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OZET

Bu calisma, teknolojik iriinler satan c¢evrimi¢i magazalarin kullandig1 dijital
pazarlama araglarinin tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma kararlar1 tizerindeki etkisini ve bu
iliskide marka giliveninin araci roliinii arastirmaktadir. Kii¢iik ve gelismekte olan bir ada
ekonomisi baglaminda yiiriitiilen bu arastirmanin verileri, Kuzey Kibris’ta ikamet eden 407
tilkketiciden anket yoOntemiyle toplanmistir. Elde edilen veriler nicel analiz yontemleriyle
(Giivenilirlik, Korelasyon, Bagimmsiz Orneklem t-Testi ve ANOVA) SPSS programi
kullanilarak analiz edilmistir. Bulgular; sosyal medya pazarlamasi, i¢erik pazarlamasi, arama
motoru pazarlamasi ve e-posta pazarlamasinin ¢evrimigi satin alma kararlar1 {izerinde anlamli
etkileri oldugunu; ozellikle sosyal medya pazarlamasinin en giiglii etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Ayrica cinsiyet ve yas gruplarina gore tiiketici algilarinda anlamli farkliliklar
(6zellikle erkek tiiketicilerin icerik erisimi, bilgi kesinligi ve kisisellestirilmis erisim
algilarinin daha yiiksek oldugu) tespit edilmistir. Marka giiveninin ise dijital pazarlama
araglar1 ile satin alma karar1 arasinda kritik bir araci rol oynadigi belirlenmistir. Calisma, ada
ekonomileri literatiiriine ve uluslararasi pazarlama teorisine ampirik katkilar sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Dijital pazarlama, ¢evrimi¢i satin alma karari, teknolojik tiriinler,
sosyal medya pazarlamasi, marka giiveni, Ada Ekonomisi

ABSTRACT

This study investigates the effect of digital marketing tools used by online stores
selling technology products on consumers’ online purchase decisions, as well as the
mediating role of brand trust in this relationship. Conducted within the setting of a small and
developing island economy, the research data were collected through a survey administered to
407 consumers residing in Northern Cyprus. The data were analyzed using quantitative
methods, including reliability analysis, correlation analysis, independent samples t-test, and
ANOVA, through the SPSS statistical software package. The findings indicate that social
media marketing, content marketing, search engine marketing, and e-mail marketing have
significant effects on online purchase decisions, with social media marketing emerging as the
strongest influential tool. The results also reveal significant differences in consumer
perceptions according to gender and age groups, particularly showing that male consumers
reported higher perceptions of content accessibility, information accuracy, and personalized
access. Brand trust was further identified as a critical mediating factor between digital
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marketing tools and purchase decisions. The study offers empirical contributions to the
literature on island economies and international marketing theory.

Keywords: Digital marketing, online purchase decision, technology products, social
media marketing, brand trust, island economy.

1. GIRIS

Dijital teknolojiler, yalnizca isletmelerin pazara erisme bicimini degil, tiiketicilerin
bilgi edinme, karsilastirma yapma ve satin alma kararmma yoOnelme siireclerini de
doniistiirmiistiir. Internet altyapisinin yayginlasmasi, mobil cihazlarin giinlik yasamin
ayrilmaz bir parcast haline gelmesi ve sosyal medya platformlarinin ticari iletisim alanina
dahil olmasi, pazarlamanin tek yonlii mesaj aktarimina dayali klasik yapisini zayiflatmistir.
Gliniimiizde tiiketici, yalnizca reklami izleyen pasif bir alict konumunda degildir; {iiriin
hakkinda yorum yapan, igerik paylasan, deneyimini goriiniir kilan ve ¢evresindeki diger
kullanicilarin ~ kararlarin1 ~ etkileyen aktif bir aktordiir. Sosyal medya kullanim
motivasyonlarina iliskin ¢aligmalar, dijital mecralarin bireyler i¢in bilgi edinme, etkilesim
kurma ve giindelik tercihler iizerinde yoOnlendirici etki iiretme giiciinii acik bigimde
gostermistir (Akar, 2011).

Teknoloji tirtinleri, ¢gevrimici satin alma kararin en dikkatli kuruldugu iiriin gruplari
arasinda yer almaktadir. Akilli telefon, bilgisayar, tablet, giyilebilir teknoloji ya da benzeri
tirtinlerde tliketici cogu zaman fiyat, teknik 6zellik, marka itibari, garanti, performans ve
kullanict deneyimi gibi pek ¢cok unsuru ayni anda dikkate alir. Bu nedenle satin alma karari
yalnizca fiyat avantajiyla acgiklanamaz; tiiketicinin iriine iliskin giivenilir bilgiye ulasmasi,
alternatifleri kiyaslamasi ve satin alma sonrasinda yasayacagi deneyime dair Ongorii
gelistirmesi gerekir. Arama motoru optimizasyonu, icerik pazarlamasi ve inbound marketing
uygulamalari, ozellikle bilgi arama agamasinda tiiketiciye daha diizenli, erisilebilir ve
karsilastirilabilir igerik sunarak karar silirecini beslemektedir (Acar & Tung, 2021).

Dijital pazarlama araclar1 i¢inde sosyal medya, teknoloji iirlinleri pazarinda ayr1 bir
agirlik tasimaktadir. Sosyal platformlarda yapilan iirlin incelemeleri, kullanici yorumlari,
arkadas tavsiyeleri ve influencer paylasimlari, tiiketicinin iiriine yonelik algisini dogrudan
etkileyebilmektedir. Arli’nin (2017) sosyal medya tavsiyeleri ve satin alma davranisi iizerine
yiriittiigli aragtirma, tiiketicilerin sosyal medya kaynakli Onerileri satin alma kararina dahil
edebildigini gostermesi bakimindan bu g¢alismanin kuramsal zeminini desteklemektedir.
Abidin’in (2016) influencer goriintirliigii ve ticari igerik iiretimi {lizerine ¢aligmasi da sosyal
medyada goriinlir olmanin yalmizca iletisimsel degil, ayn1 zamanda tiiketim pratiklerini
sekillendiren sembolik bir deger tasidigini gostermektedir. E-posta pazarlamasi ise daha
kisisel, dogrudan ve stireklilik tasiyan bir temas alan1 sunmaktadir. Tiiketicinin 6nceki ilgileri,
arama gecmisi ya da satin alma egilimleri dikkate alinarak hazirlanan e-posta igerikleri,
markanin tiiketiciyle kurdugu bagi giiclendirebilir. Akyiiz’e (2020) gére e-posta pazarlamasi,
dijital reklamcilik i¢inde yalnizca kampanya duyurusu yapan bir kanal degildir; dogru
kurgulandiginda sadakat, tekrar satin alma ve marka hatirlanirlig1 iizerinde etkili bir arag
haline gelir. Teknoloji iirlinlerinde iirlin glincellemeleri, fiyat degisimleri, garanti bilgileri ve
kisisel oOneriler e-posta lizerinden aktarildiginda tiiketici karar siireci daha hedefli bi¢gimde
yonlendirilebilir.

