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Tiiketicilerin Satin Alma Psikolojisini ve Dijital Pazarlamadaki Roliiniin Analiz Edilmesi

Analyzing Consumers' Purchasing Psychology And Their Role in Digital Marketing

OZET

Teknolojinin yasamin her alanina yayilmasiyla birlikte birgok yenilik ortaya ¢ikmustir. Bu teknolojik ilerlemeler, tiiketicilerle
isletmeler arasindaki bilgi akigmi, iletisim bicimini ve bircok seyi degistirmistir. Internetin ve ¢evrimici sosyal aglarn yiikselisi,
mekan ve zaman kavramlarini ortadan kaldirmus, tiiketicilerin {iriin veya hizmetlere dair duygu ve diigiincelerini ifade etmelerini
kolaylastirmus, isletmelere bircok firsat sunmus ve dijital pazarlama stratejilerini degistirmistir.

Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte internetin rolii giderek artmustir. Hem bireyler hem de isletmeler, gilinlik faaliyetlerini
gerceklestirmek igin interneti daha fazla kullanmaktadir. Bireyler, temel ihtiyaglarini internet {izerinden satin almayi tercih
edebilmektedirler. Kisisel internet kullaniminin yayginlagsmasiyla birlikte, sirketler de e-ticaret alaninda rekabet¢i kalmak ve pazar
paylarm1 artirmak istemektedirler. Cevrimigi tiiketici pazarmin bilyiimesiyle birlikte, bircok firma e-ticaret sektdriine girmeyi
hedeflemektedir. Rekabetin artmastyla birlikte, firmalar dijital pazarlama platformlar1 araciligiyla daha fazla miisteriye ulagsmay1
hedeflemektedirler. Firmalarin temel amaci, {irlin veya hizmetlerini tanitmak, satmak, marka bilinirligini artirmak ve dijital
ortamda rekabet etmek olarak Ozetlenebilir. Miisteriler, dijital kanallar araciliiyla ihtiyaglarmni, tercihlerini ve Onerilerini
kolaylikla iletebilirler, bu da sirketlerin dogru iiriinleri veya hizmetleri dogru zamanda sunmalarina olanak saglar. Geleneksel
pazarlamadan dijital pazarlamaya gegis siirecinde, konaklama sektorii gibi baz1 sektorler degiskenlik, bilgi eksikligi ve yetersiz
uzmanlik gibi zorluklarla kars1 karsiya kalabilirler. Teknolojik gelismelerle birlikte diinya degisirken, konaklama sektorii ve turizm
sektorii, karliligi artirmak ig¢in 6nemli bir bilyiime potansiyeli sunan sektorlerden biri haline gelmistir. Ancak konaklama
isletmeleri, hizla degisen ve belirsiz bir ortama uyum saglama zorunluluguyla kars1 karsiyadir. Dijital pazarlamanin 6nemi her
gecen giin artmakta ve isletme sahipleri, yeni teknolojilere ve siirekli yeniliklere ayak uydurmak zorundadir. Ustelik pandemi
donemi gibi olagantistii zamanlarda dijital pazarlamanin rolii daha da belirginlesmektedir.

Anahtar Kelimeler: Satin Alma, Pazarlama, Dijital Pazarlama, Tiiketici.

ABSTRACT

As technology spreads to all areas of life, many innovations have emerged. These technological advances have changed the flow of
information, the way of communication, and many other things between consumers and businesses. The rise of the internet and
online social networks has eliminated the concepts of space and time, made it easier for consumers to express their feelings and
thoughts about products or services, offered many opportunities to businesses and changed digital marketing strategies.

With the advancement of technology, the role of the Internet has gradually increased. Both individuals and businesses are
increasingly using the Internet to carry out their daily activities. Individuals can choose to purchase their basic needs online. As
personal internet use becomes more widespread, companies want to remain competitive in the field of e-commerce and increase
their market shares. With the growth of the online consumer market, many companies aim to enter the e-commerce industry. With
the increase in competition, companies aim to reach more customers through digital marketing platforms. The main purpose of
companies can be summarized as promoting and selling their products or services, increasing brand awareness and competing in
the digital environment. Customers can easily communicate their needs, preferences and suggestions through digital channels,
allowing companies to offer the right products or services at the right time. In the transition from traditional marketing to digital
marketing, some industries, such as the hospitality industry, may face challenges such as variability, lack of information and
insufficient expertise. As the world changes with technological developments, the accommodation sector and tourism sector have
become one of the sectors that offer significant growth potential to increase profitability. However, hospitality businesses face the
challenge of adapting to a rapidly changing and uncertain environment. The importance of digital marketing is increasing day by
day and business owners must keep up with new technologies and constant innovations. Moreover, in extraordinary times such as
the pandemic period, the role of digital marketing becomes even more evident.

Keywords: Purchasing, Marketing, Digital Marketing, Consumer.
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1.  GIiRis

Pazarlama, bir isletmenin {iriin veya hizmetlerini sunarak ekonomik getirilerini en {iist diizeye ¢ikarmay1
amaclayan kritik bir faaliyettir. Markalar, pazarlama stratejilerini pazar kosullarina, marka
konumlandirmalarina, tiiketici davranislarina ve bir dizi diger faktére gore planlarlar. Bilgi teknolojilerinin
gelismesi ve internetin yayginlagsmasi, dijital pazarlama kavramimi Onemli hale getirmistir. Dijital
pazarlama, miisterilere daha hizli bir sekilde ulagsma olanagi sunmanin yani sira, uzun vadeli miisteri
iligkileri kurma firsati1 da sunar. Dijital pazarlama, miisterilerle etkilesim kurma, geri bildirimleri
degerlendirme ve miisteri odakli pazarlama faaliyetleri i¢in bilgi teknolojisinin kullanimini ifade eder.

Isletmelere, dijital pazarlama ile hizli bir sekilde potansiyel miisterilere ulasma imkani saglar ve ayni
zamanda tiiketicilere detayli aligveris deneyimleri, arastirma ve karsilastirma yapma firsati sunar. Firmalar,
potansiyel miisterilere tanitim e-postalari gondererek pazarlama caligmalar1 yapabilirler. Ayrica web
siteleri olusturarak online varliklarim giiclendirebilirler. Sosyal medya platformlarinda aktif olmak,
potansiyel miisterilerle etkilesim kurmanin etkili bir yoludur. Arama motorlarinda daha goriiniir olmak i¢in
web sitelerini ve sosyal medya hesaplarini optimize edebilirler ve gerektiginde arama motoru reklamlari
kullanabilirler. Ayrica, iinlii kisilerle is birligi yaparak dijital alanda daha fazla goriiniirliik elde edebilirler.

Tiiketici davranisi, igletmelerin en ¢ok ilgilendigi konulardan biridir, ¢iinkii tiiketicilerin satin alma
davranislar1 isletmelerin basarisint dogrudan etkiler. Satin alma davranisi, tiiketicinin bir iirlin veya hizmeti
secip satin almasi siirecidir. Isletmeler, tiiketicilerin tercihlerini kendi {iriin veya hizmetlerine
yonlendirmeye ¢aligarak bu siirece etki etmeye calisirlar. Ekonomik, kisisel, psikolojik ve sosyokiiltiirel
faktorler tiiketici satin alma davranisini etkileyen 6nemli unsurlardir. Dijital pazarlama, tiiketicilerle siirekli
etkilesim halinde olmay1 ve satin alma aligkanliklarini olusturmay1 destekleyen etkili bir arag¢ olarak kabul
edilir. Bu sayede isletmeler miisterilere siirekli olarak erisebilir, triinlerini tanitabilir ve daha etkili
pazarlama stratejileri gelistirebilirler. Tiiketiciler ise triinleri daha ayrintili bir sekilde inceleyebilir, ek
bilgiler edinebilir ve kendi goriislerini paylasabilirler. Dijital pazarlama, her iki taraf i¢cin de birgok avantaj
sunar.

Tarihsel gelisim siireglerinde isletme ve psikolojinin kesisiminde yeni ¢alisma alanlari ortaya ¢ikmig ve
gelismistir. Ozellikle modern ve postmodern tiiketim anlayismin yayginlasmasi nedeniyle is yerleri
oldukca birbirine bagli hale gelmistir. Bunun temel nedeni postmodern tiiketim kiiltiirlii ¢ergcevesinde
tiiketicilerin pasif ve aktif tiiketici olmaktan ¢ikmasidir. Kiiresellesmeyle birlikte artan rekabet nedeniyle
sirketler, bireyin satin alma davranisini ve karar verme siirecini etkilemek igin yeni yollara ihtiyag
duymaktadir. Gilinlimiizde her ne kadar iiriin her yerde ve her zaman kolaylikla bulunabiliyor olsa da
isletmeler bilingli olarak kitlik izlenimi yaratmakta ve tiiketicinin {iriinli bir an 6nce satin almasini
hedeflemektedir. Istenilen bir iiriiniin elde edilememesi veya satin alma sirasinda iiriinii denemek igin
sinirh firsat algilanan bir kithiga isaret eder.

