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ARTICLEINFO

Tletisim 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 kullanicilar1 birbirleriyle iletisim kurmalarini saglamaktadir. Bu sayede
dijital pazarlama uygulamalar1 igletmeler tarafindan iriin ve hizmetlerin daha uygun ve avantajli
kosullarda sunulma firsati vermektedir. Ozellikle geng tiiketicilere yonelik dijital diinyanin sundugu
avantajlar oldukga fazladir. Bu baglamda galiymanin amact sosyal medya kullanimi ve dijital pazarlama
uygulamalarinin  iniversite  Ogrencilerinin  mobil aligveriy yapmalar1 Uzerindeki etkilerini
belirleyebilmektir. Bu arastirmada 434 kisiye goniillilik esaslarma gore kolayda ornekleme ile anket
uygulamasi yapilmistir. Elde edilen verilerle yapilan korelasyon analizi ile dijital pazarlama ile mobil
aligverig arasinda pozitif yonlii orta diizeyde bir iligki oldugu bulunmustur. Yapilan regresyon analizi

istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
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Social media, which supports the development of communication technology, creates a distinctive social
environment with its unique features. It brings together millions of users with different characteristics
and enables them to communicate globally. Through this, digital marketing practices offer businesses the
opportunity to present their products and services under more favorable and advantageous conditions.
The advantages provided by the digital world are particularly significant for young consumers. In this
context, the study aims to determine the effects of social media usage and digital marketing practices on
university students' mobile shopping behaviors. A survey was conducted with 434 participants using
convenience sampling based on voluntary participation. Correlation analysis of the collected data
revealed a moderately positive relationship between digital marketing and mobile shopping. Additionally,
regression analysis was found to be statistically significant.

Atif vermek i¢in / To cite: Karacan, B. & Keke, M. E. (2024). Universitg ogrencilerinin sosyal medya kullanimmin mobil aligveris yapmalari
iizerindeki etkisinde dijital pazarlamanin rolii. Dumlupinar Universitesi IIBF Dergisi, 13, 77-93 ~ DOI: 10.58627/dpuiibf.1486751

Bu eser Creative Commons Atif-GayriTicari 4.0 Uluslararasi Lisansi ile lisanslanmsgtir.



https://orcid.org/0009-0009-4426-3367

78 YIL (YEAR): 2024 SAYI(ISSUE): 13

araclarin hayatin her noktasinda ve isleri kolaylastirmalar1 nedeniyle teknolojiden uzak kalmak artik miimkiin degildir.

Tletisim, teknoloji ve internetin gelismesiyle es zamanl olarak tiiketicilerin i¢inde bulunduklari istek ve ihtiyaglar1 da

degisim gostermektedir. Kadinin ¢aligma hayatinda daha fazla varolusu aile i¢i ¢alisan kisi sayisinin artmasina neden
olmustur. Bu nedenle ¢alisan kisilerin zamanlarinin kisitl olmasi giin igerisinde yapmak istedikleri iglemleri daha az siire de
yapma talebi tiiketicileri internetten aligveris yapmaya siirikklemektedir (Alan, Kabaday1 ve Topalaoglu, 2018, 5.76).

Gﬁnﬁmiizde iletisim teknolojileri siirekli gelismekte ve degismektedir. Bilgisayar, tablet, cep telefonu ve internet gibi

2023 sonu itibartyla 5,6 milyar insan (kiiresel niifusun %69'u) bir mobil hizmete abone olmus durumdadir. Bu durum ise
2015'ten bu yana 1,6 milyar kisinin arttigin1 gostermektedir. Mobil internet bitylime daha da hizli oldu. 2023 y1l1 sonunda diinya
niifusunun %58'i mobil internet kullanmakta ve bu da 2015'ten bu yana 2,1 milyar artisla 4,7 milyar kullaniciya denk
gelmektedir (GSMA, 2024).

Mobil cihazlara olan talep ve istek es zamanli olarak internetin de kullaniminda artis gostermektedir. Yapilan arastirmalar da
2015 yilinda mobil cihazlarda kullanilan internet kullanimi1 %31,1°1 iken, 2023 yilinin son ¢eyreginde bu oran %53,4’¢ kadar
cikmustir (Statista, Mobile commerce worldwide, 2024). Kullanicilarin istek ve taleplerinde internet kullanimi arama
maliyetlerini diisirmede 6nemli bir kanal iken mobil cihazlarin yer ve zaman kisitlamast olmadan istenilen {iriin ve hizmete
ulasilabilme 6zelligi ulagimi arttirmustir (Erdogan, 2023, 5.163).

Mobil iletisimi telekomiinikasyon sektdriiniin igerisinde var olan alt kolu olarak tanimlanabilir. Son zamanlarda bu sektdriin
hizla biiytidiigiinii ve rekabetin en ¢ok yasandig: sektor haline geldiginden dneminin arttig1 sdylenebilir. Mobil aligverisi, mobil
cihazlar iizerinden talep edilen hizmet ve {irlinlerin alinip satilmasi olarak belirtmek miimkiindiir. Mobil pazarlama sektord,
tiiketicilerle zaman ve mekan sinirlamasi olmadan iletisim kurma imkani sunarak aligveris aligkanliklarini degistirmistir. Mobil
cihazlarm yayginlagsmasiyla birlikte, tiiketiciler istedikleri {iriinlere kolaylikla erisebilmektedirler. Bu durum, tiiketicilerin
aligveris deneyimlerini doniistiirmiis ve satin alma siireglerini kolaylagtirmigtir. Mobil pazarlama, tiiketicilerin ihtiyaglarina
daha hizli ve etkili bir sekilde yanit verme imkani saglayarak, isletmelerin de miisteri memnuniyetini artirmasina yardimci
olmaktadir (Erdal ve Ulusoy, 2019, s.148-149).

Kullanicilarin eski aligveris yonteminden c¢evrimici aligverige gegis yapmaya baslamasiyla igletmeler verdikleri hizmetleri
¢evrimi¢i ortama tagimislardir. Bu yiizden biiyiik kii¢iik bir¢ok isletme sanal ortama giris yapmis olup, ¢evrimi¢i olarak
magazasi bulunmaktadir. Rekabet geleneksel ortamdan ¢ok sanal ortamda yogunlasmus, isletmeler biinyelerine yeni miisterileri
kazandirarak var olan miisterilerini de elde tutmak i¢in farkli stratejiler gelistirmislerdir. (Alan, Kabaday1 ve Topalaoglu, 2018,
$.76-77). 2023"in 3. ¢eyregi itibariyla her hafta cep telefonu araciligiyla internetten bir seyler satin alan internet kullanicilarinin
ylizdesine bakildiginda Tiirkiye 4. Sirada yer almigstir (Statista, Internet Users, 2024).

Dijitallesme, toplumsal, is ve glinliik hayatta insan iliskilerini, tiiketici davraniglarini ve isletmelerin pazar stratejilerini
diizenleyen ve degistiren bir fenomen olarak degerlendirilebilir. Bu durum, teknolojik gelismelerin etkisiyle birlikte ortaya
cikan ve hizla yayilan bir olgudur. Dijitallesme, iletisim aligkanliklarimizi degistirerek insanlarin birbirleriyle etkilesimini
doniistirmekte ve sosyal iligkileri farkli bir boyuta tagimaktadir. Ayn1 zamanda, tiiketici davranislarini etkileyen bir faktor
olarak karsimiza gikmaktadir. isletmeler de dijitallesme ile pazar stratejilerini yeniden gdzden gegirmekte ve dijital kanallari
kullanarak miisterilerle daha etkili bir sekilde iletisim kurabilmektedir. Bu yeni tiiketici modeli, isletmelerin sunduklart iiriinler
ve markalar1 hakkinda verilen bilgilerden ziyade dijital pazarlamanin en 6nemli kolu olan sosyal aglar araciligiyla ¢ok daha
fazla bilgiye ulasabilmektedirler.