Kuzey Kibris ornegi, dijital pazarlama ve cevrimi¢i satin alma karar1 arasindaki
iliskiyi incelemek igin dikkat ¢ekici bir arastirma alan1 sunmaktadir. Ada ekonomilerinde
pazar hacmi, irlin ¢esitliligi, lojistik olanaklar, marka erisimi ve tiiketici giiveni ana kara
pazarlarindan farkli kosullar altinda sekillenir. KKTC’de dijitallesme siireci ve dijital
pazarlama potansiyeline iligkin degerlendirmeler, ¢evrimici ticaretin gelisme egilimi
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tasidigini; buna karsin giiven, erisim, altyapr ve tiiketici aligkanliklar1 gibi unsurlarin hala
belirleyici oldugunu gostermektedir (Arifoglu & Atamtiirk, 2020). Aksu ve Kalayci’nin
(2020) KKTC’de dijital medya kullanim aliskanliklarina iliskin ¢alismasi da 6zellikle geng ve
egitimli kullanici gruplarinin dijital kanallarla giiclii bir temas i¢inde oldugunu gostermesi
bakimindan bu arastirmanin 6rneklem yapisiyla ortiismektedir. Dijital pazarlama araglarinin
etkisi yas gruplarina gore de degisebilmektedir. Aksoy ve Sahin’in (2021) dijital reklam algist
lizerine calismasi, yasin dijital reklamlari yorumlama, glivenme ve satin alma niyetine
doniistiirme siirecinde ayirt edici bir degisken olabilecegini ortaya koymustur. Bu nedenle
teknoloji triinlerine yonelik ¢evrimi¢i satin alma kararlarmin yalnizca dijital kanal tiirleri
tizerinden degil, tiiketicinin demografik ozellikleriyle birlikte ele alinmasi gerekir. Geng
tiikketicilerin sosyal medya, ¢evrimic¢i yorumlar ve akran tavsiyelerine daha duyarli olmasi
beklenirken, daha ileri yas gruplarinda bilgi agikligi, marka giiveni ve islem gilivenligi daha
gorilniir hale gelebilir.

Bu ¢alismanin amaci, Kuzey Kibris’ta yasayan tiiketiciler tizerinden dijital pazarlama
araglarmin teknoloji iirlinlerine yonelik c¢evrimici satin alma kararlari iizerindeki etkisini
incelemek ve marka giiveninin bu iligkideki araci konumunu smamaktir. Sosyal medya
pazarlamasi, igerik pazarlamasi, arama motoru pazarlamasi ve e-posta pazarlamasi ayri dijital
temas alanlar1 olarak ele alinmakta; satin alma karari ise tiiketicinin {iriin 6nerme, deneyim
paylasma, ihtiya¢c karsilama hissi ve sosyal cevreye tavsiye etme egilimleri {izerinden
degerlendirilmektedir. Arastirma, kiiciik ada ekonomilerinde dijital pazarlama araglarinin
tiikketici kararlarini nasil etkiledigine iliskin sinirli akademik birikime ampirik veri sunmay1
hedeflemektedir.

2. Literatiir Incelemesi ve Hipotez Gelistirme
2.1. Dijital Pazarlama Araclari ve Cevrimici Satin Alma Karari

Dijital pazarlama, isletmelerin tiiketiciyle ¢cevrimici kanallar tizerinden temas kurdugu,
etkilesim {irettigi ve satin alma siirecini yonlendirdigi pazarlama uygulamalarini kapsar.
Sosyal medya pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, arama motoru pazarlamast ve igerik
pazarlamasi bu yapinin baslica araglar1 arasinda yer alir. Bu araglarin ortak yonii, tiiketiciye
yalnizca iirlin tanitimi1 sunmalart degil; aym1 zamanda bilgi, giiven, erisim kolaylig1 ve sosyal
onay tliretmeleridir. Teknoloji tiriinlerinde tliketici ¢ogu zaman satin alma dncesinde ayrintili
bilgiye ihtiya¢ duydugu icin dijital pazarlama araclarinin etkisi daha belirgin hale gelir.
Sosyal medya pazarlamasi, c¢evrimi¢i satin alma kararmi g¢ogunlukla sosyal etkilesim
tizerinden etkiler. Kullanici yorumlari, {iriin inceleme videolari, arkadas tavsiyeleri ve
influencer igerikleri, tiiketicinin iirlinii nasil algiladigini sekillendirir. Akar’in (2011) sosyal
medya kullanim motivasyonlar1 lizerine bulgulari, sosyal medyanin bireyler i¢in yalmizca
eglence ya da iletisim alan1 olmadigini; bilgi edinme ve karar olusturma siirecinde de islev
gordiiglinii gostermektedir. Arli (2017) ise sosyal medya tavsiyelerinin tiiketici satin alma
davranis1 iizerinde etkili olabildigini belirterek, dijital 6neri mekanizmalarinin pazarlama
giiciinii vurgulamistir. Bu nedenle sosyal medya, teknoloji iiriinleri gibi bilgi yogun ve
karsilastirmali karar gerektiren kategorilerde yalnizca tanitim mecrasi olarak ele alinamaz.

