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ONSOZ

Teknolojik gelisimler 6zellikle reklamcilik sektoriinde 6nemli degisimlere neden
olmakla birlikte reklam alanlarinda da segenekleri artirmustir. Ozellikle Google’in
uygulamalar1 ile birlikte reklamcilik dijital revizyon yasamistir. Bu c¢alismanin da
konusu, Google’in son reklam uygulamalarindan olan yeniden pazarlama (remarketing)
uygulamasinin satin alma niyeti lizerindeki etkisidir. Aligveris sitesine girdikten sonra
tirine bakan, begenen veya sepete atip almadan c¢ikan tiiketiciye baska bir sitede
gezinirken ilgilendigi {rtne iliskin sunumlarin  yapildigi yeniden pazarlama
(remarketing) uygulamasinin 6zellikle dijital diinyanin ¢ocuklar1 olarak adlandirilan Z
kusaginin satin alma niyetleri lizerindeki etkilerinin belirlenmesi ¢aligmanin amacin
olusturmaktadir. Aragtirmanin 6nemi ise hem bu alanda yapilan caligmalara bir katki
sunmast hem de dijital reklam uygulamalar1 igerisinde yer alan yeniden pazarlama
(Remarketing) uygulamalarinin satin alma niyeti iizerindeki etkileri hususunda yeni

yaklasimlar sunmasi olarak ifade edilebilir.

Cok kritik ve sikintili zamanlarima denk gelen bu calismamin baslamasinda,
devaminda ve bitisinde her tiirlii akademik ve psikolojik destegi veren danigsman hocam
Dr. Ogr. Uyesi Ersin DIKER’e sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum.

Ayrica tezin savunma jiiriligini listlenen hocalarima da tesekkiir ediyorum.
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Isil Sahra ve esim. Bu siirecte onlarla gecirebilecegim bazi vakitleri aksattigim icin
affiniza sigimiyor ve tesekkiir ediyorum. Bu zorlu siiregte kurum miidiiriime ve beni her
tiirlii bu tezi bitirmem konusunda motive eden is arkadaslarima, kendisiyle yiiz yiize
tanigma firsatimiz olmasa da kader ortaklig1 denecek tlirden bir arkadaslik kurdugumuz
‘tez arkadasim’a ve bu siiregte destekleriyle beni motive eden herkese tesekkiir

ediyorum.
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OZET

KARASU AKCA, Zeynep. Dijital Reklamcilikta Yeniden Pazarlamanin
(Remarketing) Satin Alma Niyeti Uzerindeki Rolii: Z Kusagi Uzerine Bir
Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi, 2021, (XV11+132)

Dijitallesmenin getirisi yeni pazar uygulamalari beraberinde yeni reklam
uygulamalarin1 da getirmektedir. Siirekli bilgi, belge, reklam akisinin séz konusu
oldugu bu dijital iklimde rekabet edebilme sartlari oldukca zorlamaktadir. Ozellikle
tiiketicilere ulagsma ve onlarin ilgilerine hitap edebilme noktasinda hem zaman, hem
diistik maliyet, hem kisisellestirme hem de ilgi ¢ekici olabilmek pazarlama diinyasinin
yeni amaglar1 arasinda yer almaktadir. Pazarlama karmasinin énemli dgelerinden biri
olan reklam ise bu hususta en 6nemli mekanizma olarak varligini devam ettirmektedir.

Geleneksel reklam anlayisi ve uygulamalarmin yerini dijital reklam
uygulamalarina biraktig1 bu alanda, tiiketicilere hitap edebilmek ve secilen olmak adina
cesitli reklam uygulamalariyla karsilagilmaktadir. Ozellikle Google ile birlikte degisime
ve gelisime ugrayan bu mecra da yeni uygulamalar her gecen giin kendine yer
edinmektedir. Yeniden pazarlama (remarketing) uygulamasi bu uygulamalar arasinda en
giinceller arasinda bulunmaktadir. Arama motoru reklamciligiyla birlikte reklam
sektorlinde en biiylik payr elinde bulunduran Google’in dijital diinyada uygulamaya
soktugu yeniden pazarlama uygulamalari, hem tiiketiciler, hem pazarlamacilar, hem
reklamcilar i¢in uygulanabilirligi ve sonu¢ almabilirligi yiiksek olan uygulamalar
arasinda kendine yer edinmektedir. Kisisellestirilmis reklam uygulamasi olarak yer
edinen yeniden pazarlama uygulamalar1 ayrica ekonomik olmasi nedeniyle de

reklamverenler i¢in oldukca avantajlar sunmaktadir.
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Bu caligmada da giiniimiiz dijital reklam uygulamalar1 genel anlamda incelenmis
olmakla birlikte Ozellikle yeniden pazarlama reklamlarinin (remarketing) tiiketicinin
satin alma niyeti lizerindeki etkileri incelenmistir. Z kusagi olarak adlandirilan ve
teknolojiyi en iyi sekilde kullanabilme yetileriyle tanian tiiketiciler iizerinde yapilan
anket c¢alismasi ile yeniden pazarlama (remarketing) uygulamalarinin satin alma
niyetleri lizerindeki etkileri incelenmis olup, bu alandaki literatiire de katki saglayacagi
beklenmektedir.

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’deki Z kusagi mensubu bireyler olusturmaktadir.
Ancak zaman, maliyet ve sosyal kisitliliklar nedeniyle tiim evrene ulagsmak miimkiin
olmadigindan, 6rneklem i¢in kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmis ve arastirma Z
kusagini temsilen 18-23 yas aralifinda toplam 617 katilimci ile gergeklestirilmistir.

Calismada nicel arastirma modellerinden online anket yontemi uygulanmis olup,
29.04.2020-16.05.2020 tarih araliginda Google Formlar’da hazirlanan anket formu,
sosyal medya platformlari ve mail kullanilarak katilimcilara ulastirilmistir. Verilerin
analizinde SPSS 21.0 ve AMOS 22.0 yazilimlarindan faydalanilmis olup, frekans
analizi, dogrulayici faktor analizi, karelosyan analizi, regresyon analizi, Anova ve
bagimsiz 6rneklem t-testi uygulanmistir.