Diinyada 5,4 milyar insanin internet kullanmakta ve ayn1 zamanda 5,04 milyar insanin da sosyal medya hesaplarinin oldugu
bilinmektedir. Buna goére diinya niifusunun biiyiik bir kismi internet kullanmakta olup, bu internet kullanicilarinin da biiyiik
cogunlugunu sosyal medyay1 kullanmaktadir. Tiirkiye’de ise niifusun 72 milyonu internet aglarin1 kullanmaktadir (Statista,
internet users, 2024). Yapilan arastirmalardan elde edilen sonuglara bakilacak olursa, dijital pazarlama i¢in sosyal medyanin
Oonemi anlagilmaktadir. Hem tiiketiciler hem de isletmeler i¢in dijital 6nemli bir iletisim kanali olmakla birlikte gii¢lii bir pazar
niteligindedir (Alan, Kabaday1 ve Eriske, 2018, 5.494).

Sosyal medya, iletisim teknolojisinin gelisimini destekleyen ve kendine 6zgii 6zellikleriyle farkli bir sosyal ortami olan bir
platformdur. Milyonlarca kullaniciy: farkli 6zelliklerle bir araya getiren sosyal medya, kiiresel iletisimi kolaylastirmaktadir.
Bu baglamda, dijital pazarlama uygulamalari isletmelere {iriin ve hizmetlerini daha uygun ve avantajli kosullarda sunma firsati
vermektedir. Ozellikle geng tiiketiciler i¢in dijital diinyanm sundugu avantajlar oldukca fazladir. Bu calismanin amaci, sosyal
medya kullanimi ve dijital pazarlama uygulamalarinin iiniversite dgrencilerinin mobil aligveris aligkanliklart {izerindeki
etkilerini belirlemektir. Bu ¢aligmada nicel aragtirma yontemi kullanilmis olup elde edilen bulgular, sosyal medya ve dijital
pazarlamanin geng tiiketicilerin satin alma davraniglari {izerindeki etkilerini daha iyi anlamak i¢in kullanilacaktir. Caligmanin
birinci boliimiinde dijital pazarlama iizerinde durulmustur. Ikinci boliimde ise mobil alisveris kavramlar: agiklandiktan sonra
aragtirmanin amaci, yontemi ve hipotezleri agilanarak bulgulara yer verilmistir.
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1. DIJITAL PAZARLAMA
1.1. Pazarlamanin Tanim

Pazarlama kavrami kar amaci dogrultusunda faaliyetler gosteren isletmeler i¢in 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 énemli bir faaliyeti denilmektedir.
Herhangi bir marka tirlinleri ile pazarlama yaparken, bir devlet kurumu da verdigi hizmetleriyle pazarlama yapar (Goktas, 2023,
s.16). Pazarlama kavrami, bireylerin ve toplumlarin ihtiyaclarinin giderilmesi ile ilgilenmektedir. Yani ihtiyaglarin zarar
olmadan karsilanmasi halidir (Can ve Koz, 2018, s.445).

Giinlik hayatta bir kisinin kiyafet segmesi, saginit moda olan tarzda sekil vermesi, yani dis goriiniisiine dnem 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 gézetmeksizin 6rgiit ve kuruluslarin da gergeklestirdigi, hayatin
her evresinde karsilasilabilecek bir faaliyettir.

Insanlik ile ilgili ilk toplum “ilkel komiinal toplumdur”. Belirtilen bu toplumda, iiretim ve tiiketim ortak yapilmakta olup,
topluluklar birbirlerinin ihtiyaglarin1 gidermekteydi. Bu sistemde topluluklar arasi degis — tokus sistemleri gelismeye
baglamigtir. Bir topluluk {irettigi tirline karsilik olarak, kendisinde yeterli olmayan iiriin i¢in bagka bir toplulukla alisverig
yapmaya baglamistir. Gelisen bu faaliyetlerle pazarlama kavraminin ilk belirtileri olan, takas araci gelismeye baslamis olup,
aligveriste paranin varliginin olmadig1 bu doneme trampa dénemi denilmektedir. (Goktas, 2019, s.1660).

Temelde pazarlama ekonomik ve sosyal bir siireci kapsar. Insanlarin ihtiyaglari dogrultusunda mal ve hizmetler igin
pazarlamay1 sekillendiren ihtiyaclardir. Ureticilerin 20.yiizyilin baginda hakim olduklar1 pazarlar vardir. Tiiketiciler igin bu
donem alternatifin olmadig1 ve geleneksel pazarlama ydntemlerinin kullanildig: donem oldugu belirtebilir. Uriin 6zellikleri ve
satistan elde edilen kazanca geleneksel pazarlama yontemleri odaklanir (Kaya ve Undil, 2022, s.109-110). Isletme fonksiyonu
olan pazarlamanin gérevinin yalnizca isletmelerin {irettigi trlinleri satmak degildir. Tiiketicilerin talep ve ihtiyaglari
dogrultusunda belirlenip satin almak isteyecekleri triinleri tliketiciye saglamak da pazarlama i¢in 6énemli bir gorevdir. Bu
nedenle iiriin ortaya ¢ikmadan 6nce pazarlamanm basladigi belirtilmektedir. Isletme fonksiyonu olarak incelendiginde
pazarlamanin Pazar arastirmast, iirlin tasarimu, tirlin tanitimi ve satis gibi faaliyetler icermektedir (Azizagaoglu, 2019, s.278)

Geleneksel pazarlama yéntemleri kullanilirken es zamansiz ve tek yonlii olarak bir iletisim modeli kullanilir. Uriin odakl bu
donem endiistri 1,0 olarak bilinmektedir. Giiniimiiziin bilgi toplumlarinda pazarlama igletmelerin hedeflerine ulagabilmeleri
i¢in gereklidir. Tiiketiciler hizmet ve mal i¢in ihtiya¢ duymaktadirlar. Bu taleplerin karsilanmasi i¢in gelistirilen ¢aligma ve
faaliyetler pazarlama siireclerini kapsar. Isletme faaliyetlerini gerekli kilan pazarlamadir. Uretici, tiiketici bu faaliyet
kapsaninda bulunur (Kaya ve Undil, 2022, s.110).

1.2. Dijital Pazarlama

Teknolojinin gelismesiyle birlikte mobil cihazlar ve internet, kullanicilarin vazge¢ilmezi olmustur. Bu gelismeyle birlikte
kullanic1 davraniglarinda meydana gelen kalic1 degisiklikler isletmelerinde de dijitale yonelmesine neden olmustur.

Dijital pazarlamay1 geleneksel medyadan ayiran bir markanin yaptig1 islerin reklam ve tanitimini yaparken ayni zamanda
kullanabilecegi biitiin pazarlama unsurlarin 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 dénemine dogru yeni bir ¢caga
gegisi baglatmistir. Teknoloji ve iletisimdeki gelismeler sonucunda tiiketicilerin egitim ve bilgi diizeyleri artis géstermektedir
(Tan ve Armutcu, 2020, s.4).

Isletmeler, miisterilere mal ve hizmetleri sunarken, onlar igin en énemli temel faktor kazang ve karliliktir. Bu nedenle sisteme
direnen veya degisimin gerekli unsurlarini yerine getirmeyen kurumlar kar elde edemez ve zamanla yok olurlar (Bulunmaz,
2016, s.350). Kar elde edebilen isletmelerin ise devamliligini siirdiirebilmesi ve daha da biiyiiyebilmesi igin gerekli onlemler
almalidir. Bir isletme pazarlama stratejilerini dogru secerek ve uygulayarak karli satislar elde ederken, dogru pazarlama
stratejisiyle faydaya ulagmaktadir. Her giin her sey de yasanan degisiklik pazarlama siireglerinde de etkisini gdstermistir.
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 siirecinin dogru olusabilmesinde
pazarlama 6nemli rol oynamaktadir. Ciinki tiiketicilerin akillarinda olumlu yer etmek dogru pazarlama stratejileriyle
miimkiindiir (Fidan ve Yildirim, 2020, s.138) .