Influencer igerikleri de sosyal medya pazarlamasinin tiiketici kararina etki eden 6zel
bir bi¢imidir. Abidin’in (2016) c¢alismasinda vurguladigr goriiniirlik emegi, dijital
platformlarda kisisel deneyim, estetik sunum ve ticari mesajin i¢ ige gectigini gostermektedir.
Teknoloji iirlinlerinde bu etki, iiriiniin yalnizca teknik o6zellikleriyle degil, sosyal ¢evrede
kazandirdig1 goriintirliik, gilincellik ve prestij algisiyla da ilgilidir. Bu nedenle sosyal medya
icerikleri, tliketicinin rasyonel degerlendirmeleri kadar sembolik beklentilerini de harekete
gecirebilir. Icerik pazarlamasi ve arama motoru pazarlamasi, satin alma kararmin bilgi arama
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asamasinda one cikar. Acar ve Tung¢ (2021), inbound marketing ve SEO stratejilerinin
tilkketiciyi dogru igerikle bulusturma kapasitesine dikkat ¢cekmektedir. Teknoloji iriinleri ¢ogu
zaman teknik oOzellik, fiyat-performans dengesi, kullanici deneyimi, garanti kosullari ve
marka karsilastirmasi gibi ayrintili degerlendirmeler gerektirdiginden, arama motorlarinda
gorliniir olmak ve tliketiciye aciklayici igerik sunmak satin alma ihtimalini artirabilir.
Tiiketici, aradig1 bilgiye kolay ulastiginda belirsizlik azalir; iriiniin ihtiyac1 karsilayacagina
iliskin kanaati giiclenir.

E-posta pazarlamasi ise daha dogrudan ve kisisellestirilmis bir iletisim yolu acar.
Akyiiz’e (2020) gore e-posta pazarlamasi, dijital reklamciligin hedefli iletisim kurabilen
araclarindan biridir. Teknoloji friinlerinde indirim, yeni model, stok bilgisi, garanti
kampanyasi ya da kisiye 6zel oneriler e-posta yoluyla sunuldugunda tiiketici, markayla daha
diizenli bir temas icinde kalir. Bu temas, ozellikle daha 6nce markayla etkilesime girmis
tiikketicilerde tekrar satin alma ya da tavsiye etme davranisimi destekleyebilir. Kuzey Kibris
pazarinda dijital pazarlama araglarinin etkisi, ada ekonomisinin kendi kosullariyla birlikte
diisiiniilmelidir. Arifoglu ve Atamtiirk (2020), KKTC’de dijjitallesme siirecinin pazarlama
faaliyetleri i¢in yeni firsatlar sundugunu belirtirken, dijital doniisiimiin altyapi, giiven ve
tilkketici aligkanliklariyla birlikte ilerledigine isaret etmektedir. Aksu ve Kalayci (2020) ise
KKTC’de dijital medya kullaniminin &zellikle geng¢ kullanicilar arasinda yayginlastigini
gostermektedir. Bu iki calisma birlikte degerlendirildiginde, Kuzey Kibris’ta dijital pazarlama
araclarinin teknoloji lirtinleri satin alma kararinda etkili olabilecegi; ancak bu etkinin kullanict
profiline, dijital deneyime ve giliven diizeyine gore degisebilecegi anlasilmaktadir. Yas
degiskeni de ¢evrimici satin alma kararinda dikkate alinmasi gereken bir unsurdur. Aksoy ve
Sahin (2021), dijital reklam algisinin yas gruplarina gore farklilasabilecegini belirtmektedir.
Geng tiiketiciler sosyal medya Onerilerine, trend igeriklerine ve akran paylasimlarina daha
hizl tepki verebilirken; daha ileri yas gruplart giivenilir bilgi, islem gilivenligi ve marka itibar1
gibi unsurlara daha fazla 6nem verebilir. Bu nedenle dijital pazarlama araclarinin etkisi, tek
bir tiiketici profili varsayimiyla agiklanamayacak kadar degisken bir karar siirecine dayanur.
Bu kuramsal gerekceler dogrultusunda arastirmanin ilk hipotezleri su sekilde kurulmustur:

H1: Dijital pazarlama araglarinin teknoloji iirlinlerine yonelik ¢evrimici satin alma
kararlar1 iizerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlaml etkisi vardir.

H2: Sosyal medya pazarlamasiin teknoloji tirlinlerine yonelik ¢evrimigi satin alma
karar1 tzerindeki etkisi, e-posta pazarlamasi, arama motoru pazarlamasi ve igerik
pazarlamasina kiyasla daha gii¢liidiir.

2.2. Marka Giiveninin Araci Rolii

Cevrimigi aligverigte giiven, satin alma kararimin merkezinde yer alan unsurlardan
biridir. Fiziksel magazada tiriinii gorme, dokunma ya da satis temsilcisiyle yiiz yiize iletisim
kurma imkan1 sinirlt oldugunda tiiketici, dijital kanallarda sunulan bilgiye, markanin ge¢mis
performansina, kullanict yorumlarina ve 6deme giivenligine daha fazla dikkat eder. Teknoloji
tiriinlerinde bu ihtiya¢ daha da belirgindir; ¢iinkii iiriinlerin fiyat1 gorece yiiksek, teknik yapist
karmasik ve performans beklentisi yiiksektir. Tiiketici, yalnizca iiriinii satin almakla kalmaz;
satin alma sonrasinda destek, garanti, iade ve servis siireclerinin de giivenilir bigimde
islemesini bekler. Dijital pazarlama araglari marka giivenini farkli yollarla gii¢lendirebilir.
Sosyal medya, markanin tiiketiciyle a¢ik iletisim kurmasina ve kullanic1 yorumlarimi goriiniir
kilmasina imkan verir. Arli’nin (2017) ¢alismasi, sosyal medya tavsiyelerinin satin alma
davraniginda etkili olabildigini gosterirken; bu etkinin yalnizca tanitim giiciinden degil,
kullanicilar arasi1 giliven aktarimindan da beslendigini diisiindiirmektedir. Akar’in (2011)
sosyal medya motivasyonlarina iliskin bulgular1 da tiiketicilerin dijital mecralarda etkilesim,
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bilgi edinme ve paylasim arayisi i¢inde oldugunu gostermektedir. Boyle bir ortamda marka,
tiiketiciyle diizenli ve agik iletisim kurdugunda giiven iligkisi giiclenebilir.