2.  LITERATUR
2.1. Dijital Pazarlama

Dijital pazarlama, tiiketici talepleri ve beklentilerini dikkate alarak toplumsal kosullar1 degistirme amaciyla
marka olusturma ve rekabet giicli kazanma amac1 giiden programlar gelistirmeyi hedeflemektedir. Dijital
pazarlama ise lriinlerin potansiyel ve ilgili taraflara etkili bir sekilde ulastirilmasini saglayan, is analizini
hizli ve verimli bir sekilde gergeklestiren, zaman kavramindan bagimsiz bir elektronik ticaret tiirii olarak
tanimlanmaktadir (SAS, 2015: 7).

Dijital pazarlama terimi ilk olarak 1990'l yillarda ortaya ¢ikti, ancak 2000'li yillarda tiiketicilerle etkilesim
kurma agisindan en etkili yontemlerden biri olarak yaygin bir sekilde kullanilmaya baglanmistir
(Wikipedia, 2015: 3). Dijital pazarlama, iiriin veya hizmetlerin elektronik medya araciligryla tanitilmasi
amacini tagir. Dijital pazarlamay1 geleneksel pazarlamadan ayiran Onemli bir oOzellik, pazarlama
kampanyalarimin etkisini analiz etmek i¢in kullanilan yontem ve teknikleri icermesidir. Tiiketici
davraniglarindaki  degisiklikler, kuruluslarin dijital pazarlama stratejilerini gozden gecirmelerini
gerektirmektedir. Dijital pazarlama, iletisimin merkezi bir rol oynadigi bir yaklasimi benimser. Bu
yaklasim, miisterilerden gelen geri bildirimlere interaktif bir sekilde erisimi saglar, miisterilerle etkilesim
noktalarini belirler, bilgi akigini artirir, i¢ ve dis ¢evreler arasinda iligkiler kurar, karar asamasinda yardimci
olur ve pazarlama etkinligini artirir (Tiego vd.,2014: 705).

Dijital ticaret, {irlinlerin veya hizmetlerin bir veya daha fazla elektronik platformda satilmasi olarak
tanimlanir ve bu, tam zamanl bir uygulamadir. Internetin kiiresel bir pazar yerine doniismesi, geleneksel
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pazarlama ile farklilasan bir dizi pazarlama faaliyetine yol agmustir. Bu farkli yaklasimlar, geleneksel
pazarlamadan daha once genellikle birebir islem tabanli bir yaklasim sunmustur. Kiiresel pazarin sinirsiz
tiikketici hacmi ve cesitli tiikketici profili, onemli avantajlar sunar. Ancak, miisteri sikayetlerine, 6nerilere ve
taleplere daha hizli ve esnek bir sekilde yanit verme yetenegi de dijital ticaretin 6nemli bir avantajidir
(Graphicmail, 2016).

Dijital pazarlama, daha genis bir iiriin yelpazesini daha fazla kisiye diizenli olarak sunarak satislari
artirmak ve kar elde etmek icin bir¢ok farkl: strateji icerir (Ertan, 2012). Dijital pazarlama hem tiiketicilere
hem de isletmelere biiyiik faydalar saglar. Pazarlama diinyasinin temel unsurlarindan biri olan "4P"
kavramui da dijital stratejilerle biiyiik bir doniisiim gecirmistir. Bu kavram, Amerikali Profesor Jerome
McCarthy tarafindan ilk onerilmis ve Philip Kotler gibi saygin is uzmanlar1 tarafindan gelistirilmistir.
Ancak, is diinyasinin degismesiyle birlikte bu 4P'ye daha fazla "P" eklenmistir. Son zamanlarda, ¢evrimigi
sistemlerin gelismesi, 4P'lerin artik isletmelere ve tiiketicilere sunulan hizmetleri tam olarak
yansitmadigima dair goriisleri gliclendirmistir (Ryan ve Jones, 2009: 153).

2.2. Dijital Pazarlamanmn Gelisimi

Dijital pazarlama kavramimin ilk ortaya ¢ikist 1990l yillara dayanmaktadir. Ik uygulama tiirleri arasinda
elektronik iletisim, elektronik ticaret ve bilgi paylasimi bulunmaktadir. E-ticaret siteleri arasinda oncii olan
Amazon.com, dijitallesmeye katki saglayarak dijital pazarlamanin gelismesine onciiliik etmistir. Daha 6nce
e-ticaret denemeleri olmasina ragmen, Amazon gibi basarilt bir platformun ortaya cikisi, sektoriin
biiylimesine biiylik katki saglamigtir. Bu donemde kullanilan ancak basarisiz olan bir 6rnek, "Elektronik
Veri Degisimi" (EDI) sistemidir. EDI sistemi, {ireticilerin miisteri siparislerini elektronik olarak almasini
saglayan bir sistemdi ancak teknik sorunlar nedeniyle basarili olamamistir (Efendioglu, 2020: 252).

Internetin yayginlasmasi ve teknolojinin gelisimiyle birlikte firmalar, rakiplerini geride birakmak igin bilgi
teknolojilerini kullanma yoluna gitmislerdir (Baba ve Yiiregir, 2004: 25). Mobil reklamciligin 1999 yilinda
baslamasi, dijital pazarlamanin ilk ivmesini yakaladigi doénemlerden biridir. 2000 yilinda, dijital
pazarlamanin biiyiimesine biiyilk katki saglayan en oOnemli gelismelerden biri Google'in reklam
faaliyetlerini baglatmasidir. Ayni donemde Google, anahtar kelime tabanli reklam uygulamalarini
baslatarak dijital pazarlamay1 desteklemis ve yeni bir gelir kaynagi olusturmustur (Efendioglu, 2020: 253).

Web sitelerini ziyaret ederken kullanilan "¢erez" adi verilen kii¢iik dosyalar, kullanicilarin ilgi alanlar
hakkinda bilgi toplamak ve reklamlar1 kigisellestirmek amaciyla kullanilmaya baglanmistir. Bu,
titketicilerin reklamlara daha olumlu bir sekilde yanit vermesini saglayarak dijital pazarlamanin etkinligini
artirmistir (Kingsnorth, 2017: 7).

2.3. Dijital Pazarlamanmn Ozellikleri

Internetin yasamimizin her alanina niifuz etmesi, isletmelerin geleneksel operasyonlarini dijital diinyaya
tasima ihtiyacin1 dogurdu. Bu sayede isletmeler, hedef kitlelerine daha etkili ve yenilik¢i yontemlerle
ulagabilirler. Dijital pazarlamanin sundugu avantajlar1 ve yenilikleri kullanarak, isletmeler biiylimeyi
hedeflerler. Dijital pazarlamanin temel Ozellikleri arasinda, miisterilere hizli geri bildirimler saglama
yetenegi, bu geri bildirimlere dayali olarak diisiik maliyetlerle yeni stratejiler ve hedefler olusturma
yetenegi ve hedef kitle analizi gibi pazar arastirmalarin1 yapabilme yetenegi bulunmaktadir (Bulunmaz,
2016: 351).

Pazarlamacilar, basarili olabilmek igin geleneksel pazarlama yontemlerini birakmali ve dijital
pazarlamanin 6zelliklerine odaklanmalidir. Temel pazarlama ilkeleri, konumlandirma ve segmentasyon
gibi hala gecerlidir ancak dijital pazarlamacilar, miisterilerle daha etkili ve hizli iletisim kurmalidir. Ciinkii
miisteriler, dijital kanallar araciligiyla iletisime gegen markalar1 tercih ederler. Dijital pazarlama
faaliyetleri, miisteri geri bildirimlerine gore siirekli olarak evrilecek ve degisecektir. Iste dijital medyanin
en biiyiik avantajlarindan biri budur: Siirekli degisim ve adaptasyon (Wertime ve Fenwick, 2008: 30).