Dijital hayata gegisle birlikte isletmelerin insanlara dogrudan ve dolayli yollarla ulasmasi daha kolay olmustur. Bu nedenle
dijitallesme miisterilere sagladig1 faydalar kadar markalara da faydalar saglamistir. Bu sistemi karsilikli olarak en iyi sekilde
kullanan, misterilerin duygu ve diigiincelerini 6nemseyen, dogru analizler yapan, iletisim dilini ¢ok iyi kullanan markalar
kendi alanlariyla ilgili mecralarda konumlandiriimalidir.

Internetin ve sosyal medyanin aktif kullaniimastyla birlikte, istenilen kitleye daha dogru yollarla ulasiimasini, pazari kategorize
etmeye olanak saglarken de daha hizli sonuglar sunmaktadir. Yani miisteri hedeflerken daha genis kitleler yerine tespit edilmis
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dogru miisteri kitlesine uygun kisisellestirilebilir ve 6zellestirilebilir 6zellikleri 6nemli bir faktor olup, dijital pazarlanin
geleneksel pazarlamadan daha faydali oldugu belirtilebilir (Zeren ve Kaya, 2020, s.37).

Dijital pazarlama mal ve hizmetlerin dijital kanallar aracilifiyla pazarlanmasidir. Bu kavram bir markay: tanitmak ve tiiketici
kitleye ulagmak i¢in dijital ve sosyal kanallarin kullanilmasidir.

1.3. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi i¢in ¢esitli tanimlar yapilmistir. Bu tanimlardan biri, sosyal aglarm kullanilarak tiiketicilerin ilgisini
¢eken ve onlar1 katilima tesvik eden yeni nesil pazarlama faaliyeti olarak adlandirilabilir. Sosyal medya pazarlamasi, markalarin
sosyal platformlara odaklanarak tiiketicilerle iki yonlil iletisimi kolaylastirmak i¢in benimsenen bir pazarlama stratejisidir.
Ayrica, sosyal medya pazarlamasi, markalarin sosyal medya kanallarini kullanarak tiiketicilerin dikkatini ¢ekme siirecini ifade
eder. Bu sekilde, markalarin hedef kitleleriyle etkilesim kurmasi ve marka farkindaligini artirmast hedeflenir. Dolayisiyla,
sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerin markaya olan ilgisini artirmak i¢in sosyal medya kullanilarak gergeklestirilen bir
stiregtir (Gedik, 2020, s.258). Sosyal medya pazarlamasini bagka bir tanimla, isletmeye, {iriine veya kisinin farkindalik
olusturmasina, taninmasina, hatirlanma olusturan ve bunlarin harekete geg¢mesini saglayan, sosyal medya ortamlari ile
gerceklestirilen (sosyal aglar, sosyal imgeleme, bloglar, mikrobloglar ve medya paylasimi) dogrudan veya dolayli pazarlama
cesididir. Aslinda sosyal medya pazarlamasi kullanicilara karsilik verebilmek ve onlari dinlemekle ilgilidir. Ve iginde
bulunulan mevcut durumu goézden gegirerek yararlh bilgileri tespit etmek ve internet iizerinden sosyal alanda tanitma seklinde
de belirtilmektedir (Karabulut ve Bulut, 2017, s.72-73).

Isletmelerin pazarlama mesajlarim karstya iletmelerinde, iiriiniin tanitimlarinm gerceklestirilmesinde ve marka imajlarim
yonetmede sosyal aglarm énemli bir destek unsuru oldugu belirtebilir. Sosyal aglar, insanlarin birbirlerini tanimalar1 ve iletisim
kurmalar1 igin kullanilan geleneksel ag kurma yéntemidir. Bu platformlar, isletmeler igin 6nemli bir arag haline gelmistir ¢linkii
potansiyel miisterilerle yeni iligkiler kurarak mevcut memnun miisteriler araciligiyla iirlin satiglarin1 artirma potansiyeline
sahiptir. Isletmeler, sosyal aglar sayesinde hedef kitleleriyle dogrudan etkilesim kurabilir ve marka bilinirligini artirabilir.
Ayrica, sosyal aglar araciligiyla isletmeler, miisterilerin geri bildirimlerini alabilir ve {iriin veya hizmetlerini iyilestirmek i¢in
bu geri bildirimleri kullanabilir. Dolayisiyla, sosyal aglar isletmeler i¢in potansiyel miisterilerle yeni iliskiler kurarak mevcut
miisterilerin tavsiyeleri {izerinden satislar1 artirma firsatt sunar. Bunun yaninda sosyal medya, tartismak veya ortak ilgi
alanlarina gore fikirlerini paylagmak igin tiiketicilere sanal bir alan sunar. Kullanicilarin kolay siirekli iletisim sayesinde bir
topluluk olusturmasina imkan saglar.

Gelencksel medya kanallariyla yapilan pazarlama yontemlerine karsi sosyal medya pazarlamaya farkli ve yeni bir yol
gelistirmistir. Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ve yayginlagmasi, isletmelerin miisteri merkezli bir yaklasim benimsemelerine
yol agmustir. Sosyal medya platformlari, isletmelere miisterileriyle daha dogrudan ve etkilesimli bir sekilde iletisim kurma
imkan1 vermektedir. Bu da isletmelerin miisterilerinin ihtiya¢larin1 daha iyi anlamalarin1 ve onlara daha kisisellestirilmis
deneyimler sunmalarini saglamaktadir. Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin miisterileriyle etkilesime gegerek onlara degerli
igerikler sunma ve marka sadakatini artirma amacini tagir. 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).

Isletmelerin miisterileriyle kurmus oldugu iletisim isletme ve miisteri arasindaki giiven olgusunu olusturmak, tercih edilme
sayisini artirmak, misterilerin anlayiglarim1 kazanmak, hatirlatma saglamak, ikna etmek ag¢isindan olduk¢a 6nemlidir. Bu
ylizden de iliski gelistirmek igin sosyal medya kanallarina 6nem giderek artmaktadir. Hizla gelisen teknoloji sayesinde sosyal
medya markalarimin olusumunda ve gelisiminde 6nemi biiyiiktiir. Sosyal medyanin 6nemi ile isletmeler hedef kitlelere ulasmak
ve markalarint pazarlamak i¢in sosyal medya iizerinden yeni stratejiler bulmaya ve gelistirmeye baslamaktadir (Alan,
Kabaday1, Eriske, 2018, 5.497).

Giin gegtikte gelisen ve gelismeye devam eden teknoloji ile kullanicilarin sosyal medya ya olan ilgi ve alakasi da artig
gostermektedir. Diinya geneline bakildiginda insanlarin biiylik bir kesiminin sosyal medya aglarindan herhangi birinde
tyeliginin olmasi marka ve igletmeleri harekete ge¢irmistir. Sosyal medya {izerinden pazarlama yapan firmalar tiiketicilere
kolaylikla ulagim saglayarak, mevcut olan miisterileri ellerinde tutarak yeni miisteriler hedeflemektedirler.