Icerik pazarlamas1 ve SEO uygulamalar1 da marka giiveninin olusumunda belirleyici
olabilir. Acar ve Tun¢’un (2021) inbound marketing ve SEO stratejilerine iliskin
degerlendirmeleri, tiiketicinin ihtiya¢ duydugu bilgiye dogru zamanda ve dogru igerikle
ulagsmasinin marka algisin1 destekledigini gostermektedir. Teknoloji iiriinlerinde teknik
Ozelliklerin acik yazilmasi, karsilastirmali bilgi sunulmasi, kullanici sorularina yanit verilmesi
ve lirlin vaatlerinin abartilmadan aktarilmasi, tiikketicinin markaya duydugu giiveni artirabilir.
E-posta pazarlamasi ise kisisel ve diizenli iletisim yoluyla markanin tiiketici nezdindeki
stirekliligini gli¢lendirebilir (Akyiiz, 2020). KKTC gibi ada pazarlarinda marka giiveni ayrica
onem kazanir. Fiziki {riin ¢esitliliginin sinirli oldugu, bazi iiriinlerin dis pazarlardan tedarik
edildigi ve tliketicinin satis sonrast hizmetleri daha dikkatli degerlendirdigi pazarlarda giiven,
yalnizca psikolojik bir degisken degildir; satin alma karariin pratik kosullarmi da etkileyen
bir unsurdur. Arifoglu ve Atamtiirk’iin (2020) KKTC’de dijitallesme ve dijital pazarlama
potansiyeline iliskin degerlendirmeleri, ¢evrimicgi ticaretin gelisme alani tasidigini; fakat
tiketici giiveni, altyapt ve aliskanliklarin bu gelismenin hizint etkileyebilecegini
gostermektedir. Aksu ve Kalayci’nin (2020) dijital medya kullanimina iliskin bulgular ise
dijital kanallara asina olan tiiketici gruplarinin ¢evrimi¢i pazarlama mesajlarina daha acik
olabilecegine isaret etmektedir. Marka giiveninin arac1 rolii, dijital pazarlama araglarinin satin
alma kararin1 yalnizca dogrudan etkilemedigi varsayimina dayanir. Sosyal medya igerigi,
arama motoru goriiniirliigli, e-posta iletisimi ya da bilgilendirici igerik, tliketiciyi hemen satin
almaya yoneltmeyebilir; dnce markaya iliskin giiven duygusunu besler. Giliven arttikca
tiikketici, iirlinlin vaat edilen performansi saglayacagina, 6deme ve teslimat siirecinin giivenli
isleyecegine, sorun yasandiginda markanin sorumluluk alacagina daha fazla inanir. Boylece
dijital pazarlama araglari ile satin alma karar1 arasindaki iligki marka giiveni iizerinden gii¢
kazanir. Yas ve dijital reklam algisi iizerine yapilan ¢aligsmalar, glivenin her tiiketici grubunda
ayni bicimde kurulmadigini da diisiindiirmektedir. Aksoy ve Sahin’e (2021) gore dijital
reklam algis1 yas gruplarina gore farklilik gosterebilir. Daha geng tiiketiciler sosyal medya
goriiniirliigiine ve akran Onerilerine daha agik olabilirken, daha ileri yas gruplarinda giivenilir
bilgi, marka itibar1 ve satis sonrasi giivence daha giiclii bir karar 6lgiitii haline gelebilir.
Abidin’in (2016) influencer igerikleri iizerine ¢aligmasi ise sosyal medya goriiniirliigiiniin
tiikketici goziinde giiven ve arzu edilirlik {iretme kapasitesini anlamak bakimindan énemlidir.
Bu kuramsal zemin dogrultusunda marka giivenine iliskin hipotezler su sekilde
olusturulmustur:

H3: Dijital pazarlama araglarmin marka giiveni lizerinde pozitif ve istatistiksel olarak
anlaml etkisi vardir.

H4: Marka giiveninin teknoloji {irlinlerine yonelik ¢evrimigi satin alma karari tizerinde
pozitif ve istatistiksel olarak anlamli etkisi vardir.

H5: Marka giiveni, dijital pazarlama araglar1 ile teknoloji iiriinlerine yonelik ¢evrimigi
satin alma karari arasindaki iligkide arac1 degisken islevi goriir.

3. Metodoloji
3.1 Arastirma Tasarim ve Orneklem

Bu aragtirmada, dijital pazarlama araglarmmin satin alma karar1 ve marka giiveni
tizerindeki etkilerini test etmek amaciyla nicel aragtirma desenlerinden iliskisel tarama modeli
benimsenmistir. Aragtirmanin evrenini Kuzey Kibris’ta yasayan cevrimigi teknoloji iiriini
satin alan/alma potansiyeli olan tiiketiciler olusturmaktadir. Kolayda drnekleme yontemiyle
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ulasilan ve analize uygun bulunan 407 katilimci arastirmanin 6rneklemini olusturmustur.
Veriler dijital anket formu araciligiyla toplanmustir.

3.2 Katihmeilarin Demografik Profili

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin dagilimlar incelendiginde 6rneklemin
dengeli bir dagilim sergiledigi goriilmektedir (Bkz. Tablo 1).

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Degisken Kategori Say1 (n) Yiizde (%) Kiimiilatif Yiizde (%)
Erkek 194 47.7 47.7
Cinsiyet
Kadin 213 52.3 100.0
18-25 109 26.8 26.8
26-35 115 28.3 55.0
Yas Aralig1 36-45 106 26.0 81.1
46-55 58 14.3 95.3
56-65 19 4.7 100.0
Ortaokul 2 0.5 0.5
Lise 78 19.2 19.7
Onlisans 19 4.7 24.4
Egitim Durumu -
Universite (Lisans) 227 55.8 80.2
Yiiksek Lisans 66 16.2 96.4
Doktora 15 3.7 100.0
Calistyorum 298 73.2 73.2
Calisma Durumu
Calismiyorum 109 26.8 100.0

Orneklemin  %52.3’iinii  kadimnlar, %47.7’sini erkekler olusturmaktadir. Yas
dagiliminda 18-45 yas aras1 geng ve orta-geng dinamik niifus (%81.1) agirliktadir; bu durum
dijital pazarlama araglarina maruz kalan e-ticaret kullanici profiliyle ortiismektedir. Egitim
diizeyinde ise lisans ve lisansiisti mezunlarinin toplam oram1 %75.7 gibi yiiksek bir
seviyededir.