2.4. Tiiketici Kavramm

Tiiketici, liretilen mallar1 veya sunulan hizmetleri kullanarak veya tiiketerek ekonomik sistemde 6nemli bir
rol oynar. Tiketiciler, bireyler, sirketler veya kuruluslar olabilirler ve tiiketim, ekonominin isleyisi i¢in
kritik bir unsurdur (Durmaz, 2014: 194). Tiiketiciler, bir {iriin veya hizmeti satin alirken, onun degeri
hakkindaki algilarina gére se¢im yapma egilimindedirler. Tiiketiciler genellikle 6zel mallar, tiiketim
mallari, dayanikli mallar ve endiistriyel mallar gibi farkli Girtinleri tiiketirler. Bu tiiketici kararlari, kisinin
satin alma giicii, ihtiyaclar1 ve tercihleri gibi faktorlere bagli olarak degisebilir. Tiiketiciler ayni1 {iriinii veya
hizmeti sunan farkli saticilar arasindan se¢im yapabilirler. Tiiketici davranigini etkileyen pek ¢ok faktdr
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bulunmaktadir ve bu faktérler zaman iginde degisebilir. Ayrica, tiiketici kavramu artik yalnizca bireyleri
degil, organizasyonlar1 da icerecek sekilde genislemistir. Ornegin, bir sirketin satin alma departmant,
firmanin kullanacagi malzemeleri tedarik ederken tiiketici benzeri kararlar alabilir (Solomon, 2018: 29).

Tiiketici davranis1 olduk¢a karmasik bir olgudur ve farkli boyutlara sahiptir. Tiiketicilerin iriinleri,
hizmetleri veya deneyimleri se¢gme, kullanma ve sonlandirma bigimleri tizerinde etkili olabilir. Demografik
ozellikler, kiiltiirel faktorler ve diger cesitli etmenler tiiketici kararlarmi etkileyebilir. Ozellikle gruplar
veya organizasyonlar i¢indeki tiiketici karar alma siirecleri daha karmasik hale gelebilir (Mothersbaugh ve
Hawkins, 2016: 6-7). internetin yayginlasmasi ile miisteriler cevrimigi alisveris yapabilir, {iriinler hakkinda
cevrimici incelemelerde bulunabilir, deneyimlerini paylasabilir ve diger miisterilere katkida bulunabilirler
(Heinonen, 2011: 361).

2.5. Tiiketici Davramslari

Tiiketici davranigi, bireylerin ihtiyaglarini kargilamak amaciyla yaptiklart segimlerin incelenmesini igerir.
Tiiketiciler, bir tirlin veya hizmeti satin alirken kendi karar siireglerini takip ederler. Bu kararlar, kisilerin
benlik kavramlarii giliglendirmek, yasam tarzlarini yansitmak veya kiiltiirel kimliklerini ifade etmek gibi
motivasyonlarla sekillenebilir. Ayrica, tiiketiciler artik satin alma kararlarii goniil rahathgiyla vermek
istedikleri sirketlere yonlendirme egilimindedirler. Tiiketici davranisi, sirketlere iiriin ve hizmetlerini
pazarlama stratejilerini olustururken rehberlik edebilir (Lake, 2009: 9-11).

Tiiketici davranisi, bir alic (tiiketici) ile bir satici (tiiccar) arasindaki mal veya hizmet aligverisini igerir. Bu
davraniglar dinamiktir ve tiiketicilerin etkilegimlerini, niyetlerini ve duygularim igerir. Tiketici
davraniglarinin dinamik olmasi, insan disiincelerinin ve duygularinin siirekli olarak degismesinden
kaynaklanir. Ornegin, pazarlama kampanyalarmin farkli zamanlarda basarili veya basarisiz olabilmesi gibi
durumlar bu dinamizmi yansitir. Bu nedenle pazarlamacilar, tiiketici davranisinin bu dinamiklerini
anlamak ve tiiketici ihtiyaglarini1 daha iyi anlamak i¢in ¢aba géstermelidirler (Peter ve Olson, 2010: 5-9).

2.6. Tiiketici Davramis Modelleri

Tiiketicilerin temel davranisi, mal veya hizmeti satin alarak, daha sonra bu mal veya hizmeti tiiketmelerini
iceren bir eylemdir. Tiiketici davranisi, pazarlama alaninda incelenen 6nemli bir konudur ve bircok
davranigsal modelle acgiklanmaya calisir. Bu modeller, tiiketici davranisini farkli agilardan anlamaya
yonelik teoriler sunarlar. Tiiketici davranisini agiklamak icin kullanilan bazi klasik veya aciklayic
modeller bulunmaktadir. Bu modeller, tiketici davramigini belirli bir faktér veya teori temelinde
aciklamaya calisir (Altunigik vd.,2016:167).

Bununla birlikte, daha modern ve tanimlayict modeller, tiiketici davranigini problem ¢dzme siireci olarak
ele alir. Bu modeller, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini bir sorun olarak goriip, bu sorunlar1 ¢ozmek igin
cesitli satin alma kararlar1 aldiklarini 6ne siirerler. Bu siire¢ iginde hem i¢sel hem de dissal faktorler etkili
olur ve tiiketici davranisi bu faktorlerin etkilesimi sonucunda sekillenir. Tiiketici davranisi, satin alma
kararlariyla ilgili karmagik bir siirectir ve farkli modeller, bu siireci farkli agilardan ele alarak agiklamaya
calisir. Bu modeller, pazarlama stratejileri olustururken ve tiiketicilerin davraniglarin1 anlamaya galisirken
isletmelere rehberlik edebilir (AOF 2012: 11).

2.7. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Miisteri, satig sonrasi degerlendirmelerden satin alma kararlarina kadar bir dizi 6nemli karar verir. Tiiketici
satin alma karar1 aslinda bir problem ¢6zme siirecidir. Bir {irlin veya hizmetin goreceli 6nemi, kisinin ilgi
alanlar, ihtiyaglar1 ve {iriiniin 6zellikleri tiikketici kararini etkileyen faktorler arasinda yer alir. Bu ihtiyaglar,
driinler, ilgi alanlar1 ve gereksinimler, ¢éziim programlarini dogurur ve bu programlar sayesinde
harcanacak fiziksel ve zihinsel ¢aba miktar1 degisebilir. Tiiketiciler, genellikle ii¢ farkli problem ¢dzme
stratejisi kullanarak satin alma kararlar verirler (Altunisik vd, 2016: 123):

e  Aliskanlik (Otomatik) Satin Alma Davranisi: Bu davranis tipinde, alisilmis ve bilinen bir {iriin veya
marka hi¢ diislinmeden satin alinir. Bu tiir iirlinler genellikle giinliik yasamin bir parcasidir ve alicilar bu
iiriinleri rutin olarak tiiketirler. Ornegin, ekmek, gazete, kibrit ve sigara gibi iiriinler bu kategoriye drnek
olarak verilebilir.

e Siirh Problem Cozme Davranisi: Bu davranis tipinde, alici biraz deneyim sahibi oldugu, iiriiniin
biraz daha pahali veya belirsiz oldugu, nadir kullanilan {riinleri veya hammaddeleri satin almay1 amaglar.
Bu durumda daha fazla diisiince ve arastirma gerekebilir.
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e Kapsamli (Yogun) Problem C6zme Davramisi: Bu davranis tipi, alicinin az bilgi sahibi oldugu,
nadiren satin alinan, arastirma ve i¢gérii gerektiren, satin alimi karmasik, pahali veya liiks iiriinlere yonelik
bir davranistir. Tiiketici, bu tiir lirlinleri satin alirken daha fazla zaman harcar, bilgi toplar ve kararin1 daha
dikkatli bir sekilde verir.

Tiiketici karar siireci, bir dizi i¢ ve dis etken tarafindan etkilenebilir. Sosyal statii, aile, is yeri, iilke, cografi
bolge, 1rk, din, egitim seviyesi, gelir gibi digsal etkenlerin yani sira, motivasyon, kimlik, 6grenme, tutum ve
niyet gibi i¢sel faktorler de tiiketici karar verme siirecini etkileyen degiskenler arasinda yer alir. Tiim bu
faktorler, bir tiiketici tarafindan satin alma karari verilirken dikkate alir ve karar siirecini sekillendirir.

Tiiketici karar verme siireci, ihtiyaglarin tanimlanmasi ve motivasyonun olusturulmasiyla baglar.
Tiiketiciler, karsilanmayan ihtiyaglarim fark ettiklerinde ve bu sorunlar1 ¢6zmek i¢in motive olduklarinda,
satin alma karar1 siireci baslar. Bu asamada, miisteriler iiriin ve marka seceneklerini degerlendirirler ve bu
degerlendirme ne zaman kullanilmasi gerektigi ve ne kadar bilgiye ihtiya¢ duyuldugu gibi faktorlere dayali
olarak yapilir. Bilgi ihtiyaglari, kisisel, ticari, kamusal ve deneysel kaynaklardan karsilanabilir. Ardindan,
tiikketiciler satin alma kararlarini verirler, ancak her niyet her zaman bir satin alma kararina doniismez. Son
olarak, satin alma sonras1 donemde, tiiketiciler {iriin veya hizmetle ilgili memnuniyetlerini degerlendirirler
ve bu degerlendirme, tekrar satin almaya yonelik kararlarini etkiler. Pazarlamacilar i¢in bu siirecin her
asamasi, miisteri davranigin1 anlamak ve miisteriye daha iyi hizmet sunmak igin kritik bir 6neme sahiptir
(Tek ve Ozgiil, 2013: 133).