2. MOBIL ALISVERIS
2.1 Mobil Kavramm

Mobilite kavramini kisaca, istenilen bilgiye istenilen yerde ulasabilme ve islem yapabilme imkani saglayan teknoloji araci
olarak tanimlamak miimkiindiir. Kelime olarak mobilite, kablosuzluk, hareketlilik ve tasginabilirlik, hareket kabiliyeti
anlamlarini tasimaktadir. Kullanicilarin hareket halindeyken bile istedikleri bilgilere ulagabilmelerine ve islem yapabilmelerine
imkan saglayan teknolojidir (Terzi ve Kizgin, 2017, s.201-202). Mobil cihazlarin temel 6zelligi, bireylerin iletisim kurmalarini
ve bilgiye erigmelerini saglamaktir. Bu cihazlar, mesajlasma, resim paylasimi ve e-posta aligverisi gibi iletisim yontemlerini
kullanmay1 miimkiin kilar. Ayrica, ugus programlarini takip etmek, konser biletleri rezervasyonu yapmak gibi islemleri de
gergeklestirebilirler. Mobil cihazlar ayni zamanda kullanicilarin oyun oynamalarini da miimkiin kilar. Bu sayede, bireyler
herhangi bir yerdeyken bile eglenceli vakit gegirebilirler. Tiiketicilerin mobil internet kullanmasi kendi kararlaria bagladir.
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Ancak teknolojide yasanan ilerlemeler isletme sektoriiniin is yapma big¢imini degistirmekte olup, miisteriye sagladigi kolaylik
her gegen giin artmaktadir (Durukal, 2020, s.871).

2.2. Mobil Ahsveris

Paranin daha icat edilmedigi donemlerde alisveris takas usuliiyle yapilan bir islemdi. Alisveris yapan taraflarin ihtiyaglar
dogrultusunda, iiriinlere herhangi bir deger bigmeden degismeleriydi. Paranin icat edilmesiyle birlikte bu degis tokus islemleri
bir standart kazanmis olup, aligverig 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, 5.95-96). Mobil aligveris, cep telefonu ve tablet gibi cihazlarla kablosuz olarak alis satig ve hizmet alinabilen bir platform
olarak belirtilebilir. Bu akilli cihazlar sayesinde yer ve zaman sinirlamast olmadan internete ulasim saglanabilmektedir.
Tiiketiciler yolculuk yaptigi esnada gidecegi konserin biletini, banka islemlerini, hastane randevusunu ve diledigi islemi
kolayca yapabilmektedir. Bu yilizden de mobil aligveris hem daha kolay hem de daha cazip gelmektedir. Tiiketicilere yer ve
mekan sinirlamast olmadan istedigi {iriin ve hizmete ulasabiliyor olmasi, mobil aligverisi ¢ekici hale getirmistir (Alan, Kabaday1
ve Topalaoglu, 2018, s.77).

Aligveris sadece insanlarin talep ve isteklerinin giderilmesi i¢in yapilan bir islem olmaktan ziyade tiiketiciler i¢in vazgecilmez
goriilen bir ihtiya¢ haline gelmistir. Buradan anlasildig: iizere insanlarin giinliik yasantilarindaki zorunlu ihtiyaglarinin diginda
da her alanda kullandiklar1 bu sistem insanlar i¢in vazgegilmez oldu. Hizla gelisen teknoloji kablosuz internet sistemindeki
degisimler, e-ticaretin gelismis modeli mobil ticareti olusturmustur. Akilli cep telefonu teknolojisinde gergeklesen gelismeler
ve kullanici talebinin artmasi mobil aligveriste gergeklesen gelismelerle es zamanli oldugu goriilmektedir. Giiniimiizde
kadinlarin da is hayatinda her gecen giin daha fazla yer almasi, anakent sehirlerde yasanan trafik sorunlart vb. sebepler
insanlarin zamanlarinin birgogunu kapsadigi i¢in, zaman kavrami ¢ok daha kiymetli bir hal almis olmaktadir.

3. DEGISKENLER ARASINDAKI BAGINTILAR

Sosyal medya kullanimi, dijital pazarlama ve mobil aligveris arasindaki iliskiler, bircok arastirmada ele alinmis ve gesitli
sonuglar elde edilmistir.

3.1. Sosyal Medya Kullanimi ve Mobil Alisveris

Sosyal medya, kullanicilarin ¢evrimigi icerikle etkilesime gegmesi ve bu etkilesimler araciligiyla iiriin veya hizmetler hakkinda
bilgi sahibi olmalarini saglar. Arastirmalarda sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma kararlarimi etkiledigini ve mobil aligveris
egilimlerini artirdig1 goriilebilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Sosyal medyada gegirilen siire arttik¢a, kullanicilarin
mobil aligveris yapma olasilig1 da artmaktadir (Smith, 2011).

3.2. Dijital Pazarlama ve Mobil Alsveris

Dijital pazarlama, tiiketicilere iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi saglamak, marka bilinirligini artirmak ve tiiketici davranislarini
etkilemek i¢in 6nemli bir aragtir. Dijital pazarlama stratejileri, 6zellikle mobil cihazlar lizerinden yapilan aligverisleri tesvik
etmektedir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2016). Ornegin, mobil cihazlara yonelik optimize edilmis reklam kampanyalari,
kullanicilarin mobil aligveris deneyimlerini iyilestirerek satiglari artirabilir (Magrath ve McCormick, 2013).

3.3. Sosyal Medya ve Dijital Pazarlamanin Etkilesimi

Sosyal medya platformlari, dijital pazarlama kampanyalarinin etkinligini artirmak i¢in kullanilir. Bu platformlar, kullanicilarin
markalarla dogrudan etkilesime gegmesine ve geri bildirimde bulunmasina olanak tanimaktadir. Bu etkilesimler, tiiketicilerin
mobil aligveris aliskanliklarin1 sekillendirmede 6nemli bir rol oynamaktadir (Tuten ve Solomon, 2014). Sosyal medyada
gerceklestirilen dijital pazarlama faaliyetleri, tiiketicilerin mobil aligveris yapma motivasyonlarini artirabilmektedir (Bolton ve
digerleri, 2013).

4. ARASTIRMANIN AMACI, YONTEMI VE HIPOTEZLERI

Internet teknolojilerinin geligmesi ve yaygmlasmasiyla birlikte, isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde yeni bir dénem
baglamistir. Dijital pazarlama olarak adlandirilan bu yaklasim, geleneksel medya kanallarindan (televizyon, radyo, dergi vb.)
farkli olarak internet, mobil cihazlar ve diger interaktif platformlar1 kullanarak {iriin/hizmet tanitimi ve marka bilinirliginin
artirlmasini amaglamaktadir. Internetin sundugu imkanlar sayesinde, isletmeler hedef kitlelerine daha kolay ve diisiik
maliyetlerle ulasabilmekte, satis promosyonu ve reklam giderlerinden tasarruf saglayabilmektedirler. Dolayisiyla, dijital
pazarlama faaliyetleri sayesinde isletmeler ticari islemlerini daha etkin bir sekilde yiiriitebilmektedirler.

Karsiliklr iletisime imkani saglayan sosyal medyanin gelismesiyle birlikte geleneksel pazarlama yontemleri de degismis ve
sosyal medya dijital pazarlamanin 6nemli bir unsuru haline gelmistir. Sosyal medya, bir kurulusun sosyal medya aglarmdaki
takipgilerle iletisim halinde, kurulug igin deger olusturan sonuglara ulagmasini destekleyen faaliyetlerinde sosyal medyanin
bilingli olarak kullanilmasidir. Bu baglamda arastirmanin amaci sosyal medya kullanimi ve dijital pazarlama uygulamalarinin
tiniversite 6grencilerinin mobil aligveris yapmalar1 tizerindeki etkisinin tespit edilebilmesidir.