Calisma sonucunda, reklamin niteligini olusturan bilgilendiricilik, eglence,
giivenirlilik ve ekonomiye yararlilik faktorlerinin yeniden pazarlama (remarketing)
reklamlarina kars1 olumlu tutumun ve ardindan da satin alma niyetinin olusturulmasinda
etkili oldugu anlasilmistir. Ozellikle yeniden pazarlama (remarketing) reklamlarina
yonelik satin alma niyetinin olusmasinda, giivenilirlik, reklamin eglenceli olusu ve
ekonomiye yararlilik etkenlerinin, bilgilendiricilik etkenine gore daha etkili olduklari

sonucu ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: , Arama Motoru Reklamciligi, Dijital Reklamecilik,

Yeniden Pazarlama (remarketing), Satin Alma Niyeti, Z Kusagi
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ABSTRACT

KARASU AKCA Zeynep. The Role of Remarketing on Purchase Intention
in Digital Advertising: A Research on Generation Z, Master’s Thesis, 2021,
(XVI11+132)

The return of digitalization brings new market applications along with new
advertising applications. In this digital climate where there is a constant flow of
information, documents and advertisements, the conditions of competition are very
difficult. Especially in terms of reaching consumers and appealing to their interests,
being both time, low cost, personalization and interesting are among the new goals of
the marketing world. Advertising, which is one of the important elements of the
marketing mix, continues its existence as the most important mechanism in this regard.

In this area, where traditional advertising understanding and applications are
replaced by digital advertising applications, various advertising applications are
encountered in order to appeal to consumers and to be selected. In this channel, which
has undergone change and development especially with Google, new applications are
gaining ground every day. The remarketing application is among the most up-to-date
among these applications. The remarketing applications put into practice by Google,
which has the biggest share in the advertising industry together with search engine
advertising, are among the applications with high applicability and results for both
consumers, marketers and advertisers. Remarketing applications, which take place as a
personalized advertising application, also offer many advantages for advertisers due to
their economic nature.

In this study, although today's digital advertising applications were examined in
general, the effects of remarketing ads on the purchasing intention of the consumer were
examined. The effects of remarketing practices on purchasing intentions were examined

with the survey study to be conducted on consumers, who are called Generation Z and
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known for their ability to use technology in the best way, and it is expected to

contribute to the literature in this field.

The research population in Turkey Z generation members constitute individuals.
However, since it is not possible to reach the whole population due to time, cost and
social constraints, the convenience sampling method was preferred for sampling and the
study was conducted with a total of 617 participants, representing Generation Z.

The online survey method, one of the quantitative research models, was used in
the study, and the survey form prepared in Google Forms between the dates of
29.04.2020-16.05.2020 was delivered to the participants by using social media
platforms and e-mail. SPSS 21.0 and AMOS 22.0 software were used to analyze the
data, and frequency analysis, confirmatory factor analysis, squared analysis, regression
analysis, Anova and independent sample t-test were applied.

As a result of the study, it was understood that the informative, entertainment,
reliability and economic usefulness factors that constitute the nature of the
advertisement were effective in establishing a positive attitude towards remarketing ads
and subsequently the purchase intention. Especially in the formation of purchase
intention for remarketing ads, it was found that the factors of reliability, the fun of the

advertisement and the economic benefit were more effective than the informative factor.

Keywords: Digital Advertising, Search Engine Advertising, Remarketing,
Purchasing Intention, Generation Z
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GIRIS

Kitle iletisim araglarinin dijitallesmesi ve dijital sosyal platformlarin
yayginlagmasiyla birlikte glinlimiiz insan1 bir dokunusla cesitli iletisim olanaklarina
sahip olmaktadir. Hemen her seyin dijitallesmesi, miisterileri de ozellestirmekte ve
etkilesimli iletisime imkan tamimaktadir. Bu c¢evrim i¢i diinyanin zenginliklerinden
paymi alan 6nemli sektdrlerden biri de reklamciliktir. Pazarlamacilar artik geleneksel
reklamimn aksine bireysellestirilmis reklama yonelerek, miisteri portfoylinii
olusturmaktadir. Geleneksel reklamcilikta pasif miisteri s6z konusu iken yeni
reklamcilikta bu durum tersine donmiis, anlik geri doniisiim imkani veren dijital
ortamlar reklamverenlerin ve reklamcilarin belirleyici faktorii olmustur.

Dijital cihazlarin ulasilabilirliginin kolaylasmasi, tasinabilir ve ucuz olmasi bu
cihazlarm kullanim oranim da artirmaktadir. Insanlar artik giinliik hayatlarinda, biiyiik
zaman dilimlerini taginabilir nitelikteki dijital cihazlarda internette gegirmektedir.
Dolayisiyla da internet ortaminda yapilan reklamlar hedef kitlelere ulagimi
kolaylastirmakta, bu durum da sektorde yeniliklere ve farkliliklara yonelimleri
artirmaktadir. Internetin giinliik hayata girmesiyle birlikte reklam sektdrii yoniinii bu
tarafa dogrultmus ve giinbe giin de bu ortamin zenginliklerinde kendine yer edinmenin
cesitli yollarini arar olmustur. Ozellikle Google’in reklamcilik alaninda gelistirdigi
yeniliklerle birlikte kiigiik biiyiik 6lgekli demeden tiim firmalar kendilerini internette
gosterme imkan1 bulmaktadir. Web reklamciligi, e-posta reklamciligi, sosyal medya
reklamciligi, banner reklamcilik gibi birgok ¢esitlenmenin s6z konusu oldugu bu ¢evrim
ici ortamda Google’in sundugu reklam ortamlarindan biri de yeniden pazarlama
(remarketing) reklamlaridir.

Yeniden pazarlama (remarketing), cerezler ve doniisiim kodlar1 yardimiyla 6zel
olarak hedeflenen, web sitesini daha Once ziyaret etmis ancak hedeflenen eylemi
gerceklestirmemis  kullanicilar1  hedefleyen hatirlatict  reklam  kampanyalarin
icermektedir. Oldukga yeni bir teknoloji olan yeniden pazarlama reklamlari, goriintiilii
reklam ve arama aginin bir parcasidir (Damjan, 2016: 16). Insanlarin anlik begeni ve
fikirlerinin ¢ok sik degismesine neden olan dijital ¢cagda, hem isletmeler hem de reklam

ajanslar1 i¢in yeniden pazarlama (remarketing) reklamlari etkili ¢oziimler ve sonuglar



sunmaktadir. Miisterilerin Ozellestirilmesine imkan taniyan dijitallesme sayesinde,
pazarlamacilar birden fazla ekran ve platformda misteriyle etkilesime girme imkanina
sahip bulunmaktadir.