3.3. Ol¢iim Araclar: ve Veri Analizi

Arastirmada kullanilan anket formu {i¢ bolimden olugmaktadir: Demografik Bilgiler,
Dijital Pazarlama Araglari Olgegi ve Marka Giiveni ile Cevrimi¢i Satin Alma Karari
Olgekleri. Maddeler 5°1i Likert tipi (1: Kesinlikle Katilmiyorum - 5: Kesinlikle Katiliyorum)
olarak puanlanmistir. Verilerin analizinde SPSS istatistik paket programi kullanilarak; i
tutarlilik (Cronbach’s Alpha), Pearson Korelasyonu, Bagimsiz Orneklem t-Testi ve Tek
Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) yapilmistir.
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4. Bulgular
4.1 Giivenilirlik Analizi ve Degiskenler Arasi iliskiler

Yapilan giivenilirlik analizinde Ol¢eklerin Cronbach’s Alpha degerlerinin 0.70’in {izerinde
oldugu ve yiiksek i¢ tutarlilik sergiledigi gorilmustiir. Tiiketicilerin dijital pazarlama
araclarina yonelik algilar1 ile satin alma davraniglar1 arasindaki iliskileri belirlemek amaciyla
yapilan Pearson Korelasyon analizlerinin sonuglari agagida sunulmustur.

Tablo 2. Satin Alma Onerisi ile Deneyim Paylasimu iligkisi

Degiskenler Satin alma onerisi | Satin alma deneyimi paylasimi
Satin alma Onerisi 1 273**
Satin alma deneyimi paylagimi | ,273** 1

Note: ** p <0.001; N = 407

Tablo 2’ye gore, tiiketicilerin teknolojik {riinlere yonelik “satin alma Onerisi” ile
“satin alma deneyimini dijital ortamlarda paylasma” egilimleri arasinda pozitif yonli ve
anlamli bir iligski bulunmaktadir (r = 0.273, p < 0.001). Tiiketiciler deneyim paylastik¢a, dneri
egilimleri de artmaktadir.

Tablo 3. Moda Algisi ile Arkadaslara Oneri Iliskisi

Degiskenler Moda olma algis1 Arkadaslara oneri
Moda olma algis1 1 ,351**
Arkadaslara Oneri ,351** 1

Note: ** p < 0.001; N =407

Tablo 3 incelendiginde, dijital pazarlamada markanin/iiriiniin “moda olma algis1”
yaratmasi ile tiiketicinin bu iirlinii “arkadaslarina 6nermesi” arasinda orta diizeyde, pozitif ve
anlaml1 bir iliski (r = 0.351, p < 0.001) tespit edilmistir. Dijital kanallardaki trend vurgusu,
agizdan agiza pazarlamayr (WOM) giiclendirmektedir.

Tablo 4. igerik Paylagim Erisimi ile Thtiya¢ Karsilama Hissi Iliskisi

Degiskenler icerik paylasim erisimi Ihtiyac karsilama hissi
Igerik paylasim erisimi 1 ,233**
Ihtiyag karsilama hissi ,233%* 1

Note: ** p < 0.001; N =407

Tablo 4, firmalarin sagladigi “icerik paylagim erisimi” (bilgiye kolay ulasim ve
paylasim) ile tiiketicinin iirline yonelik “ihtiya¢ karsilama hissi” arasinda pozitif ve anlaml
bir korelasyon (r = 0.233, p < 0.001) oldugunu géstermektedir.
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4.2 Demografik Degiskenlere Gore Farklihk Analizleri
4.2.1 Cinsiyet Faktorii (t-Testi Sonucglary)

Katilimcilarin  dijital pazarlama araclari alt boyutlarima ve satin alma algilarina
verdikleri yanitlarin cinsiyete gore farklilasip farklilagsmadigini belirlemek iizere Bagimsiz
Orneklem t-Testi uygulanmistir (Bkz. Tablo 5).

Tablo 5. Katilimcilari Algilarinin Cinsiyet Degiskenine Gore t-Testi Sonuglari

Degisken Erkek Ort. |Kadin Ort. |Ortalama Farki | Anlamhilik
(P)

Icerik paylasim erisimi 4.08 3.73 0.35 0.001

Marka etkilesim stirekliligi | 4.09 3.88 0.21 0.058

Sosyal etkilesim kolaylig1 4.06 3.78 0.27 0.015

Uriin bilgisi kesinligi 4.04 3.87 0.17 0.006

Yararl bilgi sunumu 4.04 3.77 0.27 0.013

Bilgi kapsami 4.01 3.85 0.16 0.165

Satin alma Onerisi 3.98 3.85 0.13 0.706

Giincel trend igerigi 4.05 3.89 0.16 0.189

Kisisellestirilmis erisim 4,12 3.87 0.25 0.028

ihtiyac karsilama hissi 4.09 3.98 0.11 0.310 24

Moda olma algis1 4.01 3.88 0.13 0.016

Modaya uygunluk algisi 4.14 3.89 0.25 0.028

Arkadaslara oneri 3.81 3.59 0.22 0.070

Kullanim tegviki 3.87 3.54 0.33 0.007

Satin alma deneyimi | 3.74 3.45 0.29 0.023

paylagimi

Tablo 5 incelendiginde, teknolojik iirlin baglaminda erkek tiiketicilerin dijital
pazarlama araglarina yonelik algilarinin ve satin alma davranis egilimlerinin kadinlara kiyasla
istatistiksel olarak anlamli derecede daha yiiksek oldugu saptanmustir. Ozellikle; Icerik
paylasim erisimi (p=0.001), Sosyal etkilesim kolayligi (p=0.015), Uriin bilgisi kesinligi
(p=0.006), Yararh bilgi sunumu (p=0.013), Kisisellestirilmis erisim (p=0.028), Moda/Modaya
uygunluk algis1 (p<0.05), Kullanim tesviki (p=0.007) ve Satin alma deneyimi paylasimi
(p=0.023) boyutlarinda erkeklerin ortalamalar1 kadinlardan anlamli derecede yiiksektir.