2.8. Tiiketici Davramislarim1 Etkileyen Psikolojik Faktorler
Asagidaki bagliklarda tiiketici davranislarini etkileyen psikolojik faktorlere deginilecektir.
2.8.1. Algilama

Algilama, insanlarin g¢evrelerini bes temel duyu organi- gérme, isitme, tatma, koklama ve dokunma-
araciligiyla anlama ve yorumlama siirecidir. Bu siireg, insanlarin ¢evrelerini siirekli olarak kesfetmeleri,
tanimalar1, 6grenmeleri ve anlamlandirmalan ile iligkilidir. Algilama, sadece duyusal verilerin alinmasiyla
simrl degildir. Insanlar, duyu organlarina gelen uyaranlara sadece maruz kalmakla kalmaz, ayn zamanda
bu uyaranlara dikkat eder ve onlar1 yorumlarlar. Bu yorumlama siirecinde, karsilagilan bilgilere eklemeler
yapilabilir, baz1 bilgiler ¢ikarilabilir veya bazi bilgiler tamamen g6z ardi edilebilir. Bu siireg, algilanan
gercekligin kisisel ve subjektif bir deneyim olmasina neden olur. Bu, alginin sadece digsal uyaranlara tepki
olarak degil, ayn1 zamanda bireyin 6nceki deneyimleri, beklentileri ve zihinsel durumu ile etkilesime
girerek sekillendigi karmagik bir siiregtir (Kotler ve Armstrong, 2017: 74).

Giirme Duyusu

Koku Almia Duyusu
isitme Duyusu - Maruz Kalma h Dikkat h Yorumlama
Tat Alma Duyusu

Dokunma Duyusu

Sekil 1.Algilama Siireci Kaynak: (Solomon vd., 2006: 16).

Insanlarin bilgi edinme siireglerinin yaklasik %75'i gorsel algilamayla gergeklesir. Pazarlama ve tiiketici
davraniglar1 baglaminda, bu, iirlinlerin tasarimi, ambalaji, logolar1 gibi ¢esitli gorsel unsurlarin Snemini
vurgular. Gorme duyusu, tiiketicilerin bir iirliniin estetigini ve marka kimligini nasil algiladigini belirleyen
temel bir faktordiir. Koku alma duyusu da pazarlamada 6nemli bir rol oynar. Hava yoluyla insan burnuna
taginan kokular, g¢esitli {irlinlerin satin alinmasinda ana motivasyon kaynaklarindan biridir. Arastirmalar,
kokunun tiiketicilerin kalite algist ve satin alma davramiglarini 6nemli oOlgiide etkileyebilecegini
gostermektedir. Tat alma duyusu, kimyasal uyaranlara verilen bir tepkidir ve insanlarin farkli maddelerin
lezzetlerini ayirt etme yetenegidir. Bu duyu, bir iriiniin miktar1 ve bireyin aghk durumu ile de
iliskilendirilmistir. Isitme duyusu da 6zellikle miizik aracihigiyla, tiiketici davramislarini etkileyebilir. Ses
seviyesi ve tempo, miisterinin ruh halini ve dolayisiyla satin alma davraniglarini etkileyebilir (Schiffman ve
Wisenblit, 2019: 27).

Dokunma duyusu, bir {iriiniin dokusunun tiiketicinin satin alma kararini nasil etkileyebilecegine dair bir
baska ornektir. Yumusaklik ve piriizsiizlik gibi 6zellikler, tiikketici memnuniyetini artirabilir ve olumlu
satin alma davraniglarina yol acabilir. Algilama siireci, tiiketicilerin maruz kaldiklar1 ¢esitli uyaranlardan

260



International Journal of Social and Humanities Sciences Research (JSHSR)

se¢im yapmalarini ve bunlara dikkat etmelerini igerir. Tiiketiciler, bilingli veya bilingsiz olarak, ilgilerini
ceken bilgileri secer ve saklarlar. Son olarak, algilama siirecinin yorumlama agamasi, tiiketicilerin duyusal
verilere anlam atfetmesini ve bu verileri kullanarak satin alma kararlarini nasil sekillendirdiklerini ifade
eder. Iki farkl tiiketici ayni iriinii gdzlemleyebilir veya duyabilir, ancak her birinin yorumlar: tamamen
farkli olabilir. Bu, duyusal ipug¢larimin toplanmasinin ve yorumlanmasinin, bir {iriin veya hizmet hakkinda
olumlu ya da olumsuz kararlara varilmasinda nasil kritik bir rol oynadigini gosterir (Deniz ve Ercis, 2008:
305).

2.8.2. Ogrenme ve Hafiza

Ogrenme, deneyimler ve uygulamalar sonucunda insan davramslarinda meydana gelen kalici
degisikliklerdir. Tiiketici davranislar1 baglaminda, bu siire¢ bireylerin aligverisle ilgili bilgi ve tecriibelerini
kazanmalarim1 ve gelecekteki benzer davranislarina yon vermektedir. Ogrenme, ge¢mis deneyimlere
dayanarak gerceklesen davranis degisiklikleridir ve pazarlamacilar i¢in Onemlidir. Bu siireg, diirti,
motivasyon, ipucu ve pekistirme gibi unsurlardan olusur. Diirtiiler, bireyleri harekete geciren igsel
uyaranlar veya ihtiyaclardir. Motivasyonlar, diirtiiler sonucu bir kisiyi ihtiyaglarim1 karsilamak igin
harekete gecirir. Ornekler arasinda fizyolojik ihtiyaglar ve sosyal onay arayis1 sayilabilir. Ipuclari, dis
uyaranlardir ve iiriinle dogrudan alakali olabilir. Uriin ipuglari, paketin rengi, agirhigy, stili, fiyat: gibi dissal
ozelliklerdir. Tepkiler, tiiketicinin reaksiyonlar1 olarak tanimlanir. Pekistirecler ise, ipuglar1 ve uyaranlarin
pekistirilmesi ve benzer tepkilerin tekrar olusmasimni saglar. Ornegin, bir kisi bir giysi satin aldiginda,
giysinin rengi ve stili uyaran olarak iglev goriir ve satin alma eylemini pekistirir. Tiketicilerin
memnuniyeti, tekrar satm alma ve dnerme davranislariyla dlgiiliir. Ogrenme, tiiketici davramgmin 6nemli
bir parcasidir ve pazarlamacilar tiiketicinin aklinda iiriinle ilgili iyi bir imaj yaratmay1 hedefler (Schiffman
ve Wisenblit, 2019: 116-120).

Gunliik hayatta genis bir bilgi yelpazesine maruz kaliriz, ancak sadece ilgili ve dnemli olanlar1 hatirlariz.
Aile icinde farkli bireyler farkli bilgi tiirleriyle ilgilenir. Mesela anneler ev esyalari, babalar otomobiller,
cocuklar eglence parklar1 ve oyuncaklarla ilgilenir. Bu siire¢, motivasyon, tutum ve kisilik tarafindan
filtrelenir, sadece ilgili bilgiler akilda tutulurken digerleri goz ardi edilir. Hafiza, bilgileri toplar, depolar ve
gerektiginde kullanim saglar. Tiiketici bilgi akisi, bilgi edinme, isleme ve depolama agsamalarina ayrilabilir
ve bu siiregler ti¢ farkli bellek tiirii ile iliskilendirilebilir

Uzun Siirell Hafiza

Uzun Siirell Bilgi Depotama

Bilgilerin
Akiarma
Saglanmast
A 4

e » Duyusal Hafiza —w Kisa Silreli Hafiza ——»{ Cmn

(Tepki)

) Biliysel (bilingli) olarak
Rilgilerin Kavdedil i

Igllerin Kaydedimes Bilgherin ighenmesi
Otomatik (Duygusal) olarak

Bigherm Tieames) Kisa Silrell Bilgl Depolama

Sekil 2.Tiiketici Bilgi Akisi Kaynak: (Meffert vd., 2008: 53).