Kiiresel ¢evrim i¢i hizmet ve reklam platformlarinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte
yeni izleme ve hedefleme ¢oziimleri gelistirilmektedir. Reklam endiistrisinde yasanan
yenilikler icerisinde yeniden pazarlama (remarketing) uygulamas: da bu kapsamda
degerlendirilebilecek yeni uygulamalar arasinda yer almaktadir. Bu yeni reklam
uygulamas: alaninda yapilan calismalar da haliyle c¢ok kisa zaman Oncesine
dayanmaktadir. Yeniden pazarlamaya iliskin yiiriitiilen caligmalar incelendiginde,
genellikle bu reklam ortaminin yeni oldugu, kullanim alanlarimin dikkatli secilmesi
gerektigi, etkili kullanildiginda hatirlatict ve sonuca vardirict oldugu, cok fazla ve
zamansiz kullanildiginda tiiketici nazarinda olumsuz etkilerinin de olabilecegi
hususlarina rastlanilmaktadir. Literatiirdeki bu ¢aligmalarin bazilarinin igerigi ve elde
edilen bulgular su sekildedir:

Anja Lambrecht, Catherine Tucker (2013), “When Does Retargeting Work?
Information Specificity in Online Advertising” isimli ¢aligmasinda; dinamik olarak
yeniden hedeflenmis bir reklamin etkinliginin tiiketicilerin gz atma davranigina paralel
olarak degisip degismedigini ampirik olarak aragtirmistir. Tiiketicilerin bir inceleme
sitesini heniiz ziyaret etmediklerinde dinamik yeniden hedeflemenin etkili olmadig1 ve
bu nedenle dar goriislii tercihler gelistirme olasiliginin diisiik oldugu sonucuna varilan
calismada, tiiketicilerin bir inceleme sitesini ziyaret ettiklerinde ve {irlin tercihlerini
gelistirdiklerinde, dinamik bir reklama olumlu yanit verme olasiliklariin yiiksek
oldugu, ortalama genel reklamlarin dinamik yeniden hedeflenmis reklamlardan daha
etkili oldugu, tiiketicilerin iiriin tercihlerini daha iyi tanimladik¢a ve ilgili i¢erige ¢evrim
ici gbdz atarken dinamik yeniden hedeflenmis reklamlarin etkinliginin degistigi
bulgularina ulagilmistir.

Jose Kantola (2014), “The Effectiveness of Retargeting in Online Advertising”
baslhigiyla yaptigi arastirmada, Reklamlarin yeniden hedeflenmesinde reklam
performansini artirabilecek faktdrleri incelenmistir. Iki Avrupa e-ticaret sirketinden
toplanan veriler iizerinde ampirik bir analizin gergeklestirildigi ¢calismada, reklamda bir

indirimden bahsetmenin performansi artirabilecegi ancak etkinin sektore 6zgii oldugu,



¢ok miidahaleci yeniden hedefleme reklam igeriginin ise bazi durumlarda performans
tizerinde olumsuz bir etkisi oldugu sonuglarina varilmstir.

Ahmet Giirbiiz vd. (2016), internet iizerinden aligveris yapan 400 kisilik deney
grubu lizerinde yeniden pazarlama reklamlar1 hakkinda tiiketicilerin diisiince ve
beklentilerinin neler olduguna iliskin “Effects of Remarketing Implementations on
Consumers’ Behaviour” basligiyla yaptiklart ¢alismada, miisterilerin aligveris siirecinde
bu tiir reklamlara olumlu tepki verdikleri, ayrica siirekli tekrarlanan reklamlara kars1 da
bazi olumsuz etkilerinin oldugu sonucuna varmuslardir Ayrica gorsel kalite, fiyat ve
iskonto gibi bilgilerin etkilerini de yine bu ¢alismada ortaya koymuslardir.

Christoffer Johansson ve Patrik Wengberg (2017), “Dynamic Retargeting-The
Holy Grail of Marketing?” konulu aragtirmalarinda, dinamik yeniden hedeflemenin
tiiketiciye olan etkilesimi ve satin alma davramgini nasil destekledigine dair, Isvecli,
Danimarkali ve Finlandiyali sirketlerin dinamik yeniden hedefleme kampanyalarini
analiz etmislerdir. Reklam kisisellestirmesinin ve zamanlamasinin tiiketici katilimini,
verimliligini ve ayrica satin alma davranisini etkileyerek yatirim getirisini olumlu
etkileyecegi bulgularina varmislardir.

Kristine Kaulina ve Girts Kaulins (2018), “Retargeting Effects On Consumer
Purchase Intentions” bashig: altinda yaptiklar1 ¢alismada, yeniden hedeflemenin etkileri
ve bu yontemin Danimarkali Facebook kullanicilarinin satin alma niyetlerini nasil
etkiledigini caligmislardir. Anket yontemiyle ampirik verilerin toplandig: arastirmada,
tiiketici 6zel verilerinin, fiyatlandirma farkliliklarinin ve reklam sikliginin, tiiketici satin
alma niyetlerini etkileyen en 6nemli faktorler oldugu ve bu faktorlerin tiiketici satin
alma niyetlerini artirdig1 sonucuna varilmistir. Ancak, yeniden hedeflenmis reklamlari
daha da basarili kilmak i¢in sirketlerin dikkate almasi1 gereken bazi 6nlemler oldugu da
belirtilmistir.

Teknolojiyi 1yi kullanabilen, internet iizerinden satin almada istekli olan Z
kusagi iizerine odaklanilarak ve bu kusakta yer alan 595 kisiye anket uygulanarak
Digdem Pelin Yurttakalan ve Levent Gelibolu (2018) tarafindan “Internet Uzerinde
Satin Alimlarda Cinsiyet Kimliginin Rolii: Z Kusagi Ornegi” bashigi altinda yapilan
caligmada, sanal ortamda yapilan satin alma davranislarinda kadinlarin daha itinal
davrandiklari, triinler arasi tercih yaparken kararsiz kaldiklari ve sonrasinda da

pismanlik yasadiklarina iliskin sonucglara varilmistir. Z kusagi bireylerin internetten



satin almaya yonelik karar verme egilimlerinin farklilagtiginin, isletmelerin de buna
yonelik olarak pazarlama karmasi stratejilerini gelistirmesi gerektigi vurgulanmistir.