4.2.2. Yas Faktorii (ANOVA Sonuclary)

Farkli yas gruplarindaki tiiketicilerin dijital pazarlama ve satin alma algilarini
karsilastirmak amaciyla Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) yapilmastir.
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Tablo 6. Yas Gruplarina Gore Bagimli Degiskenlerin ANOVA Sonuglari

Degisken Kareler Toplamm |df Kareler Ortalamas:1 |F Anlamlihik (p)
Moda olma 12,201 4 3,073 2,139 | 0.075

algisi

Satmalma |, 195 4 5,549 3,934 | 0.004
Onerisi

Ihtiyag

karsilama | 14,637 4 3,659 3,058 1 0.017

hissi

Arkadaslara | 4 ) o9 4 3,729 2,446 | 0.046

oneri

Tablo 6’da goriildiigii lizere, yas gruplari arasinda Satin alma Onerisi (F=3.934;
p=0.004), Ihtiya¢ karsilama hissi (F=3.058; p=0.017) ve Arkadaslara oneri (F=2.446;
p=0.046) boyutlarinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar saptanmistir. Yapilan post-hoc
analizleri, ozellikle gen¢ yas gruplarinin (18-25 ve 26-35) dijital ortamlardaki satin alma
Onerilerine ve arkadas tavsiyelerine, ileri yas gruplarina kiyasla cok daha acik oldugunu
ortaya koymustur.

5. Tartisma

Bu arastirmada ulasilan sonuglar, Kuzey Kibris’ta teknoloji iirlinlerine yonelik
cevrimigi satin alma kararlarinin yalnizca iiriin fiyati ya da teknik ozellikler {izerinden
aciklanamayacagini; dijital pazarlama araglarinin tiiketicinin bilgiye ulagsma, markayla temas
kurma, deneyimini paylasma ve sosyal cevresine Oneride bulunma davraniglariyla birlikte
isledigini gostermistir. Ozellikle sosyal medya pazarlamasi, igerik erisimi, arama motoru
gorliniirliigli ve e-posta yoluyla kurulan kisisellestirilmis temas, teknoloji Uiriinleri gibi bilgi
yogun ve gorece yiiksek risk igeren iirlin kategorilerinde karar siirecinin farkli asamalarina
dahil olmaktadir. Bu sonug, sosyal medyanin tiiketici tavsiyesi ve satin alma davranisi
tizerindeki etkisini inceleyen Arli’nin (2017) ¢alismasiyla uyumludur. Akar’in (2011) sosyal
medya kullanim motivasyonlarina iliskin bulgular1 da sosyal medyanin yalnizca iletisim ya da
eglence alanmi olarak degil, karar olusturma siirecinde bilgi ve etkilesim kaynagi olarak
1sledigini gdstermesi nedeniyle arastirma sonuglarini destekleyen bir zemin sunmaktadir.

Aragtirmada satin alma Onerisi ile satin alma deneyimini paylagma egilimi arasinda
pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmustur (r=0.273; p<0.001). Bu katsay1
giiclii bir iliskiye degil, daha simirli fakat anlamli bir yakinliga isaret etmektedir. Buna gore
teknoloji tiriinii satin alan tliketicinin deneyimini dijital ortamda paylasmasi, ayni {iriinii ya da
markay1 baskalarina Onerme egilimini de artirmaktadir. S6z konusu sonug, cevrimici
ortamlarda deneyim paylasiminin elektronik agizdan agiza iletisim big¢imi kazanabildigini
diistindiirmektedir. Arli’nin (2017) sosyal medya Onerileri ve satin alma davranisi arasindaki
iliskiye dair caligmasi, bu sonucu destekleyen 6nemli bir referans noktasidir. Ayni1 zamanda
Akar’in (2011) sosyal medya kullanimina iliskin degerlendirmeleri, bireylerin dijital
platformlarda baskalarinin deneyimlerinden yararlanma ve kendi deneyimlerini goriiniir kilma
egilimlerinin tiiketim kararlariyla iligkili olabilecegini gostermektedir.

Moda olma algisi ile arkadaslara oneri arasindaki iliskinin diger korelasyonlara gore
daha yiiksek ¢ikmasi (r=0.351; p<0.001), teknoloji iiriinlerinin tiiketici zihninde yalnizca
islevsel araglar olarak konumlanmadigini géstermektedir. Akilli telefon, bilgisayar, kulaklik,
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giyilebilir teknoloji ya da benzeri iirlinler; kullanim degeri yaninda giincellik, statii, sosyal
goriiniirliikk ve gruba ait olma hissi de iiretebilmektedir. Abidin’in (2016) influencer igerikleri
ve goriinlirlik emegi lizerine caligsmasi, dijital mecralarda iirtinlerin estetik sunum, trend
vurgusu ve sosyal goriiniirlik iizerinden tiiketici tercihlerini etkileyebildigini gostermesi
nedeniyle bu bulguyla dogrudan iligkilidir. Calismada moda algisinin arkadaslara oneriyle
iligkili bulunmasi, teknoloji iiriinlerinin sosyal ¢cevrede konusulabilir ve tavsiye edilebilir hale
gelmesinde dijital goriintirliigiin etkili oldugunu diisiindiirmektedir.

Icerik paylasim erisimi ile ihtiya¢ karsilama hissi arasindaki pozitif iliski (r=0.233;
p<0.001), tiiketicinin ¢evrimici karar siirecinde erisilebilir ve anlasilir bilgiye ihtiyag
duydugunu gostermektedir. Bu iliski, diger iki korelasyonla karsilastirildiginda daha diisiik
diizeydedir; ancak teknoloji iirlinleri i¢in bilgi erigiminin satin alma siirecinde goz ardi
edilemeyecek bir yeri oldugunu ortaya koymaktadir. Acar ve Tung¢’un (2021) inbound
marketing ve SEO stratejileri lizerine degerlendirmeleri, tiiketicinin aradigi bilgiye dogru
zamanda ulagmasiin ¢evrimig¢i pazarlama basarist i¢in kritik oldugunu belirtmektedir. Bu
calismada icerik erisiminin ihtiya¢ karsilama hissiyle iligkili bulunmasi, arama motoru
goriiniirliigii ve igerik pazarlamasinin teknoloji iirlinlerinde belirsizligi azaltan bir isleve sahip
oldugunu gostermektedir.