Duyusal bellek, duyusal deneyimler yoluyla edinilen bilgileri toplar ve bu bilgiler ge¢ici olarak bu bellekte
saklanir. Insanlar1 ilgilendiren ve motive eden bilgiler, duyusal bellekten kisa siireli bellege aktarilir.
Ancak, bu bilgilerin kisa siireli bellekte islenmesi gerekmektedir; aksi takdirde unutulurlar. Bellek
siirecinde, aktivasyon potansiyeline gore uyaranlarin ilk se¢imi yapilir. Uyaranlar daha sonra ¢6ziimlenir,
yorumlanir ve gegmis deneyimlerle karsilastirilarak uzun siireli hafizada bilgiye doniistiiriiliir. Kisa siireli
bellegin sinirh kapasitesi nedeniyle, bilgi birka¢ saniye sonra ya silinir ya da uzun siireli bellege aktarilir.
Uzun siireli bellek, kisinin ger¢ek hafizasini temsil eder ve islenmis, organize edilmis bilgiler uzun vadeli
olarak saklanir. Bilginin unutulmasi, genellikle mevcut bilgilere erisimdeki eksiklikten kaynaklanir.
Psikolojide, ortiikk ve agik bilgi arasnda ayrim yapilir. Ortiik bilgi, istemli olarak g¢agrilamaz ancak
hafizanin etkilerinde kendini gosterir. Ornegin, unutulan bir kisinin ismi aniden hatirlanabilir. Prosediirel
bilgi de ortiiktiir; bir sekreter klavyedeki harflerin yerini tam olarak bilmese de on parmak yazmayi akici
bir sekilde yapabilir. Buna karsin, acik bilgi, istek iizerine cagrilabilir ve yeniden firetilebilir bir bilgi
kaynagidir (Mothersbaugh ve Hawkins, 2016: 313-326)
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2.8.3. Tutumlar

Bir tutum, belirli bir diisiince, nesne veya simgeye karsi siirekli bir olumlu ya da olumsuz tepki gosterme
egilimi olarak tanimlanabilir. Bu, bir {irlin ya da hizmete kars1 tiiketicilerin genel degerlendirmelerini ifade
eder. Tutumlar, insanlarin bir seyleri begenip begenmemeleri, bir yere dogru yonelmeleri ya da oradan
uzaklagmalar1 gibi zihinsel egilimleri belirler. Tutumlar pozitif veya negatif, giiclii veya zayif olabilir ve
tutumun, bir kisinin davranis1 tizerindeki etkisi, onun giiven derecesiyle iliskilidir. Tiiketiciler, tanidik ve
tanimadik {irtinler, markalar veya magazalar hakkindaki tutumlarina genellikle bagli kalirlar. Bu nedenle,
bazen belli bir marka veya perakendeciye karsi olumlu tutumlarimi pekistirirler. Pazarlamacilar, tiiketici
tutumlarindaki degisikliklerle etkilesim halinde olduklarinda, pazarlama iletileri ve stratejileriyle
tiikketicilere daha etkili bir sekilde ulasabilirler (Kotler ve Armstrong, 2017: 112).

Tutumlar {i¢ ana bilesenden olusur: biligsel, duygusal ve davranigsal. Biligsel bilesen, diisiinceler, bilgiler
ve inanglardan olusurken, duygusal bilesen, mutluluk veya 6fke gibi duygulan ifade eder. Davranigsal
bilesen ise, bir tutumun davranisa doniisme egilimini ve olasiligmi temsil eder. Ornegin, bir kisi bir
markay1 seviyorsa (duygusal bilesen), ¢ilinkii o markanin iirlinii onu hi¢ yar1 yolda birakmadi (bilissel
bilesen), bu kisi gelecekte o markanin yeni bir {irlin{inii satin alma egiliminde olabilir (davranigsal bilesen).
Bir tutumu degistirmek isletmeler i¢in zorlayici olabilir. Bu nedenle, isletmeler genellikle iriinlerini
mevcut tutumlara uyum saglayacak sekilde konumlandirmaya calisirlar. Ornegin, icecek pazarlamacilari,
insanlarin saglik ve esenlik hakkinda gelistirdikleri yeni tutumlarina hitap ederek, sadece iyi tat veya
susuzluk giderme ozelliklerinden daha fazlasini sunan icecekler sunmaya odaklanabilirler (Schiffman ve
Wisenblit, 2019: 150).

2.8.4. Benlik ve Kisilik

Benlik, bir bireyin kendi dis ¢evresi ve diger insanlarla kiyaslayarak kendini degerlendirme siireci olarak
tanmimlanabilir. Ayn1 zamanda, bireyin kendi kendini algilama ve ifade etme bicimi olarak da goriilebilir.
Benlik kavram ¢esitli boyutlardan olusur: gercek benlik, ideal benlik ve algilanan benlik. Gergek benlik,
bir kisinin kendisini nasil gordiigii ile ilgilidir; ideal benlik ise kisinin kendisini nasil gormek istedigi ile
alakalhidir. Algilanan benlik, diger insanlarin bizi nasil gordiigi ile iliskilendirilir (Mothersbaugh ve
Hawkins, 2016: 75).

Ben teorisine gore, bireyler, davraniglarimi tutarli bir sekilde siirdiirebildiklerinde, ideal benliklerine
yaklasirlar ve bu da 6zsaygilarim artirabilir. Kisilik ise, bir kisiyi veya grubu digerlerinden ayiran benzersiz
psikolojik 6zellikler toplulugudur. Bu 6zellikler, 6zgiiven, liderlik, sosyallik, bagimsizlik, hassasiyet, uyum
yetenegi ve rekabetgilik gibi faktorlerle tanimlanabilir. Kisilik, bireysel farkliliklari belirler ve her bireyin
kendine has, sik¢a gosterdigi veya tipik davraniglarini yansitir. Kisiligin, bireylerin satin alma tercihlerini
de etkiledigi bilinmektedir. Kisilik, tiiketicilerin belirli iiriin veya marka tercihlerini analiz etmede 6nemli
bir faktordiir. Burada, markalarin da kendine has kisilik 6zelliklerine sahip oldugu ve tiiketicilerin, kendi
kisilikleriyle uyumlu markalar1 tercih etme egiliminde oldugu diisliniilmektedir. Marka kisiligi, bir
markanin insan benzeri 6zelliklerle iligkilendirilmesiyle olusur. Bu 6zellikler arasinda samimiyet (diiriist,
saglikli, mutlu), heyecan (cesur, enerjik, yaratici, giincel), yetkinlik, sofistike (zarif, biiyiileyici) ve
giivenilirlik gibi nitelikler bulunmaktadir (Khan, 2006: 11).

2.8.5. Degerler ve Yasam Tarz1

Yasam tarzi, bir kiginin psikografik 6zelliklerini yansitan yasam bigimi olarak tanimlanabilir. Ayni sosyo-
kiiltiirel ¢evreden, sosyal siniftan ya da meslek grubundan gelen bireylerin bile olduk¢a farkli yasam
tarzlar1 olabilir. Bir tiiketicinin yasam tarzi, onun zamanini ve parasini nasil harcadigi, degerleri, tutumlari
ve zevkleri ile tiiketim tercihlerinin birlesimidir. Bu yasam tarzi, kisinin ge¢mis tecriibeleri, demografik
ozellikleri, inanglar1, tutumlar ve kisiligi gibi unsurlardan etkilenir (Perreault ve McCarthy, 2012: 18).

Yasam tarzi analizi, toplumdaki tiiketim egilimlerini izlemek ve farkli hedef kitlelere gore iiriin ve
hizmetleri segmente etmek i¢in kullanilir. Pazarlamacilar, tiiketicileri faaliyetleri, ilgi alanlar ve goriisleri
temelinde gruplayarak yasam tarzlarina gore boliimlendirirler. Yasam tarzi, bir bireyin zamanini ve
parasini nasil harcadigi acgisindan 6nemli bir faktordiir, ¢linkii benzer yasam tarzlarina sahip bireyler
genellikle tutum, inang, yasam sekli, diinya gorisii, ihtiya¢ ve arzular agisindan benzerlikler gosterirler.
Yasam tarzi, bireyin degerleri, ilgi alanlari, goriigleri ve tiiketici davraniglarinin bir kombinasyonudur. Bu
kombinasyon, insanlarin birbirleriyle olan iligkilerini ve bu iligkilerin dogasim sekillendirmede énemli bir
rol oynar (Ercis vd., 2007: 281-311).
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2.8.6. Giidiilenme (Motivasyon)

Bireyler, aglik, susuzluk ve rahatsizlik gibi temel biyolojik ihtiyaclarin yani sira, taninma, sayginlik ve ait
olma gibi psikolojik ihtiyaglar1 da yasayabilirler. Bireyler, aclik, susuzluk ve rahatsizlik gibi temel
biyolojik ihtiyaglarin yani sira, taninma, sayginlik ve ait olma gibi psikolojik ihtiyaclar1 da yasayabilirler.
Bir giidii, bireyi tatmin arayisina iten, karsilanmasi gereken bir ihtiyactir. Tiiketici giidiilerinin
belirlenmesi, {iriinlerin belirli ihtiya¢ ve istekleri kargilayacak sekilde tasarlanmasinda kritik bir rol oynar.
Gidi, kisinin karsilamak istedigi uyandirilmis ihtiyaglar olarak tanimlanirken, giidiilenme, bireyin belirli
bir davranis1 gergeklestirmek tizere cesitli uyaranlarla harekete gegirilmesi olarak agiklanmaktadir.
Ihtiyaglar giidiileri yaratir, giidiiler ise hedefleri belirler. Tiiketiciler, giidiilerini tetikleyen iiriin ve
hizmetlere yonelirler (Meffert vd., 2008: 138).