Viivi Anna ve Liisa Vaisanen (2018), “Social Media And The Remarketing
Strategy Case: Kiho” adli caligmalarinda, yazilim gelistirme sektoriinde faaliyet
gosteren Kiho adli bir sirket ig¢in bir sosyal medya ve yeniden pazarlama stratejisi
olusturmak kaydiyla, Kiho’nun mevcut miisterileri i¢in dagitilmis ¢evrim i¢i bir anketi
iceren caligmada, Ocak ve Mayis 2018°de yapilan yeniden pazarlama kampanyalari
degerlendirilmis ve ayni aylardaki Google Analytics raporu incelenmistir. Yeniden
pazarlama stratejileri planlanirken is yilinin ve en degerli {irlinlere gore teklif
seceneklerinin dikkate alinmasi vurgulanmis ve farkli reklamlarin test edilmesi de
Onerilmistir.

Naim Cetintiirk (2019), “Temel Dijital Pazarlama Kavramlar1 ve Remarketing
Reklam Modeli” adiyla gerceklestirdigi ¢alismasinda, dijital pazarlama kanallari
arasinda Onemli bir yer edinen Google Adwords reklam sistemi igerisinde yer alan
remarketing hedeflemeli reklamlarinin ne kadar verimli oldugunu, spesifik bir sektorde
yapilan uygulama ile ortaya koymaya calismistir. Arastirmada biri normal digeri
remarketing reklam tirii ile yapilan iki farkli kampanyanin sonuglari ve anket
calismasindan elde edilen bulgular islenmistir. Remarketing uygulamasinin daha fazla
bilgi alma, ilgi ¢ekicilik ve reklama yonelik begeni agisindan normal hedeflemeye gore
daha diisiik sonug verdigi, iyilik, farklilik, olumluluk, istiinliik, giivenirlilik, kalite, gibi
birgok degiskende iki reklam tiirii arasinda herhangi bir farklilik olmadigi, 6zgiinliik ve
gereklilik degiskenleri acisindan normal reklam ile remarketing hedeflemesinin farklilik
gosterdigi sonucuna varilmistir.

“Remarketing Features” adli makalesinde Margaretta Isoraite (2019), yeniden
pazarlamanin 6zellikleri, yeniden pazarlama tanimi, yeniden pazarlamanin avantajlar
ve dezavantajlari, yeniden pazarlama etkinlikleri analiz etmis, =ziyaretgilerin
ihtiyaclarina ve davranislarina ve ilgi alanlarina gore 6zellestirilmis mesajlar1 ve 6zel
teklifleri yayinlama firsati veren yeniden pazarlama tekniklerinin akillica tasarlanmasi
halinde tiiketicinin karar vermesinde etkin oldugu, kayip ziyaretcilerin neredeyse
yarisinin siteye geri dondiiriilebilecegi ve hatirlatic1 oldugu sonucuna varmstir.

Ali Yilmaz (2020) “Internet Pazarlamasinda Yeniden Pazarlama Hedeflemesinin

Tiiketici Satin Alma Davranigina Etkisi” adli tez ¢alismasinda demografik farkliliklarin



hedefli reklamlarin satin alma davranigina etkisi iizerinde farkliliklar yaratan bir etkiye
sahip oldugu, yeniden pazarlama reklamlamlarina karsi sergilenen olumlu tutumun da
satin alma davranigini olmu yonde etkiledigi sonucuna varilmigtir. Ayrica plansiz satin
almay1 da tetikleyen yeniden pazarlama reklamlarimin gosterildigi ortamin da
davraniglarda etkin oldugu, gilivenilen markalar tarafindan yapilmasimin da yine satin
alma davranisini pozitif yonde etkiledigi bulgularina varilmstir.

Z jenerasyonu tiiketicilerinin dijital medya aracglarini kullanimlarinda ve dijital
medya reklamlarinin ¢evrim i¢i satin alma davraniglari {izerinde rolii olup olmadigini
arastiran Fulya Simavoglu (2019), “Dijital Medya Reklamlarinin Z Jenerasyonunun
Cevrim i¢i Satin Alma Davramslar1 Uzerindeki Rolii” isimli arastirmasinda 720 kisilik
bir gruba anket diizenlenmis ve arastirma sonucunda Z jenerasyonunun dijital medya
araglarini aktif bir sekilde kullanarak reklamlardan etkilendigini ve bu etkinin ¢evrim i¢i
satin alma davraniglarina yon verdigini belirtmistir. Ayrica Z jenerasyonunun ¢evrim igi
satin alma davranisi olarak daha ¢ok satin alma 6ncesi davranislarda bulundugu ve satin
aliacak iirlin/hizmet hakkinda detayl arastirma yaptiklar1 sonucuna varilmistir.

Mustafa Ozkan ve Betiil Solmaz (2017), “Generation Z - The Global Market’s
New Consumers- And Their Consumption Habits: Generation Z Consumption Scale”
basligiyla yaptiklar1 arastirmada, genel tiikketim aligkanliklar1 ve Z Kusagi profilinin bu
aligkanliklardaki roliine odaklanmiglardir. Bu amagla ilgili Z Kusagina iiye olan 200
kisiye anketler uygulanmis ve sonug olarak, satin alma tercihlerini belirleyen bes faktor
belirlenmistir. Bu faktorler internet etkisi, {irliin agiklamasi, dis faktorler, anlasmalar ve
tirtin kimligi olarak adlandirilmistir.

Tiiketicinin ilgisini yeniden iirline ¢ekmek amaci tasiyan yeniden pazarlama
(remarketing) uygulamasinin literatiirde daha yeni yeni konu olarak islenmesi sebebiyle;
bu reklam uygulamasinin tiiketici tizerindeki etkilerinin dijital ¢agin ¢ocuklar1 olarak
nitelendirilen Z kusagi 6zelinde irdelendigi bu ¢alismanin;

Birinci boliimiinde, literatiir cercevesinde dijital reklam kavrami detayli bir
sekilde ele alinmaktadir. Dijital reklam kavrami, tanimi, gelisimi, avantajlar1 ve
dezavantajlart ile tiirleri bu boliimde incelenmektedir.

Ikinci bolimde, Yeniden Pazarlama (Remarketing), satin alma niyeti ve Z
kusagi kavramsal olarak genel hatlariyla anlatilmaktadir. Yeniden Pazarlama

(Remarketing) reklam tiiriniin temeli olan Google AdWords ve Ozelikleri, yeniden



pazarlama (remarketing) reklamlarinin nasil yapildigi, ozellikleri ve ¢esitleri bu
boliimde ayrintili olarak ele alinmaktadir. Ayrica satin alma niyeti ve dijital reklamin
satin alma niyeti tizerindeki etkileri ile Z kusagmin genel olarak ve tiiketici olarak
Ozellikleri de yine bu boliimde detaylandirilmaktadir.