Bu arastirma igin Istanbul Gelisim Universitesi Rektorliigii Etik Kurul Baskanligi’nin 20.11.2023 tarih ve 2023-09-57 sayili
onay1 ile etik kurul izni alinmistir. Bu ¢aligma iligkisel tarama modeli esasiyla 27.11.2023- 27.12.2023 tarihleri arasinda
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Istanbul Gelisim Universitesi 6grencileri ile goniilliilik temelinde kolayda 6rnekleme kullanilarak anketle yapilmustir. S6z
konusu tiniversitede 2024 yil1 itibariyle 39.052 6grenci (Gelisim, 2024) oldugu bilinmekte ve bu dgrenciler ana kiitle olarak
belirlenmistir. Yazicioglu ve Erdogan (2004)’a gore 1.000.000 kisilik ana kiitlenin %35 giivenilirlik diizeyinde 6rneklem
sayisinin 384 olmas1 gerektigini vurgulamistir. Bu baglamda arastirma drneklemi; goniilliiliik esasina gore ¢alismamiza destek
veren 434 6grenci olmasi yeterli ve ana kiitleye uygun kabul edilebilir. Bu 6grenciler ile yliz-yiize, elektronik posta ve telefon
ile iletisime gegilmis ve 434 6grenciden alinan veriler ile veri seti olugturulmugtur.

Bu arastirmanin da bazi smirliliklar1 vardir. Arastirma, Istanbul Gelisim Universitesi’nin 6grencileri ile simrlidir. Ayrica bu
caligma, belirli bir zaman diliminde yapilmistir. Sosyal medya kullanim aligkanliklari ve dijital pazarlama stratejileri stirekli
degisim gostermektedir. Bu nedenle, elde edilen bulgular zamanla degisebilir. Bu ylizden zaman sinirliligi1 vardir. Arastirmada
anket yontemi kullanilarak veri toplanmistir. Anketler, katilimeilarin kendi bildirimlerine dayandigi i¢in subjektif yanitlar
igerebilir. Bu durum, verilerin dogrulugunu ve giivenilirligini etkileyebilir. Arastirma, mevcut teknolojik araglar ve sosyal
medya platformlar1 {izerinden yapilmistir. Teknolojinin hizli bir sekilde gelismesi ve yeni platformlarin ortaya ¢ikmasi,
aragtirma bulgularmin gegerliligini etkileyebilir. Ayrica aragtirma, belirli bir kiiltiirel baglamda gerceklestirilmistir. Kiiltiirel
farkliliklar, sosyal medya kullanimi, dijital pazarlama stratejileri ve mobil alisveris aligkanliklar: {izerinde dnemli bir etkiye
sahip olabilir.

Bu arastirmada 2 6l¢ek ile demografik ifadelerden olusturulan veri seti kullanilmistir. 17 ifadeden olusan dijital pazarlama
olgegi Cigekdag (2022) tarafindan gelistirilmistir. Olgege ait alt boyutlardan bilgilendiricilik Cheng, Blankson, Wang ve Chen
(2009), giivenilirlik Chi (2011) ve Leach, Ellemers ve Barreto (2007), rahatsiz edicilik Chi (2011), ikna edicilik Chang (2017)
calismalarindan Tiirk¢e’ye uyarlanmistir. Arastirmanin ikinci 6lgegi 23 ifadeden olusan mobil aligveris dlcegi Karaoglan
(2020) tarafindan gelistirilmistir.

Anket formu, 4 adet demografik ifade, 3 adet sosyal medya kullanimina iligkin ifade ve 40 adet 5'li Likert 6lgeginde (1-
Kesinlikle Katilmiyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum) toplam 47 ifadeden olusmaktadir. Hazirlanan anket formu, 434 iiniversite
ogrencisine uygulanmistir. Verilerin analizinde SPSS 23.0 istatistik paket programi kullanilmig, tiim analizlerde anlamlilik
diizeyi 0,05 (p=0,05) olarak belirlenmis ve istatistiksel anlamlilik i¢in p<0,05 diizeyi aranmigtir. Hipotezlerin test edilmesi
amaciyla veri seti {izerinde normallik analizi, faktor analizi, glivenilirlik analizi, 6rneklem yeterliligi testi, t-testleri, ANOVA,
korelasyon ve regresyon analizleri gerceklestirilmistir.

Olgeklerde yer alan ifadelerin faktor yiikleri, calismadan ¢alismaya farkliliklar gosterebilmektedir. Genel kabul gren minimum
faktor yiikii degeri 0,50°dir. Ancak, 6rneklem biiyiikliigii 250°nin iizerinde oldugunda, 0,35 ve tizeri faktor yiikleri de yeterli
kabul edilebilir. Bu goriis, Hair, Black, Babin ve Anderson (2010) tarafindan savunulmustur. Arastirmaci, kullandig1 2 6lgek
icin faktor analizi gerceklestirmistir. Bu analizde, egik dondiirme (Promax) teknigi uygulanmus, faktor yiiklerinin 0,50'nin
tizerinde olmasi beklenmis ve faktor ¢ikarim yontemi olarak Temel Bilesenler (Principal Components) analizi kullanilmistir.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

DINITAL PAZARLAMA
DP)
Bilgilendiricilik, gavenilirlik,
rahatsiz edicilik, ikna edicilik

MOBIL
ALISVERIS
(MA)

SOSYAL MEDYA
KULLANIMI

(SMK)

Arastirmanin hipotezleri:
Hi: Dijital pazarlama uygulamalarinin, {iniversite 6grencilerinin mobil aligveris yapmalari {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hia: Dijital pazarlama uygulamalari alt faktorii bilgilendiricilik, iiniversite 6grencilerinin mobil aligveris yapmalart
iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hiv: Dijital pazarlama uygulamalari alt faktorii giivenilirlik, Giniversite 6grencilerinin mobil aligveris yapmalari lizerinde
anlamli bir etkisi vardir.
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Hic: Dijital pazarlama uygulamalan alt faktorii rahatsiz edicilik, tiniversite 6grencilerinin mobil aligveris yapmalart
tizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

Hia: Dijital pazarlama uygulamalar alt faktorii ikna edicilik, {iniversite 6grencilerinin mobil aligveris yapmalari tizerinde
anlamli bir etkisi vardir.

Ha: Dijital pazarlama uygulamalar: demografik degiskenlere gore anlaml farklilik géstermektedir,
Hs: Mobil aligveris demografik degiskenlere gore anlaml farklilik gostermektedir,

Tablo 1: Arastirmaya Katilanlarin Demografik Bilgileri

Cinsiyet n %
Kadm 279 64,3
Erkek 155 35,7
Cahsma Durumu n %o
Calistyor 189 43,5
Caligmiyor 245 56,5
Medeni Durum n %
Evli 36 8,3
Bekar 398 91,7
Aylik Gelir n %
0-5000 219 50,5
5001-10000 61 14,1
10001-15000 49 11,3
15001-20000 23 5,3
20001 TL ve Ustii 82 18,9

Tabloda da goriilecegi gibi aragtirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin ¢ogunun kadin oldugu (%64,3), bekar (%9'1,7) ve
calismryor oldugu (%56,5) ve de aylik gelirinin 0-5000TL arasi1 (%50,5) oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2: Arastirmaya Katilanlarin Sosyal Medya Kullanim Davranislar:

Giinliik sosyal medya kullanim siiresi n %
0-1 saat 43 9,9
1-3 saat 129 29,7
3-5 saat 178 41,0
5-12 saat 84 19,4
En sik kullanilan sosyal medya n %
Twitter 27 6,2
Instagram 330 76,0
Tik tok 32 7.4
Youtube 38 8.8
Diger 7 1,6

Tabloya gore arastirmaya katilan iiniversite 6grencileri sosyal medyada giinde 3-5 saat arasi vakit gegiriyor (%41), Instagram
ise en c¢ok kullanilan (%76) platformdur.
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Tablo 3: Dijital Pazarlama Olgegi Faktor Analizi

Bilesen

959
,939
,790
746
737

O =] ] | | W

901
10 ,788

7 13

6 ,662

8 ,538

13 845

12 843

14 ,788

11 ,634

17 ,909
15 ,890
16 513

Tablo 3’te ifade edildigi gibi 6lgegin 4 faktorlii yapisinda madde yiik degerleri 0,513 ile 0,959 arasinda degigmektedir.
Tablo 4: Dijital Pazarlama Olgegi Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha Degeri Ifade Sayis1

, 794 17

Tablo 4’te de goriildiigii gibi Dijital pazarlama 6lgegi giivenilirlik katsayisi Cronbach’s Alpha Degeri 0,794 sonucuyla giivenilir
(Biiyiikoztiirk, 2007) oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5: Dijital Pazarlama Ol¢egi KMO ve Bartlett Testi

KMO Orneklem Olgiim Deger Yeterliligi 0,858
Bartlett Testi Ki-Kare 3500,927
Df 136
Sig. 0,000

4 faktor ve 17 ifadeden olusan dijital pazarlamasi 6lgeginin KMO degeri Tablo 5°te de ifade edildigi gibi 0,858 sonucuyla ¢ok
iyi oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 6: Dijital Pazarlama Ol¢egi 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

Tablo 6’da goriilecegi tlizere dijital pazarlama 6lgegi verilerin normal (-3 ile +3) dagildig1 (Kalayci, 2010) tespit edilmistir.