Tiiketici, bir ihtiyaci hissettiginde, iki tiir fayda arayisina girer: somut yararlar ve hedonik yararlar. Somut
yararlar, {irliniin islevsel ve somut 6zelliklerine odaklanir ve maksimum fayda saglama mantigina dayanir.
Hedonik yararlar ise duygusal, fiziksel zevkler, hayaller ve estetik degerleri igerir. Geleneksel tiiketici
davraniglart yaklasimlari, iiriinlerin rasyonel ihtiyaglar1 (faydaci giidiiler) karsilamasina odaklanmistir.
Ancak, kesif veya eglence gibi hedonik giidiiler de birgok satin alma kararinda 6nemli bir rol oynar. Bu
nedenle, tiiketici davraniglarin1 anlamada ihtiyaclar ve hedeflerden ziyade istek ve arzulara dogru bir
kayma gozlemlenmektedir (Lim ve Ang, 2008: 225).

2.9. Tiiketicilerin Satin Alma Psikolojisini ve Dijital Pazarlamadaki Rolii
Tiiketicilerin satin alma davraniglari yedi temel 6zellige sahiptir ve bunlar su sekilde 6zetlenebilir:

Miisteri Davranmiglart Hedef Odaklidir: Tiiketiciler, bir sorunu ¢dézmek veya bir ihtiyact karsilamak
amaciyla hareket ederler. Bu siirecte, belirli bir hedefe ulagsmak i¢in satin alma islemi gergeklestirilir.

Miisteri Davranisi Stirekli Bir Siiregtir: Tiiketici davraniglar1 sadece satin alma ani ile sinirlt degildir; alim
Oncesi, alim esnas1 ve alim sonrasi olmak {izere li¢ asamali bir siireci kapsar.

Miisteri Davramislart Cesitli Etkinliklerden Olusur: Bu etkinlikler, iirlin arastirmasi, segeneklerin
belirlenmesi ve degerlendirilmesi, satin alma kararlar1 ve iirlin kullanimi sonrasi geri bildirimleri igerir.

Miisteri Davranislar: Karmagsik ve Zamanla Degiskendir: Uriin tiiriine ve niteligine bagli olarak miisteri
davraniglariin etkinlikleri ve zamanlamasi degisebilir.

Miisteri Davranisi Coklu Rollerle Ilgilidir: Satin alma karar siirecinde, bir birey genellikle bes rolii
uistlenir: baslatici, karar verici, etkileyici, kullanict ve satin alici.

Miisteri Davranist Cevresel Faktorlerden Etkilenir: Miisteri davranislari, ¢evresel etkenler tarafindan kisa
veya uzun vadeli, olumlu veya olumsuz sekilde etkilenebilir. Bu faktorler, tiikketicinin karar verme siirecini
degistirebilir veya tiiketicinin bu etmenlere uyum saglamasini gerektirebilir (Altunigik ve Calli, 2004: 234).

2.9.1. Ekonomik Faktorler

Tiiketicilerin satin alma kararlarmi sekillendiren en 6nemli unsurlardan biri ekonomik faktdrlerdir. Bu
faktorler, tiiketicilerin satin alma davranislarint hem olumlu hem de olumsuz yonde etkileyebilir. Tiiketici
satin alma siirecinde, ekonomik faktorlerin etkisi sosyolojik, kiiltiirel, demografik ve psikolojik etmenlere
gore degisiklik gosterebilir. Ozellikle giyim segimlerinde ekonomik faktérler, gelir ve fiyat etkisi seklinde
belirginlesir. Tiiketicilerin gelir diizeyleri, ¢esitli ekonomik ve sosyo-psikolojik faktorlerden etkilenerek
harcama aliskanliklarin1 sekillendirir. Diisiik gelirli bireylerde gelir ile zorunlu harcamalar arasinda
dogrudan bir iliski goriiliirken, gelir arttik¢a bu iliski zayiflamaktadir (Akyiiz, 2006).

Fiyat faktorii de tiiketicinin satin alma kararin1 dogrudan etkiler. Yiiksek gelir diizeyine sahip bireylerde
fiyat etkisi daha az belirgin olabilirken, diisiik gelirli bireyler i¢in fiyat daha belirleyici bir rol oynar.
Sosyo-ekonomik 6zellikler, hazir giyim harcamalarini da etkileyebilir. Gelir diizeyi yiikseldik¢e ve yasam
kosullart iyilestikge, hazir giyim harcamalarmin artmasi beklenir (Islamoglu ve Altumigik, 2010).

Klasik iktisat teorisine gore insanlar, ekonomik ve rasyonel kararlar alir. Tiiketici davraniglari, bu rasyonel
ve ekonomik diisiinceye dayanir. Marjinal fayda teorisi, tiiketicilerin ayn fiyatl iki iiriinden hangisinden
daha fazla fayda saglayacagimi goz oniinde bulundurarak tercih yapmalar1 fikrini ortaya koyar. Ancak
modern fayda modeli, tiiketicilerin davranislariin tiim yonlerini agiklamada yetersiz kalabilir. Giiniimiizde
titketiciler, plansiz, kompulsif ve hedonik davramislar sergileyerek ihtiyag¢ duymadiklari iiriin veya
hizmetleri satin alabilmektedirler. Ekonomik faktorlerin yani sira, bireylerin gelirlerinin ne kadarini giyim
iiriinlerine ayirdiklar1 da onemlidir. Bu dagilim, sadece gelir seviyesine degil, ayn1 zamanda tutumlar,
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yasam tarzlari, cinsiyet, yas gibi psikolojik ve demografik faktorlerle de yakindan iligkilidir. Ayni gelire
sahip bireylerin farkli harcama aligkanliklar1 sergileyebilecegi ve fiyat etkisini farkli sekillerde
hissedebilecegi bilinir (Tiredi, 2007).

2.10. Dijital Pazarlama Uygulamalar ile Tiiketici Satin Alma Davramslan Tliskisi

Teknolojinin hizla ilerlemesi, geleneksel pazarlama yontemlerinin yerini dijital pazarlama araclarina
birakmasina neden olmaktadir. Bu teknolojik geligsmeler, tiiketicilerin aligveris davraniglarini da
doniistiirmektedir, daha iyi bilgi erisimi ve degisen tiiketici beklentileriyle birlikte pazarlamacilar yeni
zorluklar ve firsatlarla karsilagsmaktadirlar. Dijital pazarlama, sirketlerin dijital kanallar araciligiyla hedef
miisteri kitlelerine ulagsmalarini ve bu siiregte sirket hedeflerine ulagmalarini saglayan stratejilerin tiimiinii
kapsamaktadir. Tiketici davranisi ise tiiketicilerin ihtiyaclarim karsilamak igin yaptiklari se¢imlerin ve
stireclerin incelenmesini ifade eder. Dijital pazarlamanin tiiketici davranislari tizerindeki etkisini inceleyen
literatlirde cesitli caligmalar yer almaktadir. Bu caligmalarin g¢ogu son yillarda gergeklestirilmis ve
genellikle farkli kusaklar veya belirli cografi bolgeler lizerine odaklanmugtir.

Muda, Modh ve Hassan'in (2016) Malezya'da Y Kusag1 iizerine yaptiklari ¢alismada, online aligveriste
algilanan risk, algilanan fayda, algilanan giiven ve algilanan itibar gibi dort faktor ele alinmigtir. Y Kusagi
bireyi lizerinde yapilan anket sonuglarina gore, algilanan giiven ve itibar ile satin alma davraniglart
arasinda pozitif bir iliski bulunmustur. Bu kusagin o6zellikle Facebook ve Instagram gibi platformlarda
aligveris yaptig1 tespit edilmistir (Muda vd., 2016: 295).