Ucgiincii boliimiinde, gelistirilen anket ¢alismasi kapsaminda, yeniden pazarlama
(remarketing) reklamlarinin satin alma niyeti iizerindeki roliiniin ne oldugu ve bu roliin
Z kusagi nesil tizerindeki etkilerini incelemek amaglanmaktadir. Bu amagla Z kusagi
mensubu 617 kisiye online olarak uygulanan anket ¢alismasinin sonucunda istatistiki

analizler yapilarak ve bulgular degerlendirilmektedir.



BIiRINCi BOLUM

1. DIJITAL REKLAM KAVRAMI

1.1. Dijital Reklam ve Gelisimi

Gazete, dergi, radyo, televizyon, basili materyaller, ac¢ik hava ortamlari, direkt
postalar gibi mecralarda kendilerine yer edinen reklam uygulamalari, zamanla gelisen
ve degisen diinyanin gerekliliklerine de kayitsiz kalmamaktadir. Internetin ortaya
cikmasi ve gelismesiyle birlikte her sektorde, her kurumda hatta her insanda oldugu gibi
reklam sektoriinde de gelisimler ve degisimler bas gostermektedir. Ge¢misin en dnemli
iletisim ve pazarlama aract olan gazeteler, dergiler, radyolar, televizyonlar, internet
teknolojisiyle birlikte geleneksel mecralar ad1 altinda siralanmaktadir.

Yazili basinin ilk yillarinda reklamcilik iiriin odakliyken, radyo ve sinema ile
birlikte reklamcilikta sekil, tasarim gibi gorsellikler merkez olmaya baslamisti.
Televizyonla birlikte kisilikler ve yasam tarzlari 6n plana ¢ikmuis, kisisel bilgisayar ve
internetle birlikte reklamcilik da sadece sekil olarak degil igerik olarak da degisimler
yasanmistir (Einstein, 2018: 14-15).

1990’11 yillarla birlikte gelisim gdsteren internet teknolojisiyle birlikte, bilgilerin
yerelden bolgesele, bolgeselden ulusala ve ulusaldan da uluslararasi alana dogru
paylasiminda da degisiklikler olmustur. World Wide Web (www) ile birlikte hedef
kitleye yaklagimlar yenilenmis hatta kavramlar ve tanimlamalar da degiskenlik
gostermistir (Alabay, 2010: 217)

Ceplerde tasinabilen cihazlarin artmasiyla birlikte, dogalinda belirli bir ¢evrede,
yerde ve zamanda yaratilan sosyal alanlar bu cihazlarin yarattigi sanal ortamlarda
yasanmaktadir. Dijital icerikli mesajlarin, paylagimlarin ¢ogalmasiyla birlikte de
reklamlar bu mecray1 konum edinmeye baglamistir.

Genel anlamda giinliik yasamin her noktasina dokunan dijital yapilanma ile
birlikte iiretimden dagitima, dagitimdan pazarlamaya ve pazarlamadan geri doniigiime
varana kadar ilerleyen siirecte kodlarin olusturdugu iceriklerle birlikte degisimler ve
gelisimler s6z konusu olmaktadir. Bu gelisim ve degisimden en 6nemli pay1 iiretici,
dagitic1 ve tiiketici liggeninde olusan pazarlama faaliyetleri ve iletisimi almis olup,

iireticiden tiiketiciye giden yol kisalmistir. Istek, dilek ve sikayetler dijital medya



aracilifiyla daha kolay ve daha kisa zamanda hedefine ulagirken, iletisim cabasi en kisa
zamanda gerceklesmeye baslamistir. Bu kolayligin i¢inde kuruluslarin internet
tizerindeki varligi da zorunluluk haline gelmistir. Bunlara bagli olarak da dijital
reklamcilik da bu alanda kendine yer edinme zorunlulugunu yasamistir (Yilmaz ve
Erdem, 2016: 161-164).

Bilgisayarin gilinlik yasama dahil olmasiyla birlikte internet reklamciligiyla
kendine yer edinen dijital reklam, mobil internetin, sosyal medyanin ve diger yeni
medya kanallariyla birlikte daha genis alanda var olma sansi1 elde etmektedir. Daha fazla
uygulama alanina sahip olunmasiyla birlikte reklamcilar i¢in de bu alan daha cazip hale
gelmektedir. Teknolojik degisimlerle beraber reklamcilik anlayisi da degiskenlik
yasamakta, insanlarin satin alma egilimlerine yon verme disinda, sahsa 6zel iiretilen
nitelikteki mesaj igeriklerini barindiran bu yeni ortamlarla birlikte dijital reklamlar 6n
plana c¢ikmaktadir (Ozdel, 2018: 4-5). Istedigi iiriine bir tik uzaklikta olan tiiketici,
istedigi zaman ve mekanda satin alma eylemini gergeklestirebilme imkanina sahip
oldugundan bu halihazirdalik durumu cazip hale gelmekte ve dijital reklam i¢in bu
tistlinliik verici bir 6zellik olmaktadir (Tosun, 2014: 671).

Dijital reklamcilik, mal ve hizmetlere talebi artirmak adina dijital dagitim
kanallar1 kullanilarak yapilan pazarlama mesajlarin1 icermektedir (Oztiirk, 2013: 32).
Goriintli, ses, animasyon, yazi gibi reklam igerikli tasarimlarin internet tabanli
ortamlarda daha fazla insana daha kisa siirede ulasabilen, daha kapsamli bir iletisim
ortami yaratan sanal aglarla uygulanan dijital reklamcilik geleneksel reklamciliktan
farkliliklar gostermektedir (Ozen ve Sari, 2018: 15). Hedef kitleye ulasmanm daha
kolay oldugu, hem gonderilen verilerin tasnifinin hem de geri bildirimlerin daha kaliteli
ve kolay oldugu platformlardaki ¢aligmalar1 kapsayan dijital reklamcilik, tliketicilerin
tercih segeneklerine tercihli reklam doneleri sunmakla birlikte, miisteri profili ¢izmede
de etkin bir rol oynamaktadir (Hokkaci, 2011: 57).

Dijital reklamcilik, “genel olarak dijital medya kanallar1 araciligiyla
gerceklesen, insanlar {izerinde etki yaratma niyetiyle marka tarafindan baglatilan
iletisim” olarak tanimlanabilir. Essiz 0zellikleri nedeniyle dijital reklamcilik,
reklamcilik siirecinde 6nemli ve vazgecilmez bir zincir haline gelmistir. Mesaji dogru
hedeflemelerle dogru yere gonderebilen, begenme, paylagsma, yorum yapma veya

dogrudan eyleme geg¢me gibi etkilesimli reklamcilik cesitleri ortaya ¢ikmustir.