Tablo 7: Mobil Alisveris Olgegi Faktor Analizi

Bilesen

2
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29
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27
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30

,821
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,782

31

,698
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26

,653

24
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38

878

34

,789

36

, 754

39

751

33

,728

32
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35

,639

37

,600

40

,597

20

,835

21

,793

19

, 7191

18

,731

22

,708
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Tabloda goriildiigii tizere mobil aligveris 6l¢eginin 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 {lirlin olarak faktorlere ayrildig: gériilmektedir.

Tablo 8: Mobil Alisveris Olgeginin Giivenilirlik Analizi
Cronbach’s Alpha Ifade Sayis1
0,954 23

Tablo 8’de gosterilen Mobil aligveris dlceginin giivenilirlik katsayisi Cronbach’s Alpha Degeri 0,954 sonucuyla ¢ok iyi
(Biiytikoztiirk, 2007) oldugu belirlenmistir.

Tablo 9: Mobil Aligveris Olcegi KMO ve Bartlett Testi

KMO Orneklem Olgiim Deger Yeterliligi 0,954
Bartlett Testi Ki-Kare 7269,616
df 253
Sig. ,000

Tek faktorlii ve 12 ifadeden olusan mobil aligveris Slgeginin KMO degeri Tablo 9°da verildigi gibi 0,954 sonucuyla ¢ok iyi
oldugu tespit edilmistir.

Tablo 10: Mobil Aligveris Olcegi Dagilim Grafigi Tablosu

Istatistik S.H.
MOBIL ALISVERIS Ort. 3,9713 ,02870

95% giiven 3,9149 2,7384

4,0278 2,8983
%35 Kiarpilmis 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 lizere mobil aligveris dlgeginin verilerin normal (-3 ile +3) dagildig1 (Kalayci, 2010) tespit edilmistir.
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Tablo 11: Arastirmaya Katilanlarin Demografik Bilgileri

Cinsiyet
N Ort. S.S. p
DIJITAL Kadin 279 3,1860 ,36813
PAZARLAMA 1240
Erkek 155 3,1715 ,42402
MOBIL Kadmn 279 3,9878 »57040
ALISVERIS 1358
Erkek 155 3,9417 ,64510
Medeni Durum
N Ort. S.S. p
DIJITAL Evli 36 3,2173 ;44351
PAZARLAMA 487
Bekar 398 3,1775 38369
MOBIL Evli 36 4,1522 47063
ALISVERIS 216
Bekar 398 3,9550 ,60584
Calhisma Durumu
N Ort. S.S. p
DIJITAL Cahistyor 189 3,1970 ,44059
PAZARLAMA 446
Calismiyor 245 3,1683 ,34356
MOBIL Calistyor 189 3,9765 166191
ALISVERIS 874
Caligmiyor 245 3,9673 ,54462

Tablo 11°deki verilere gore yapilan t-testinde cinsiyet ile dijital pazarlama ve mobil aligveris arasinda anlamli bir farklilik tespit
edilememistir (p<0,05). Aym sekilde, medeni durum ile dijital pazarlama ve mobil aligveris arasinda da anlamli bir farklilik
bulunmamustir (p<0,05). Caligma durumu ile dijital pazarlama ve mobil aligveris arasinda da anlamli bir iligki saptanmamistir
(p<0,05).
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Tablo 12: Coklu Karsilastirma ANOVA Testi

Aylik gelir Kare.top df Ort. F Sig.

DIJITAL Gruplararasi ,437 4 ,109 ,721

PAZARLAMA Grupigi 64,946 429 ,151 578
Toplam 65,383 433

MOBIL Gruplararast 2,593 4 ,648 1,827

ALISVERIS Grupigi 152,159 429 ,355 123
Toplam 154,751 433

Giinliik sosyal medya kullanim siiresi Kare.top df Ort. F Sig.

DIJITAL Gruplararasi ,448 3 ,149 ,988

PAZARLAMA Grupigi 64,935 430 ,151 ,398
Toplam 65,383 433

MOBIL Gruplararasi 1,044 3 ,348 973

ALISVERIS Grupici 153,708 430 ,357 ,405
Toplam 154,751 433

En sik kullanilan sosyal medya Kare.top df Ort. F Sig.

DIJITAL Gruplararasi 254 4 ,063 418

PAZARLAMA Grupigi 65,129 429 ,152 ,796
Toplam 65,383 433

MOBIL Gruplararasi 1,182 4 ,296 ,826

ALISVERIS Grupigi 153,569 429 ,358 ,509
Toplam 154,751 433

Anova testi, istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olup olmadigini belirlemek icin iki veya daha fazla 6rneklem grubunun
ortalamalarini test etmek amaciyla kullanilan bir istatistiksel analiz yontemidir. Bu test, gruplar arasindaki varyansi gruplar
igindeki varyansa oranlayarak, gruplar arasinda anlamli bir fark olup olmadigini belirlemektedir (Kalayc1, 2010, s. 131). Tablo
12’ye gore, “Tek Yonli ANOVA” analizi kullanilarak yapilan degerlendirmeler sonucunda, gelir ile dijital pazarlama ve mobil
aligveris arasinda anlaml bir farklilik tespit edilememistir (p<0,05). Ayni sekilde, giinliik sosyal medya kullanimi (saat) ile
dijital pazarlama ve mobil alisveris arasinda da anlamli bir farklilik bulunmanmustir (p<0,05). Ek olarak, sik kullanilan sosyal
medya ile dijital pazarlama ve mobil aligveris arasinda da anlaml1 bir farklilik saptanmamistir (p<0,05).

Tablo 13: Degiskenler Arasinda Korelasyon Analizi

DIJITALPAZARLAMA MOBILALISVERIS
DiJiTALPAZARLAMA P.C. 1 ,533"
Sig. ,000
N 434 434
MOBILALISVERIS P.C. ,533" 1
Sig. ,000
N 434 434

Tablo 13’teki korelasyon analizi sonuglarina gore, dijital pazarlama ile mobil alisveris arasinda orta diizeyde pozitif yonlii bir
iliski oldugu bulgulanmstir (r=0,533, p<0,05). Dijital pazarlama alt faktorii olan bilgilendiricilik ile mobil aligveris arasinda
ise yiiksek diizeyde pozitif yonlii bir iliski saptanmistir (r=0,607, p<0,05). Giivenilirlik alt faktorii ile mobil aligveris arasinda
zay1f diizeyde pozitif yonlii bir iliski tespit edilmistir (r=0,380, p<0,05). Rahatsiz edicilik alt faktorii ile mobil aligveris arasinda
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ise ¢ok zayif diizeyde negatif yonlii bir iliski belirlenmistir (r=-0,170, p<0,05). Son olarak, ikna edicilik alt faktorii ile mobil
aligveris arasinda orta diizeyde pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmiistiir (r=0,497, p<0,05).