Mahalaxmi ve Ranjith'in (2016) Trichy'de gerceklestirdikleri ¢alismada ise 50 kisi iizerinde yapilan anket
sonucunda, dijital pazarlama kanallarinin su anda tiiketicilerin satin alma diisiincelerini degistirmede etkili
olmadigr sonucuna varilmigtir. Ancak, bu durumun dijital kanallarin yayginlagmasiyla gelecekte
degisebilecegi belirtilmistir. Bu ¢alismalar, dijital pazarlamanin tiiketici davraniglar tizerindeki etkisinin
siirekli degisen ve dinamik bir yapida oldugunu gostermektedir. Teknolojinin siirekli gelisimi ile dijital
pazarlama araglar1 giderek daha etkili hale gelirken, geleneksel pazarlama yontemleri Onemini
kaybetmektedir. Bu degisim, tiiketicilerin satin alma davranmiglarini etkileyebilmekte ve yeni pazarlama
stratejilerinin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir (Mahalaxmi ve Ranjith, 2016: 336).

Dastane (2020) calismasinda, Malezya'da dijital pazarlamanin ¢evrim i¢i satin alma niyetine etkisi ve
miigteri iligkileri yonetiminin rolii ele alinmistir. Calisma, 202 katilimciyla yiiriitilmiis ve dijital
pazarlamanin ¢evrim ig¢i satin alma niyetine pozitif bir etkisi oldugu bulunmustur, ancak miisteri iligkileri
yonetiminin etkisi gozlemlenmemistir (Dastane, 2020: 142-158).

Omar ve Atteya (2020) tarafindan yapilan arastirmada, Misir'da dijital pazarlama kanallariin tiiketici satin
alma karar siirecine etkileri incelenmistir. 213 katilimer iizerinden yiriitiilen bu c¢aligmada, e-posta
pazarlamanin satin alma siirecinin belirli agamalarinda olumlu etkisi oldugu, mobil pazarlamanin olumsuz
etkiledigi ve yeniden hedeflemenin degerlendirme asamasinda 6nemli bir etkisi oldugu tespit edilmistir
(Omarr ve Atteya, 2020: 120 -132).

Ramesh ve Vidhya (2019) calismasinda, Hindistan'in Vellore sehrinde dijital pazarlamanin g¢evrim igi
tiikketici satin alma davranislar iizerindeki etkisi irdelenmistir. 100 katilimer ile gerceklestirilen bu
calismada, icerik pazarlamasinin karar alma agsamasinda en etkili dijital pazarlama kanali oldugu sonucuna
varilmistir (Ramesh ve Vidhya, 2019: 61-77).

Al-Azzam ve Al-Mizeed (2021) galigmasi, Urdiin'de dijital pazarlamanin satin alma kararlarina etkisini
incelemistir. 220 katilimcidan elde edilen verilere gore, e-posta pazarlamasi, ¢evrim i¢i reklamcilik, sosyal
medya ve mobil pazarlamanin olumlu etkileri belirlenmistir (Al-Azzam ve Al-Mizeed, 2021:455- 463).

Nawaz ve Kaldeen (2020) ¢aligmasinda, CoderFirst ICT firmasinda sosyal medya, e-posta pazarlamasi ve
miisteri katiliminin satin alma niyetine etkisi aragtirilmigtir. 363 katilimciyla yapilan bu ¢alismada, sosyal
medya ve e-posta pazarlamasi ile satin alma niyeti arasinda olumlu iliskiler tespit edilmistir (Nawaz ve
Kaldeen, 2020: 1113-1120).

Brahim (2016) calismasi, Tunus'ta ¢evrim i¢i reklamciligin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerindeki
etkisini incelemistir. 210 katilimcidan toplanan verilere gore, bilgilendiricilik, giivenilirlik ve eglence gibi
faktorlerin olumlu etkileri belirlenmistir, ancak ¢evrim i¢i reklamciligin algilanan degerinin satin alma
niyeti lizerinde dogrudan bir etkisi bulunmamigtir (Brahim, 2016: 1-13).
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3.  SONUC

Pazarlama stratejilerini tiiketici odakli yapmak, tiiketici davranmiglarim anlamayi, agiklamayi ve tahmin
etmeyi zorunlu kilar. Tiiketici davranislari, bireylerin belirli mal ve hizmetleri kimden, nasil, nereden ve ne
zaman satin alacaklarina ya da almayacaklarina iligskin karar alma siireglerini ifade eder. Tiiketici, cesitli
uyaranlar kargisinda kisisel ve g¢evresel faktorlerin etkisi altinda tepki verir. Tiiketici davraniglarini
aciklayan tiim modeller ve yaklagimlar, tiiketicilere etki eden degiskenleri gruplandirmada birlesir.

Tiiketici satin alma karar siireci, bes temel asamadan olusur. ilk asama, tiiketicinin ihtiyacinin farkina
varmasi ve bu ihtiyaci belirlemesidir. Tkinci asama, ihtiyaci karsilayacak bilgilerin toplanmasidir. Ugiincii
ve dordiincii asamalar, alternatiflerin degerlendirilmesi ve satin alma kararinin verilmesidir. Son agama ise,
satin alma sonrasi davranislar1 kapsar. Tiiketicilerin en ¢ok zorlandig1 asama, cesitli iiriin secenekleri
arasindan degerlendirme yaparak karar vermeleridir. Bu siirecte referans gruplari, aile yapist ve bireyin
toplumdaki konumu gibi faktorler 6nem kazanir.

Glnilimiizde teknoloji ve iletisim alanindaki hizli gelismeler 15181nda, isletmelerin miisteri ihtiyaglarini ve
davraniglarini anlamalari, gercekei tahminler yapabilmeleri rekabet avantaji saglamakta biiyiilk oneme
sahiptir. Kar amac1 giiden isletmelerin siirdiiriilebilirligi, ¢evrelerine uyum saglamalari, degisiklikleri
tahmin edebilmeleri ve tiiketici davraniglarini etkileyen faktorleri dogru analiz etmeleri ile dogrudan
iliskilidir.

Tiiketicilerin satin alma psikolojisi ve dijital pazarlamadaki roliiniin analiz edilmesi, gliniimiiziin hizla
dijitallesen pazarlama diinyasinda biiyilk 6nem tagimaktadir. Tiiketicilerin satin alma kararlari, bir dizi
psikolojik faktor tarafindan etkilenmektedir. Bunlar arasinda bireysel ihtiyaclar, algilar, tutumlar,
motivasyonlar ve sosyal etkiler bulunmaktadir. Bu faktorlerin anlagilmasi, sirketlerin tiiketicileri daha etkili
bir sekilde hedeflemelerine ve ihtiyaclarimi daha iyi karsilamalarina olanak tanir.

Dijital pazarlamanin tiiketicilerin satin alma psikolojisi iizerindeki etkisi, geleneksel pazarlama
yontemlerine gore daha kapsamli ve dinamiktir. Dijital platformlar, tiiketicilere genis bir bilgi erigimi
sunmakta ve karar verme siireglerini hizlandirmaktadir. Sosyal medya, e-posta pazarlama, mobil pazarlama
ve ¢evrimici reklamcilik gibi dijital pazarlama araglari, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilir ve
satin alma niyetlerini artirabilir. Ozellikle kisisellestirilmis igerik ve hedefleme stratejileri, tiiketicilerin
ilgisini ¢ekmekte ve onlar1 markalarla daha derin bir bag kurmaya tesvik etmektedir.

Tiiketicilerin satin alma psikolojisini anlamak ve dijital pazarlama stratejilerini bu anlayisa gore
sekillendirmek, isletmeler i¢in rekabet avantaji yaratmaktadir. Tiiketicilerin davranmiglarii etkileyen
psikolojik faktorlerin yami sira, dijital pazarlama araglarmmin etkin kullanimi, markalarin pazarlama
hedeflerine ulagmalarinda kritik bir rol oynamaktadir. Bu nedenle, dijital pazarlamanin giiclinii anlamak ve
tiikketicilerin siirekli degisen ihtiyaglaria uyum saglamak, modern isletmelerin basarisinin anahtarini
olusturmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma kararlarina etki eden psikolojik faktorler oldukea gesitlidir ve bu faktdrlerin her
biri dijital pazarlama stratejileri ile farkli sekillerde ele almabilir. Ornegin, tiiketicilerin marka algis1 ve
iriin tercihleri, sosyal medya kampanyalar1 ve etkileyici pazarlama ile sekillendirilebilir. Sosyal medya,
tiikketicilere markalar hakkinda bilgi saglamanin yani sira, markalarin tiiketicilerle etkilesim kurmasina ve
onlarin goriislerini, tercihlerini ve geri bildirimlerini dogrudan almasina olanak tanir. Tiiketicilerin satin
alma kararlarim etkileyen giiven ve itibar gibi unsurlar1 gii¢lendirir. Ayrica, dijital pazarlama, tiiketicilere
sunulan kisisellestirme seviyesini artirarak satin alma kararlarmmi olumlu yonde etkileyebilir.
Kisisellestirilmis e-posta kampanyalari, Oneri sistemleri ve hedeflenmis reklamlar, tiiketicilerin ilgi
alanlarima ve ge¢mis davraniglarina gore Ozellestirilebilir. Bu, markalarin tiiketicilerle daha anlamli bir
baglant1 kurmasini ve tiiketicilerin ihtiyaglarin1 daha dogru bir sekilde karsilamasini saglar.