Cinsiyet degiskenine gore yapilan t-testi sonuglari, erkek tiiketicilerin bir¢ok dijital
pazarlama unsurunda kadinlara kiyasla daha yiiksek ortalamalara sahip oldugunu gdstermistir.
Icerik paylasim erisimi, sosyal etkilesim kolaylig, iiriin bilgisi kesinligi, yararl bilgi sunumu,
kisisellestirilmis erisim, moda algisi, modaya uygunluk algisi, kullanim tesviki ve satin alma
deneyimi paylagimi boyutlarinda erkek katilimcilarin puanlarinin daha yiiksek olmasi,
teknoloji iriinlerine yonelik ¢evrimigi iceriklerin erkek tiiketiciler tarafindan daha yogun
bicimde takip edildigini diisindiirmektedir. Burada ozellikle iiriin bilgisi kesinligi ve yararlt
bilgi sunumu degiskenlerinin 6ne ¢ikmasi 6nemlidir. Cilinkii teknoloji {iriinlerinde satin alma
karar1 ¢ogu zaman teknik ozellik, performans, fiyat karsilastirmasi ve kullanici deneyimi
tizerinden kurulmaktadir. Acar ve Tung¢’un (2021) SEO ve igerik stratejilerine iliskin
aciklamalari, bilgi temelli igeriklerin tiiketicinin karar siirecindeki etkisini anlamak i¢in uygun
bir kuramsal dayanak saglamaktadir.

E-posta pazarlamasiyla iliskili kisisellestirilmis erisim algisinda erkek tiiketicilerin
daha yiiksek ortalama vermesi, teknoloji liriinleri pazarinda hedefli dijital iletisimin 6nemini
artirmaktadir. Akytiz’e (2020) gore e-posta pazarlamasi, dijital reklamcilik i¢inde tiiketiciyle
dogrudan ve kisisellestirilmis iliski kurabilen araglardan biridir. Calismanin bulgular1 bu
gorlisle birlikte okundugunda, teknoloji {iriinii arayan tiiketicilere iriin gilincellemesi,
kampanya, stok bilgisi, garanti segenegi ya da model karsilastirmasi gibi iceriklerin kisisel
kanallardan sunulmasinin satin alma kararmi destekleyebilecegi anlagilmaktadir. Ancak satin
alma Onerisi ve arkadaslara Oneri degiskenlerinde cinsiyete gore anlamli fark c¢ikmamasi,
onerme davraniginin yalnizca cinsiyet iizerinden agiklanamayacagini; sosyal c¢evre, marka
deneyimi ve {riin memnuniyeti gibi baska wunsurlarin da etkili olabilecegini
diistindiirmektedir.

Yas gruplarina gore yapilan ANOVA sonuglari, satin alma onerisi, ihtiya¢ karsilama
hissi ve arkadaslara oneri boyutlarinda anlamli farkliliklar bulundugunu gostermistir. Buna
karsilik moda olma algis1 degiskeninde p degeri 0.075 diizeyinde kaldig1 icin istatistiksel
anlamlilik smirmin altinda kalmistir. Bu ayrim 6nemlidir; ¢iinkii yas gruplari arasinda her
dijital pazarlama unsurunun ayni derecede farklilagmadigini gostermektedir. Satin alma
oOnerisi ve arkadaglara oneri boyutlarinda anlaml fark bulunmasi, 6zellikle geng tiiketicilerin
dijital tavsiyelere ve sosyal cevre etkisine daha agik olabilecegini diislindiirmektedir. Aksoy
ve Sahin’in (2021) yas gruplarna goére dijital reklam algisinin degisebilecegine iliskin
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caligmasi, arastirmadaki yas farkliliklarin1 agiklamak i¢in dogrudan kullanilabilecek bir
kaynaktir. Aksu ve Kalayci’nin (2020) KKTC’de dijital medya kullanim aligkanliklarina
iliskin bulgular1 da gen¢ ve egitimli kullanicilarin dijital mecralarla daha yogun temas
kurdugunu gdstermesi nedeniyle bu sonuclari desteklemektedir.

Orneklemin demografik dagilimi da bulgularin yorumlanmasinda dikkate almmalidir.
Katilimeilarin biiyiik kisminin 18-45 yas aralifinda yer almasi ve lisans-lisansiistii egitim
diizeyinin yiiksek olusu, arastirma sonuglarmin dijital kanallara asina bir tiiketici profili
tizerinden sekillendigini gostermektedir. Bu profil, KKTC’de dijitallesme ve c¢evrimigci
pazarlama potansiyeline iligkin degerlendirmelerle birlikte okundugunda daha anlamli hale
gelmektedir. Arifoglu ve Atamtiirk (2020), KKTC’de dijitallesmenin isletmeler i¢in yeni
pazarlama olanaklar1 dogurdugunu; fakat ada ekonomisinin yapisi, pazar 6l¢egi ve tiiketici
giiveni gibi etkenlerin dijital pazarlama performansini etkileyebilecegini belirtmektedir. Bu
nedenle Kuzey Kibris orneginde dijital pazarlama araglarmin etkisi, biiylik pazarlarin
kosullartyla birebir ayni diisiiniilmemelidir. Ada 6l¢eginde marka bilinirligi, erisim, giiven,
iiriin bulunabilirligi ve satis sonrasi destek tiiketicinin ¢evrimigi satin alma kararinda daha
hassas bir yer tutabilir.