Tablo 14: Degiskenler Arasi Regresyon Analizi

DP ve MA R? F P t B Sabit

0,284 171,475 0,000 6,791 0,820 1,363

DP_ Bilgilendiricilik ve R? F P t B Sabit
MA

0,369 252,214 0,000 15,831 0,538 1,999

DP_ Giivenilirlik ve MA R? F P t B Sabit

0,145 73,081 0,000 21,683 0,370 2,865

DP_ Rahatsiz edicilik ve R? F P t B Sabit
MA

0,029 12,929 0,000 36,746 -0,150 4,389

DP_ ikna edicilik ve R? F P t B Sabit
MA

0,247 141,823 0,000 19,679 0,434 2,492

Tablo 14’¢ gore, dijital pazarlamanin mobil aligveris iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapilan regresyon analizi
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=171,475; p=0,000). R2 belirlilik katsayis1 0,284 olarak hesaplanmistir, bu da mobil
aligverisin %28,4'tiniin dijital pazarlama degiskeni tarafindan agiklanabildigini gostermektedir. Dijital pazarlama alt faktorii
olan bilgilendiricilik ile mobil aligveris arasindaki etkiyi belirlemek amaciyla yapilan regresyon analizi de istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (F=252,214; p=0,000). R2 belirlilik katsayis1 0,369 olarak hesaplanmistir, bu da mobil aligverisin
%36,9'unun bilgilendiricilik degiskeni tarafindan agiklanabildigini gostermektedir. Dijital pazarlama alt faktdrii olan
giivenilirlik ile mobil aligveris arasindaki etkiyi belirlemek amaciyla yapilan regresyon analizi de istatistiksel olarak anlaml
bulunmustur (F=73,081; p=0,000). R2 belirlilik katsayis1 0,145 olarak hesaplanmustir, bu da mobil alisverisin %14,5'inin
giivenilirlik degiskeni tarafindan agiklanabildigini gostermektedir. Dijital pazarlama alt faktorii olan rahatsiz edicilik ile mobil
aligveris arasindaki etkiyi belirlemek amaciyla yapilan regresyon analizi de istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=12,929;
p=0,000). R2 belirlilik katsayis1 0,029 olarak hesaplanmistir, bu da mobil aligverisin %2,9'unun rahatsiz edicilik degiskeni
tarafindan agiklanabildigini gostermektedir. Son olarak, dijital pazarlama alt faktorii olan ikna edicilik ile mobil aligveris
arasindaki etkiyi belirlemek amaciyla yapilan regresyon analizi de istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=141,823;
p=0,000). R2 belirlilik katsayis1 0,247 olarak hesaplanmistir, bu da mobil aligverisin %24,7'sinin ikna edicilik degiskeni
tarafindan agiklanabildigini gostermektedir.

Arastirmada test edilen hipotezlerin sonuglart da Tablo 15’te verilmis durumdadir.
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Tablo 15: Hipotez Sonuglar
Hipotez P Sonug¢

H1: Dijital pazarlama uygulamalarinin, Giniversite 6grencilerinin

mobil aligveris yapmalari iizerinde anlamli bir etkisi vardir 0,000 Kabul

Hla: Dijital pazarlama uygulamalar1 alt faktorii bilgilendiricilik,

tiniversite Ogrencilerinin mobil aligveris yapmalar1 iizerinde 0,000 Kabul
anlamli bir etkisi vardir

Hl1b: Dijital pazarlama uygulamalar alt faktorii gilivenilirlik,

universite Ogrencilerinin mobil aligveris yapmalari i{izerinde 0,000 Kabul
anlamli bir etkisi vardir

Hlc: Dijital pazarlama uygulamalar alt faktorii rahatsiz edicilik,
universite Ogrencilerinin mobil aligveris yapmalari {izerinde 0,000 Kabul
anlamli bir etkisi vardir

H1d: Dijital pazarlama uygulamalar1 alt faktorii ikna edicilik,
iniversite Ogrencilerinin mobil aligveris yapmalart {izerinde 0,000 Kabul
anlamli bir etkisi vardir

H2: Dijital pazarlama uygulamalari demografik degiskenlere Cinsiyet(p=0,240), medeni
.. .. . Kismen
gore anlamli farklilik géstermektedir durum(p=0,487), ¢alisma Kabul
durumu(p=0,446), gelir(p=0,578) u

H3: Mobil aligveris demografik degiskenlere gore anlamli Cinsiyet(p=0,358), medeni
.. . Kismen
farklilik gostermektedir durum(p=0,216), ¢alisma Kabul
u

durumu(p=0,874), gelir(p=0,123)

5. BULGULARIN TARTISILMASI

Sosyal medya kullanimi ve dijital pazarlama uygulamalarinin tiniversite 6grencilerinin mobil aligveris yapmalar: {izerindeki
etkilesimin belirlenmesi amaciyla yapilan bu c¢alisma 434 iiniversite 6grencisiyle Istanbul Gelisim Universitesi’nde anket
yontemiyle uygulanmistir. Elde edilen verilerin analiziyle yapilan regresyon analizinde dijital pazarlamanin mobil aligveris
iizerinde (F=171,475; p<0,05; B=0,820) etkisi saptanmistir. Yapilan regresyon analizinde dijital pazarlama alt faktorii
bilgilendiricilik, mobil aligveris {izerinde (F=252,214; p<0,05; p=0,538) etkisi saptanmigtir. Yapilan regresyon analizinde
dijital pazarlama alt faktorii giivenilirlik, mobil aligveris iizerinde (F=73,081; p<0,05; =0,370) etkisi saptanmistir. Yapilan
regresyon analizinde dijital pazarlama alt faktorii rahatsiz edicilik, mobil aligveris lizerinde (F=12,929; p<0,05; f=-0,150) etkisi
saptanmustir. Yapilan regresyon analizinde dijital pazarlama alt faktorii ikna edicilik, mobil aligveris iizerinde (F=141,823;
p<0,05; =0,434) etkisi saptanmistir. Alanyazinda sosyal medya kullanimu, dijital pazarlama ve mobil alisveris degiskenlerini
eszamanli arastiran ¢alismalarin nispeten az oldugu goriilmiistiir. Ancak degiskenlerin bagka degiskenler ile yapildigi
caligmalardan bu arastirmay1 destekleyici mahiyetteki bazi ¢aligmalar s6yle 6zetlenebilir.

