
kesimin daha geng kitle oldugu agikca ifade edilebilmektedir (Tablo 3).

Arastirmanin basinda belirlenmis olan hipotezin test edilebilmesi igin
gerceklestiriimis olan korelasyon analizi ile ulagiimak istenen sonucun yoniu ve
dizeyi belirlenmeye calisiimistir. Arastirma basinda belirlenmis olan hipotez
asagidaki gibidir:

¢ H1.0: Dijital pazarlama araglari ile tiketicilerin satin alma kararlari arasinda
pozitif yonlu bir iliski bulunmamaktadir.

o H1.1: Dijital pazarlama araclari ile tiketicilerin satin alma kararlari arasinda
pozitif yonla bir iliski bulunmaktadir.

Katilimcilarin vermis olduklari yanitlarin ortalamalarindan yapilan analizde dijital
pazarlama aragclari ile satin alma karari arasinda pozitif yonlu orta bir iligkinin varligi
belirlenmigtir (,548**). Buradan hareketle tiketicilerin dijital pazarlama araglar ile
orta bir dizeyde iligki oldugunu ve bunun sonucunda satin almaya yoneldikleri
belirlenmigtir. Arastirmanin basinda belirlenmis olan H1.1 hipotezi, 548*
degerinden hareketle kabul edilmistir (Tablo 6).

Yapilan arastirmalar sonucunda, tuketicilerin bir kisminin artik akilli tiketici haline
donustigu gorulmektedir. Bir kismi ise satin alma duygusundan duydugu haz ile
satin alma davranisini gergeklestirmektedir.

Dijital pazarlama calismalari misteri yasam dénglsiUnidn her asamasinda yer
almaktadir. Ziyaretciyi internet sitesine ¢ekme, siteyi ziyaret eden kullaniciyi
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masgteri haline getirip aligveris yapma fikrine ikna etme, aligveris yapan tiketicinin
alisveris deneyimini dlgme, var olan musterilerin sadakatini saglama, uzun suredir
alisveris yapmayan musterileri de site ziyaretine ve satin alma karari ile iligkisi gibi
evrelerde dijital pazarlama galismalari gerceklesmektedir.

Dijital pazarlama araglari hizli, ucuz ve dogrudan iletisime imkan tanimasi
yonleriyle oldukca etkileyici olmayi basarmistir. Dijital pazarlamanin bu yonlerinin
musteriler Uzerindeki satin alma davranigi ile iligskisi 6nemli élglide oldugu inkar
edilemeyecek bir gercek haline gelmigtir.

Dijital pazarlama araglari kullanim kolayligi ve ucuzlugu agisindan pozitif olsa da
Ucretsiz araclar degildir. Bu nedenle dijital pazarlama araglarinin isi bilenler
tarafindan kullanilarak, dogru stratejiler Gzerine kullaniimasi gerekmektedir. Bu
sayede musteriler icin daha yararl olacak, marka adina da ekonomik anlamda
katki getiren bir arag¢ haline gelecektir.

Son yillarda artan teknoloji kullanimi ile iletisim kanallari ile birlikte tliketici davranis
ve tutumlari da degismistir. Bu sayede tuketiciler daha bilingli hale gelmis ve dijital
dunyada daha ¢ok vakit gegirerek alacaklari trinu detayli sekilde arastirma imkani
bulmuslardir. Markalar ise kullanicilarina ¢ok daha kolay ve hizli ulasabilir
olmustur.

Pazarlama dinyasinda dijital pazarlamanin kullanim sikli§i artmaya baslamasi ile
birlikte isletmeler de pazarlama stratejilerinde dijital pazarlama araclarina yer
vermeye baslamistir. Dijital pazarlama araclarinin satin alma kararlari ile iligkisinin
olumlu yénde olduguna iliskin ¢alismalar yapildik¢a, dijital pazarlama araclarina
olan talep artmistir. Eskiden kullanicilar satin aldiklari ve begendikleri Granu
cevresindeki bir iki kisi ile paylasip onlari etkileyebilirken. Gelisen teknoloji ile
etkileyebildigi kisi sayisi milyonlara ulasmistir.

Dijital pazarlama araglarinin satin alma ile iligskisi hakkinda yapilan c¢alismalari
inceledigimizde calismalarin hemen hepsi dijital pazarlamanin misteri satin alma
niyeti Uzerinde pozitif etkisi oldugu agik¢a goriimektedir.

Son yillarda artan internet kullanimi, gun gectikte pazarlama araglarinin
kullaniminin markalar adina oldukga 6nemli oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Hala
internet ortamina acgilmayan markalar varsa olabildigince hizli bir sekilde internet
lizerinden satisa ve markalarini tanitmaya baslamalari nerilebilir. internet
kullanimini ve pazarlama araclarini reddeden markalar ilerleyen dénemlerde iflasa
kadar giden durumlar ile karsiya karsiya olabileceklerdir. Bu nedenle gelecekte var
olmak isteyen tim markalarin dijital diinya aciimasi énerilmektedir.
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