Hedefleme olanaklari, olgiilebilir ve diisiik maliyetli olmast dijital reklam1 geleneksel
reklamdan ayr1 kilan 6zelliklerin basinda gelmektedir (Hudders vd., 2019: 2).

1994 yilinda hotwired.com sitesi tarafindan yapilan ilk internet reklami ayni
zamanda ilk ticari islem olmas1 nedeniyle 6nemli bir yere sahiptir. Cok kiigiik biitcelerle
baslayan bu reklam faaliyetleri yeni web tarayicilarinin da piyasaya siiriilmesiyle
birlikte gelisme gostermis ve bu yone ayrilan biitcelerin de payr artmistir. 1990°Ih
yillarda Amerika’da internetin kullanic1 sayisindaki artisa paralel olarak internet
reklamciliginda da artis olmustur. 1991°de internet kullaniminda yapilan degisiklerle
birlikte, internet baglantilarinin {icretsiz hale gelmesi online varliga dikkatin
¢ekilmesine sebep olmustur. Bu gelismelerin paralelinde de web sayfalariyla birlikte,
web sayfasi igeriklerine de ek mesajlara yer verilmistir. Amerika Birlesik Devletleri’nde
yeni bir mecra olarak ortaya ¢ikan sanal ag ortami Avrupali ve Asyali sirketlerin de
dikkatini ¢ekmis, Ozellikle wuluslararasi faaliyet gosteren firmalar tarafindan
onemsenmeye baslanilan bir reklam mecrasi olmustur (Kircova, 2012: 466).

Sosyal aglarin gelisimi, bilgi teknolojilerinin alt yapisinin ve internet
okuryazarliginin gelisimi ile ekonomik faaliyetler arasinda iligki oldugu gergegi soz
konusudur. Yeni teknolojilerin kullanimiyla birlikte pazarlama ve tanitim faaliyetleri
davraniglarinda da degisiklige gidilmesi ile birlikte bu davranislarin ekonomik boyutta
katkist da 6n plana ¢ikmaktadir. Ulkelerin gelismislik diizeyi ve bu diizey igerisindeki
telekom sektoriiniin durumu ile birlikte internetin insanlar arasinda bir yasam tarzi
olarak algilanmasi, insan hayatinda daha fazla zaman ve yer edinmesi sosyal aglardaki
varligin boyutlarim1 da belirlemektedir. Ana bilgisayarlarin %96’sinin gelismis veya
gelismekte olan lilkelerde varligi diisiiniildiiglinde ve telekom altyapisinin zayif ya da
hi¢ olmadig1 cografyalar diisiiniildiiglinde bu sanal ag ortamindan diinya ¢apinda esit
oranda faydalanilmadigini da gozardi etmemek gerekmektedir (Yigitoglu, 2007: 6).

Radyonun, televizyonun, gazetelerin, dergilerin ve diger geleneksel mecra olarak
nitelendirilebilecek ortamlarin daha da bir {ist noktasinin karisimi olan internet artik
geleneksellesmeye baglayan bir kitle iletisim aracidir. Tiim ortamlar1 biinyesinde
barindiran ve biitlinlesik medya niteligi tasiyan internet ortami kendine has
olusturulmus formatlarla daha da zenginlestirilmektedir (Aktas, 2010: 151).

Hizli, bir o kadar da kolay sekilde hedef tiiketiciye ulasilabilir olmasiyla dijital

reklam, geleneksel medyanin aksine tek tarafli degil, interaktif ve etkilesimli ortamlar



yaratmaktadir. Bu sekilde zengin icerikleriyle merak ve talep yaratmada etkin rol
oynayan dijital reklamcilik tiiketici ile samimi bir dil kullanarak iletisime gecilmesinde
de etkili olmaktadir (Simavoglu, 2019: 18).

1990’11 yillarda internet kullaniminin giderek artan bir seyir izlemesiyle birlikte
reklam verenleri, reklam ajanslarini ve dijital reklam ajanslarini kapsayan yeni bir ortam
ortaya c¢ikmistir (Elden, 2009: 262). 1990’11 yillarla birlikte web sayfalar1 yeniden
yapilandirilmis, ilk internet reklamimin yayminin ve satisinin devaminda Netscape’nin
ilk ticari internet tarayicisi olan Navigator’u piyasaya sunmasiyla birlikte reklamcilik
dijitallesmeye baslamistir. Internet, ilk zamanlar smirh sayida ve 6zellikle teknolojiyle
ilgilenen insanlarin kullaniminda oldugundan, reklam icerikleri de teknolojik 6zellikler
tagiyan Uriinlere yonelik olmustur (Tosun, 2014: 399). Web sayfalar1 {izerinden
reklamveren kurumun dolayli olarak tanitimimi iceren metin agirlikli reklamlarla
baslanan internet reklamciliginda, ekranin bir kenarinda goriintiilenen hareketli metinler
veya butonlar olan ve banner olarak adlandirilan dijital reklam uygulamalar1 en ¢ok
rastlanilan yontem olmaktadir (Altinbasak ve Karaca, 2009: 466).

Hem bilgi olarak hem de renkli icerikleriyle ve ozellikle de konumla ya da
zamanla sinirlandirilamayan dijital reklameilik hizla yayginlagmis ve rekabet ortaminda
da &nemli bir yer edinmektedir. Iceriklerin ¢esitlenmesi, reklamlar1 daha eglenceli, daha
gorsel ve daha kisiye 6zel nitelikler tasimasiyla birlikte firmalar tarafindan hedef kitleye
ulagsmanin adi artik ¢evrim i¢i medya adin1 da tasiyan dijital ortamda yapilan reklamlar

olmaktadir.

1.2. Dijital Gerg¢eklikte Dijital Reklamecilik

Internet kullaniminin artmasi: ve insanlarin giinliik yasamlarmin 6nemli bir
boliimiinii kapsamasiyla birlikte, isletmeler dijital alanlara yonelmektedir. Geleneksel
alanlardan farkli olarak yeni mecralarda yer edinmek adina isletmeler, giinliik, aylik,
yillik  planlamalarinda  degisiklige  gitmektedir ve c¢alisma  yoOntemlerini
degistirmektedirler.