Mobil pazarlama ve yeniden hedefleme gibi dijital pazarlama yontemleri de tiiketicilerin siirekli baglantili
oldugu bir diinyada 6nem kazanmaktadir. Mobil cihazlar araciligiyla sunulan igerik ve reklamlar,
titketicilerin satin alma kararlarin1 her an ve her yerde etkileyebilir. Yeniden hedefleme kampanyalari,
tiiketicilerin 6nceden gosterdikleri ilgiye dayanarak, onlar iiriin veya hizmet satin almaya yonlendirir.

Tiiketicilerin satin alma kararlari, ¢evrimigi incelemeler ve degerlendirmeler gibi faktorler tarafindan da
etkilenmektedir. Internet, tiiketicilere iiriinler ve hizmetler hakkinda genis kapsamli bilgiler sunar ve diger
tiikketicilerin deneyimlerini paylasmalarina olanak tanir. Bu durum, tiiketicilerin bilingli kararlar almasini
saglar ve markalarin seffaflif1 ve gilivenilirligi lizerinde 6nemli bir rol oynar. Sonug olarak, tiiketicilerin
satin alma psikolojisini anlamak ve bu bilgiyi dijital pazarlama stratejilerine entegre etmek, isletmelerin
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miisteri ihtiyaglarini daha iyi karsilamalarina ve pazarda giiglii bir konum elde etmelerine olanak tanir. Bu,
sadece isletmelerin satislarini artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda tiiketici sadakati ve marka itibari gibi uzun
vadeli avantajlar da saglar.

KAYNAKCA

Al-Azzam, A. F. ve Al- Mizeed, K. (2021). The effect of digital marketing on purchasing decisions: a case
study in jordan, The journal of asian finance, economics and business, 8(5), 455-463

Altunisik, R. ve Calli, L., (2004). Plansiz alisveris (impulsing buying) ve hazci tiikketim davraniglari iizerine
bir aragtirma: satin alma karar siirecinde bilgi kullanimi, 3.ulusal bilgi, ekonomi ve yonetim kongresi,
231-240

Altunisik, R., Ozdemir, S., ve Torlak, O. (2016). Pazarlama ilkeleri ve yonetimi (2. b.). Beta Yayinevi
AOF. (2012). Tiiketici davranislar. Agikogretim Fakiiltesi Yayinlart

Baba, A. ve Yiiregir, O. H., (2004). Elektronik ticaret altyapisinda elektronik veri degisiminin yeri ve
Tiirkiye’deki durumu degerlendirmesi. Kalder Forum Dergisi. 23-27

Brahim, S. B. (2016), The mmpact of online advertising on tunisian consumers’ purchase mtention, Journal
of marketing research & case studies, 1-13

Bulunmaz, B. (2016). Gelisen Teknolojiyle Birlikte Degisen Pazarlama Yontemleri ve Dijital Pazarlama,
Trt Akademi, 1(2), 348-365.

Dastane, O. (2020). Impact of digital marketing on online purchase intention: mediation effect of customer
relationship management, Journal of asian business strategy, 10(5), 142-158.

Durmaz, Y. (2014). The impact of psychological factors on consumer buying behaviour and an empirical
application in turkey, Asian social science, 10(6), 194-204

Efendioglu, 1. H., (2020). Dijital pazarlama., pazarlama ilkeleri 1.Baski. Seckin Yayncilik

Ercis, A. ve Deniz, A., (2008). Kigilik ozellikleri ile algilanan risk arasindaki iliskilerin incelenmesi
tizerine bir arastirma, Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 2(301), 301-330

Ercis, A., Unal, S., ve Can, P. (2007). Yasam tarzlarinin satin alma karar siireci iizerindeki rolii. [ktisadi ve
idari bilimler dergisi, 21(2), 281-311

Ertan, M. A. (2012). Dijital pazarlama ve evrim siireci, http://www.sosyamobilite.com/ 2012/01/05/dijital-
pazarlama-ve-evrim-sureci/

Heinonen, K. (2011). Consumer activity in social media: managerial approaches to consumers' social
media behavior, Journal of consumer behaviour, 10(6), 356-364

Islamoglu, A. H. ve Altunisik, R., (2010). Tiiketici davranisiari, 3. Baski, Beta Basim.
Khan, M. A. (2006). Consumer behavior and advertising management, New Age International.

Kingsnorth, S., (2017). Dijital pazarlama stratejisi (L. Ildeniz, Cev.). 1.Baski. Nobel Akademik
Yayincilik.

Kotler, P., & Armstrong, G, (2017). Principles of marketing, Pearson Education.
Lake, L. A. (2009). Consumer behaviour for dummies, Canada: Wiley Publishing

Lim, E. A., ve Ang, S. H. (2008). Hedonic vs. utilitarian consumption: a crosscultural perspective based on
cultural conditioning. Journal of business research, 61(3), 225-232,

Mahalaxmi, K. R. & Ranjith, P. (2016). A study on impact of digital marketing in customer purchase
decision in trichy, International journal for innovative research in science & technology, 2(10), 332-
338.

Meffert, H., Burmann, C. ve Kirchgeorg, M. (2008). Marketing grundlagen marktorientierter
unternehmensfiihrung, Konzepte —Instrumente — Praxisbeispiele. Wiesbaden: Gabler Verlag

Mothersbaugh, D. L. & Hawkins, D. I. (2016). Consumer behavior: building marketing strategy. McGraw-
Hill Education.

266



International Journal of Social and Humanities Sciences Research (JSHSR)

Muda, M., Mohd, R., & Hassan, S. (2016). Online purchase behavior of generation y in malaysia. Procedia
Economics and Finance, 37, 292-298.

Nawaz, S. S., & Kaldeen, M. (2020). Impact of digital marketing on purchase intention, International
Journal of advanced science and technology, 29(4), 1113-1120

Omar, A. M., & Atteya, N. (2020). The impact of digital marketing on consumer buying decision process
in the egyptian market, International journal of business and management, 15(7), 120-132

Perreault, W. D. & McCarthy, E. J. (2002). Basic marketing: a global-managerial approach, 14th Edition,
New York: McGraw-Hilllrwin

Peter, J. P., & Olson, J. C. (2010). Consumer behavior & marketing strategy, Ninth Edition. McGraw-Hill
Irwin

Ramesh, M., & Vidhya, B. (2019). Digital marketing and its effect on online consumer buying hehavior,
Journal of services research, 19(2): 61-77

Ryan, D., & Jones, C. (2009). Understanding digital marketing: marketing strategies for engaging the
digital generation, United Kingdom & USA, Kogan Page Limited

SAS (2015). Digital Marketing: http://www.sas.com/en_us/insights/marketing/digital-marketing.html.
Schiffman, L. G. & Wisenblit, J. (2019). Consumer behavior, Pearson Education.

Solomon, M. R. (2018). Consumer behavior: buying, having, and being. Global Edition, 12th Edition New
Jersey: Pearson Education

Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S., & Hogg, M. K. (2006). Consumer bahviour european
perspective (3. b.). Madrid: Pearson Education Limited.

Tek, O. B., & Ozgiil, E. (2013). Modern pazarlama ilkeleri uygulamali yonetimsel yaklasim. Birlesik
Matbaacilik.

Tiego, M., Teresa, P., & Borges, M. (2014). Digital marketing and social media: why bother? Business
horizons, 57(6): 703-708

Tiredi, S., (2007). Duygularin kadinlarin alisveris davranislarindaki rolii, [Yiksek Lisans Tezi], Sakarya
Universitesi.

Wertime, K. ve Fenwick, L., (2008). Digimarketing: the essential guide to new media & digital marketing.
1.Baski. New Jersey: John Wiley & Sons (Asia) Pte.

Wikipedia (2015). Digital Marketing: https://en.wikipedia.org/wiki/Digital_marketing

267