Sanli6z, Dilek ve Kogak (2013) gergeklestirdigi bir ¢alismada, dijital pazarlama faaliyetlerinin, mobil pazarlama da dahil olmak
tizere, basarili olabilmesi i¢in 6rgiitlenme yapisi, biit¢e planlamasi, altyapt ve yazilim yatirimlari gibi unsurlarin gerekli oldugu
vurgulanmistir. Ayrica, bu tiir yatirimlarin olumlu sonuglar vermeye bagladigl da belirtilmistir. Calisma, dijital pazarlama
stratejilerinin uzun vadeli basari i¢in 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir. Gensler, Volckner, Liu-Thompkins ve Wiertz
(2013), gevrimigi sosyal medya uygulamalar1 ve araglar1 yoluyla gergeklestirilen sosyal medya faaliyetlerinin bir markanin
performansin etkileyebilecegini belirtmistir. Tengilimoglu, Parilti ve Yar (2015) ise sosyal medya kullanimmin saglik
hizmetleri satin alma davranisi iizerinde etkili bir kanal oldugunu tespit etmislerdir. Anli (2017), tiiketicinin satin alma
stirecinde sosyal medya araglarina olan tutumlarinin 6nemli bir rol oynadigini ileri stirmiistiir. Goksin (2017) tarafindan yapilan
caligmada, ¢ift yonlii iletisim dinamigine sahip dijital platformlarda kullanicilarin yorum yapma, begeni gdsterme, igerikleri
paylasma gibi etkilesimlerinin kampanyalarin performansini belirleyici bir faktor oldugu ortaya konmustur. Bu etkilesimler,
markalarin hedef kitleleriyle dogrudan iletisim kurmalarini saglayarak kampanyalarin daha etkili ve katilimci odakli olmasini
saglamaktadir. Bu nedenle, dijital pazarlama stratejileri olusturulurken kullanict etkilesimlerinin gdz 6niinde bulundurulmasi
bilyiik énem tagimaktadir. Kabasakal ve Oztiirk (2019) sosyal medya kullaniminin marka algis {izerinde etkili oldugunu
belirterek, ilag firmalarmin kullanici yogunlugu agisindan Facebook'u, mini blog igerikleri igin Twitter'l, goriintiilii video
igerikleri i¢in YouTube'u ve marka itibariyla insan kaynaklarina ulasmak i¢in LinkedIn'i kullanmalarinin uygun olacagini ifade
etmistir. Kozlu ve Karaca (2019) tarafindan yapilan ¢alismada, modern dénemde ekonomiyi dogrudan etkileyen ancak
pazarlamay1 dolayl olarak etkileyen teknolojik gelismelerin, dijital ¢agla birlikte pazarlamay1 dogrudan etkileyen bir yapiya
doniistiigii 6ne siriilmistiir. Bu dondsiim, dijital teknolojilerin kullammminin artmasiyla birlikte tiiketicilerin satin alma
davraniglarindaki degisikliklerle de desteklenmektedir. Bu nedenle, isletmelerin dijital pazarlama stratejilerini gelistirmesi ve
bu teknolojik gelismeleri etkin bir sekilde kullanmasi 6nem kazanmaktadir.
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6. SONUC VE ONERILER

2023 yili itibarryla diinyada 5,16 milyar internet kullanicist bulunmakta iken 4,76 milyar sosyal medya kullanicist oldugu
bilinmektedir. Tiirkiye 2023 yilinda toplam niifusa gore interneti kullanma bakimindan % 83,4 oraniyla diinyada 37. sirada
bulunmaktadir. 2023 yili igin internette gegirilen siireye bakildiginda Tiirkiye’de ortalama bir vatandas giinde 7 saat 24 dakika
ile diinyada 15. sirada yer almaktadir. Tiirkiye’de niifusun % 83,4’# internet kullanicistyken toplam niifusun % 95,4’1i mobil
baglant1 sahibi ve % 73,1’i aktif olarak sosyal medya kullanmaktadir. Bu baglamda degerlendirildiginde sosyal medya,
geleneksel medya anlayisindan farkl olarak yeni degisiklikler yaparak medyay1 yeni bir boyuta tasimaya devam etmektedir.

Gelecekteki arastirmalar igin bazi dnerilerde bulunmak miimkiindiir. Ciinkii bu ¢aligma, arastirma alaninin daha derinlemesine
incelenmesine ve literatiire yeni katkilar saglanmasina yardimci olabilecektir. Gelecekteki ¢aligmalarin bu alanlarda yapilacak
ayrintili analizleri sayesinde, sosyal medya, dijital pazarlama ve mobil aligveris arasindaki iliskilerin daha iyi anlasilmasina
katkida bulunabilecektir. Bu arastirma, tiniversite 6grencilerinin sosyal medya kullanimi, dijital pazarlama ve mobil aligveris
aliskanliklarint incelemistir. Gelecekteki ¢aligmalar, farkli demografik gruplar (6rnegin, farkli yas gruplari, gelir diizeyleri,
cografi bolgeler) inceleyerek bu degiskenlerin genel niifus tizerindeki etkilerini daha kapsamli bir sekilde degerlendirebilir.
Zaman i¢indeki degigsimler ve sosyal medya kullaniminin, dijital pazarlamanin ve mobil aligveris aligkanliklarin nasil evrildigi
incelenerek bazi bilgiler saglayabilecektir. Nitel arastirma yontemleri, katilimcilarin sosyal medya kullanim, dijital pazarlama
ve mobil aligveris deneyimlerini daha derinlemesine anlamak igin kullanilabilir. Derinlemesine goriismeler ve odak grup
caligmalari, bu alanlardaki kullanici motivasyonlarini ve engellerini daha iyi anlamaya yardimci olabilir. Gelecekteki
arastirmalar, yapay zeka, artirtlmis gerceklik (AR) ve sanal gerceklik (VR) gibi yeni teknolojilerin sosyal medya, dijital
pazarlama ve mobil aligveris tizerindeki etkilerini inceleyebilir. Bu teknolojilerin kullanici deneyimleri ve satin alma
davraniglar tizerindeki etkileri arastirilmaya deger goriilmektedir. Kiiltiirel farkliliklar, sosyal medya kullanimi ve dijital
pazarlama stratejilerinin etkinligini etkileyebilir. Gelecekteki caligmalarda arastirmacilar, farkli kiiltiirel baglamlarda bu
degiskenlerin nasil etkilesimde bulundugunu ve kiiltiirel faktorlerin mobil aligveris davramiglarini nasil sekillendirdigini
inceleyebilirler. Mobil alisveris uygulamalarimin tasarim: ve kullanici deneyimi, kullanicilarin alisveris aliskanliklarin biiyiik
olgtide etkileyebilme durumu séz konusudur. Gelecekteki galigmalarda, mobil uygulama tasariminin kullanici deneyimi
tizerindeki etkisini ve bu tasarim unsurlarmin kullanic: sadakati ve satin alma niyetindeki rolii lizerinde durulabilir. Sosyal
medya kullanicilart genellikle birden fazla platform kullanmaktadir. Gelecekteki arastirmalarda kullanicilarin farkli sosyal
medya platformlar1 arasindaki etkilesimleri ve bu etkilesimlerin dijital pazarlama ve mobil aligveris tizerindeki etkileri
incelenebilir.

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 dnerilerde bulunulabilir;

e Dijital pazarlama uygulamalarinda tiiketicinin giivenini sarsabilecek igletme uygulamalarindan vazgecilmesi,
e Dijital pazarlama uygulamalarini karsilikli etkilesime dayali ve basit ara yiizlerle yapilmasinin saglanmasi,

e  Dijital pazarlama uygulamalarinda manipiilasyona yol agabilecek oneri, teklif ve indirimlerden kaginilmasi,
e  Dijital pazarlama uygulamalarinda tiiketicinin giivenini artiric1 eylemler ve teklifler sunulabilmesi,

e Mobil aligverisi daha heyecanl hale getirecek etkilesimli uygulamalarin gelistirilmesinin saglanmast,

e Mobil aligveris yapan tiiketicilere yonelik magazadaki iiriinlerin farklar {irlin, fiyat, dagitim ve tutundurmaya yonelik
bilgilendirme ile bilin¢lendirme faaliyetlerinin artirilmasinin saglanmast,

e  Tiiketici gliveninin saglanmasina yonelik olarak mobil aligverislerde yeni giivenlik ve sorgu sistemlerinin gelistirilmesi.

YAZAR BEYANI

Arastirma ve Yayin Etigi Beyani: Bu ¢alisma bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun olarak hazirlanmstir.

Etik Kurul Onay:: Bu arastirmada kullanilmak igin Istanbul Gelisim Universitesi Rektorliigii Etik Kurul Baskanligi’ndan
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Yazar Katkilari: Yazarlar ¢alismanin tiimiinii ortaklasa gerceklestirmistir.

Cikar Catismasi: Yazarlar acisindan ya da ligiincii taraflar agisindan ¢aligmadan kaynakli ¢ikar catigsmast bulunmamaktadir.
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