Isletmeler e-ticaret adiyla pazarlarini internete agmakta ve yerelde baslayan
yolculuklari uluslararas1 arenaya tasimaktadirlar. Ticaretin artik internet ortamiyla esit
tutulmaya baglanmasiyla birlikte, elektronik ticaret, ekonomik parametrelerin de 6nemli

kalemlerinden biri haline gelmektedir. Isletmeler artik bilgi paylasiminda, ikna
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cabalarinda ve tiiketicinin satin almaya varmasina kadar ki siiregte kendilerine biiyiik
kolayliklar saglayan ag sisteminde var olmak durumunda kalmaktadirlar.

Bilgi, eglence ve daha pek ¢ok alanda iletisim araci haline gelen internet,
piyasaya siiriildiikten sonra ve kullanici oranlarinin da artmasiyla birlikte pazarlamacilar
icin de bir i ortam1 boyutunu kazanmistir. Hem iiriinlerin hem de hizmetlerin ¢evrim igi
tanitiminin, aligverisinin yapilabildigi modern teknolojiler gelistirilerek ve e-ticaret
uygulamalar1 kullanilmaya baslanmistir (Sivathanu ve Pillai, 2014: 37). Elektronik
ticaret, kisa adiyla e-ticaret internet ve diger telekomiinikasyon aglar1 {izerinden {iriin ve
hizmetlerin satisi, gevrim igi pazarlama, siparis verme, e-ddeme ve dagitim gibi islevleri
kapsamaktadir (Jelassi vd., 2014: 4). Elektronik ve kablosuz teknolojiler is yapma
seklinde de degisiklige sebep olmustur. Son on yilda sadece bilgi teknolojisi degil, is
modellerinde de stratejik yonden hizl bir degisim goriilmektedir. Internet, is basarisinin
ana kaynagi olarak goriilmekte, maliyet azaltma, tiretkenlik ve verimlilik i¢in daha da
onemli hale gelmektedir. Gliniimiiz ticaret anlayisinda is elektroniktir, e-ticaret istir
anlayist hakim olmaktadir (Deans, 2005: 6). Diinyada ticaret pazarinda en biiylik pay e-
ticaret sektdriine kaymaya baslamaktadir. Cin, Amerika, Japonya, Ingiltere ve Almanya
gibi iilkelerin ilk siralar1 paylastigi e-ticaret sektoriinde, Tiirkiye’nin de pay1 yasanilan
olumsuzluklara ragmen biiylimektedir. Sosyal medya ve mobil teknolojideki
gelismelerle birlikte, miisteriyle interaktif iletisime dayali yaklagimlar zorunlulugu
ortaya c¢ikmakta ve firmalar da bu alam1 yatinm planlarina eklemektedirler
(www.eticaretraporu2019.org).

Dijital degisimle birlikte sirketlerin DNA’sinda degisiklikler yapilmaktadir.
Tiketiciden, calisana, miisterilerden tedarikgilere tiim paydaslarla yeniden bir hikaye
yazilmaya baslanmis ve dijital stratejisi en iyi olanin en goriiniir oldugu bu ortamda
tiiketici ve miisteri davraniglar1 da degiskenlik gdstermektedir. Sektdr ayrimi olmaksizin
da oyunun kurallarinda degisiklikler yapilmakta, akilli telefon, tablet gibi tasinir
cihazlarla birlikte sosyal medyanin, mobil uygulamalarin ve diger yaratici
uygulamalarin kullanimiyla birlikte tiiketiciler i¢inde satin alma aligkanliklarinda ve
davraniglarinda degisikler meydana gelmektedir.

Niifus yapisi, online teknolojinin altyapis1 ve diger 6zellikleri, cep telefonlar1 ve
diger elde taginir cihaz kullanimi, sosyal medyanin kullanimi, finansal {iriin yayginlhgi,

lojistik performans, 6deme sistemleri gibi faktorlerin e-ticaret pazarinin olusumunda ve
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gelisiminde etkisi oldugu gerceginde Tiirkiye’de de internetin, buna bagl olarak da
mobil uygulamalarin kullanim oranlarinin artmasiyla birlikte e-ticaret hacminde artislar
s0z konusu olmaktadir. Dijitallesmenin paralelinde gelisen sosyal aglar ve
uygulamalarla birlikte aligveris olgusunda da yeni trendler, yeni aliskanliklar ve
tercihler ortaya c¢ikmaktadir. Misteri portfoyiinde de yasanan degisikliklerle birlikte
tilkemizde de sektorler, dijital doniistime kayitsiz kalmayarak e-ticaret pastasinin
olusmasina ve biiyiimesine neden olmaktadir. Ozellikle cografi konumu nedeniyle
Tiirkiye’nin bolgeselden ulusal ve uluslararasi alana agilabilme firsatin1 da kendi
yoniine ¢evirme istegiyle birlikte dijital doniisiim hatir1 sayilir sekilde ekonominin
pargasi haline gelmekte ve e-ticaret konusunda gii¢lii planlamalar ve uygulamalar ortaya
¢ikmaktadir (www.eticaretraporu2019.org).

Dijitallesmenin sektor tanimaksizin gelisimiyle birlikte firmalar-kurumlar;
giinlik yasam aligkanliklarin1 bile degistiren bu sanal ortamlarla birlikte tiiketiciler,
kendiliginden ya da akisa kapilarak bu hakimiyetin icerisinde kendilerini bulmaktadir.
Bu kars1 konulmaz ¢ekim giiciiyle birlikte biitlin mecralar sanal aglar icerisinde kendine
yer edinme g¢abasinda, de8isen miisteri memnuniyetlerini karsilama cabasi igerisine
girmektedirler. Dijitallesen ortamlarla birlikte e-ticaretin karsiligt da e-aligveris
olmaktadir. Dogal olarak da geleneksel reklam mecralar1 da geleneksel ticaret alanlari
gibi kendilerine bu degisimin gerisinde yer bulmakta ve ikincil pozisyonda
kalmaktadirlar.

Internet teknolojiyle birlikte iireticiden tiiketiciye agilimiyla kullanilan B2C
modeli denen e-ticaret ortaya ¢ikmis ve hizla da diinya bazinda kendine hatir1 sayilir yer
edinmektedir. E-ticaret sektoriiyle birlikte dijital reklamcilik sektorii de dikkat ¢ekici
hale gelmektedir. Ureticinin tiiketiciye ulagma asamasinda ve kendini onlara gostermesi
noktasinda reklamcilik ¢aligmalari 6nem kazanmakta ve dolayisiyla da internet gibi
hizla yayilan agin igerisinde reklamcilik da 6nemli bir pay edinmektedir (Demirci,
2019: 37).