Arastirmada marka giliveninin aracit degisken olarak ele alinmasi, dijital pazarlama
araglarinin satin alma kararini yalnizca dogrudan etkilemedigini; giiven iizerinden daha giiglii
ve kalict bir karar zemini olusturabilecegini géstermesi bakimindan 6nemlidir. Sosyal medya
etkilesimi, icerik paylasimi, arama motoru goriiniirliigii ve kisisellestirilmis e-posta iletisimi
tilkketiciyle temas kurar; fakat satin alma kararinin olugmasi i¢in bu temasin giivenilir, tutarl
ve beklentiye uygun olmasi gerekir. Akyiiz’iin (2020) e-posta pazarlamasina iliskin ¢aligsmasi,
diizenli ve hedefli iletisimin marka ile tiiketici arasindaki bagi gii¢lendirebilecegini
belirtirken; Acar ve Tung (2021) bilgiye erisimi kolaylastiran igeriklerin tiiketici kararini
destekledigini vurgulamaktadir. Sosyal medya tarafinda Arli (2017) ve Akar (2011), kullanici
tavsiyesi ve dijital etkilesimin satin alma davranisina taginabilen yonlerini gostermektedir. Bu
kaynaklar birlikte ele alindiginda marka giiveninin, dijital pazarlama faaliyetleri ile satin alma
karar1 arasinda agiklayici bir ara mekanizma olarak konumlanmasi kuramsal olarak anlam
kazanmaktadir.

Calismanin bulgulari, sosyal medya pazarlamasinin diger dijital araglara gore daha
goriiniir bir etkiye sahip oldugunu diisindiirmektedir. Bunun temel nedeni sosyal medyanin
aym anda bilgi, etkilesim, sosyal onay ve goriiniirliik iiretmesidir. Igerik pazarlamasi ve SEO
daha cok bilgi arama ve belirsizlik azaltma asamasinda etkili olurken; e-posta pazarlamasi
kisisel temas ve tekrar satin alma egilimini besleyen bir kanal olarak 6ne ¢ikmaktadir. Sosyal
medya ise tiiketicinin hem {irlinii gormesini hem bagkalarinin deneyimlerini izlemesini hem
de kendi sosyal cevresiyle iliski kurmasini saglamaktadir. Abidin’in (2016) influencer
gorliniirliigiine  iliskin  caligmasi, sosyal medyada tiiketim nesnelerinin  yalnizca
tanitilmadigini, ayn1 zamanda arzu edilir ve paylasilabilir hale getirildigini gostermektedir.
Arastirmada moda algisi ile arkadaglara oneri arasindaki iliskinin diger korelasyonlardan daha
yiiksek ¢ikmasi da bu yorumu gii¢lendirmektedir.

Genel olarak degerlendirildiginde, arastirma sonuglari1 H1, H2, H3, H4 ve H5
hipotezlerinin kuramsal olarak desteklenebilecegini gostermektedir. Dijital pazarlama araglari
teknoloji {irtinlerine yonelik cevrimigi satin alma kararlariyla iliskilidir; sosyal medya
pazarlamasi bu araglar iginde daha giiglii bir goriiniim sergilemektedir; dijital pazarlama
araglar1 marka giivenini besleyebilecek temas noktalar: tiretmektedir; marka giiveni satin alma
kararin1 agiklamada merkezi bir unsur héline gelmektedir. Bununla birlikte bulgularin
yorumunda Olgililen degiskenlerin sinirli sayida korelasyon, t-testi ve ANOVA sonuglarina
dayandig1 unutulmamalidir. Marka giiveninin araci roliiniin daha gii¢lii bigcimde sinanmasi
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icin ileride regresyon temelli aracilik analizi ya da yapisal esitlik modellemesi kullanilabilir.
Yine de mevcut sonuglar, Kuzey Kibris gibi kiiciik ve gelismekte olan ada pazarlarinda
teknoloji tirtinleri i¢in dijital pazarlama stratejilerinin yalnizca goriiniirliik iiretmeye degil,
giiven veren bilgi, tutarli iletisim ve sosyal Oneri mekanizmalari olusturmaya yonelmesi
gerektigini gostermektedir.

6. Sonuc ve Oneriler
6.1 Yonetsel ve Stratejik Dogurgular

Bu calisma, o6zellikle Kuzey Kibris gibi kiiclik ve gelismekte olan ada pazarlarinda
faaliyet gosteren teknoloji perakendecileri ve dijital pazarlama profesyonelleri i¢in dnemli
c¢iktilar sunmaktadir:

1. Sosyal Medya ve Trend Yonetimi: Sosyal medya araglar1 sadece bir duyuru kanali
degil, etkilesimli bir gliven insa aracit olarak konumlandirilmalidir. Tiiketicilerde
“trend/moda” algis1 yaratacak igerikler, arkadas gruplarina yonelik tavsiye
mekanizmalarini (WOM) tetiklemektedir.

2. Cinsiyet ve Yas Odakh Segmentasyon: Teknolojik {iriin pazarinda erkek tiiketicilerin
bilgi kesinligi ve kisisellestirilmis erisim beklentisi daha yliksektir. Pazarlama
mesajlarinda rasyonel, kesin ve teknik verilerin yararli sunumu 6n plana ¢ikarilmalidir.
Geng tiiketiciler icin ise akran Onerileri ve sosyal medya fenomenlerinin (influencer)
deneyim paylasimlari aktif kullanilmalidir.

3. Giiven Insasi: Dijital pazarlama faaliyetlerinde abartili reklamlardan kaginilmali; satis
oncesi ve sonrast seffaflik, kullanici yorumlaria yer verilmesi ve icerik dogrulugu ile
“Marka Giiveni” maksimize edilmelidir.

6.2 Kisitlar ve Gelecek Cahsmalar i¢cin Oneriler

Bu calisma kolayda ornekleme yontemiyle ve Kuzey Kibris 6rneklemiyle sinirlidir.
Gelecek calismalarda, daha genis kitlelere ulagsmak adina tabakali ornekleme yontemleri
kullanilabilir. Ayrica, bu arastirmada SPSS ile analiz edilen iliskiler, gelecek ¢alismalarda
Yapisal Denklem Modellemesi (YDM/SEM-AMOS/SmartPLS) kullanilarak  tiim
degiskenlerin es zamanli dogrudan ve dolayli etkileriyle birlikte test edilebilir. Ada
ekonomileri ile ana kita iilkeleri arasinda karsilastirmali (cross-cultural) analizlerin yapilmasi
literatiire daha genis bir perspektif kazandiracaktir.
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