Geleneksel reklamin aksine karsilikli etkilesime imkan taniyan dijital
reklamcilik, kiiresellesme adi altinda degisen ve yenilenen iletisim bigimleri igerisinde
doniisiim saglayan bir pazarlama iletisimidir. Tiiketicilerle direkt iletisimin kurulabildigi
ve geri doniistimiin de hemen saglanabildigi etkilesimli ortamlarin s6z konusu oldugu

dijital mecralar, uluslararas1 alanda faaliyet gosteren kurumlar, markalar i¢in biiyiik
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avantajlar saglayan, rekabetin uluslararast diizeyde olmasimi saglayan pazarlama
karmasinin 6nemli bir bilesenidir (Okmeydan, 2020: 312).

Ekonomiye katkinin disinda ekonomik gelisiminde gostergesi haline gelen dijital
reklamcilik sektoriiyle birlikte reklam ajanslari da yoniinii bu yone dogrultmustur.
Diinya geneline bakildiginda internetin reklam araci olarak kullanilmaya baslanmasiyla
birlikte geleneksel reklam ortamlari denilen gazete, dergi, Tv gibi mecralardan bu bahse
konu alana gecisler ve kaymalar baglamistir.

Asagidaki Tablol.’de de goriildiigli iizere yillik oranlar dikkate alindiginda
dijital reklam sektoriine oldukca biiyiik paylar ayrildigi gorilmektedir.

Tablo 1. Dijital Reklam Yatirim Alanlari ve Oranlari

Dijital Reklam Yatirim Alanlari 2017 2018 Degisim
Dijital Reklam Yatirim Toplam 2.162,55 2.470,56 14,20%
Display Reklam Yatirnmlari 1.227,75 1.412,75 15%
Gosterim ya da tiklanma bazl 879,66 958,85 9%
Video reklam yatirimlari 269,50 352,65 31%
Native 78,59 101,26 29%
Arama Motoru Reklam Yatirimlari 814,49 923,25 13%
Ucretli Siralama Yatirimlari 814,49 923,25 13%
ilan Sayfalar1 Reklam Yatirimlar 102,51 112,97 10%
Digerleri 17,80 21,58 21%
E-posta 5,13 4,98 -3%
In-game advertising 12,67 16,61 31%
Sosyal Medya Reklam Yatirimlar: 340,29 410,99 21%
Mobil 1.093 1.391,54 27%
Programatik 1.411 1.638,25 16%

Kaynak:www.iabturkiye.org, Erisim Tarihi:17.10.2019

Reklamcilar Dernegi tarafindan Deloitte adli danismanlik sirketi ile hazirlanan
2018 Medya ve Reklam Yatirimlari raporuna gore dijital reklam yatirimlart 2017 yilina
gore yiizde 14.2 oraninda artis gostermektedir. Raporda dijital reklam yatirimlarinin

2.47 milyar liraya ulastigr goriilmiis olup, reklam yatirimlarinin her yil biraz daha
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dijitale kaydig bilgisi verilmektedir. Medya yatirimlar1 agisindan diinyada 32°nci biiyiik
pazara sahip lilkemizde, medya yatirimlarinda en yiiksek payin televizyona ait oldugu,
ancak dijital payin artista oldugu belirtilmektedir. Dijital alanda en biiyiik payin display
reklamlar kategorisinde oldugu arastirma sonucuna gore, arama motoru reklamlarina
yapilan yatirimlar ikinci sirada yer alirken, e-posta reklamlarina yapilan yatirimlarin bir
onceki doneme gore azaldigi, sosyal medya reklamlarinin ve mobil reklamlara yapilan
yatirimlarin ise arttig1 belirtilmektedir (www.aa.com.tr, 2019).

Reklamcilar Dernegi, Agikhava Reklamcilari Vakfi (ARVAK), Interaktif
Reklamcilik Dernegi (IAB TR), Mobil Mecralar Arastirma Pazarlama ve Reklamcilik
Dernegi (MMA)’nin kendi metodojileriyle hazirladiklar1  verilerin  bir araya
getirilmesiyle olusturulan, 2019 yilinin ilk yarisinin verilerine yer verdigi Medya ve
Reklam Yatirimlar1 Raporuna gore, 2019 yilinin ilk alti ayinda 2018 yilinin aym
donemine gore yiizde 3,8 ‘lik bir diisiisle 4.327 milyon TL oraninda medya yatirimi
gerceklesmistir. En bliylik payin yine televizyon kuruluglarinda oldugunun belirtildigi
raporda, bir dnceki doneme kiyasla bu payin yiizde 7 oraninda azaldigi, dijital mecralara
yapilan yatinmmin ise ylizde 10.8 oraninda artig gosterdigi belirtilmektedir.
Televizyonlara yapilan medya yatirimlarinin 2.083 milyon TL iken dijital mecralara
1.343 milyon TL’lik yatirnm yapildiginin ifade edildigi raporda, agikhava yatirimlari
%1,8 diisiisle 395 milyon TL, basin yatirnmlar1 ylizde 30,9 distisle 294 milyon TL,
radyo yatinmlart %5.1 diserek 157 milyon TL olarak gergeklestigi, Sinema
yatirimlarinin ise s6z konusu dénemde %8,2 arttig1 ve 55 milyon TL oldugu bilgisi yer
almaktadir (https://wwwz2.deloitte.com,2019).

Tercih edilebilir olabilmek admna, reklam Onemli bir araci konumunda
bulunmaktadir. Bu nedenle reklamcilik sektoriinde gergeklesen yenilikleri ve
degisimleri takip etmek onemli olmaktadir. Kurumlarin dijital pazarlama yatirimlarina
yonelik egilimlerinin artmasiyla birlikte, bu dijital alana yonelik ayrilan payin da her

gecen yil biiylik oranlara ulasabilecegi goriilebilmektedir.

1.3. Dijital Reklamin Ozellikleri, Avantajlari ve Dezavantajlari
Glinimiiziin dijital medya ortami, geleneksel, tek yonli medya ortamindan
oldukga farklidir. Dijital medyanin etkilesimli yonii nedeniyle, dijital medya kullanim

stireci lizerindeki artan tiiketici kontrolii, istenmeyen reklamlarin goz ardi edilmesine
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veya engellenmesine imkan vermektedir. Bu nedenle, reklamverenler tiiketici odakl
yeni araglara yonelmis, reklamverenler, 6rnegin icerik pazarlamasinda bulunan bir
yaklasim olan katilimi artiracak veya tiiketici degerine katkida bulunacak reklamlar
olusturmay1 diisiinmeye baslamiglardir. Tiiketici kontroliine, katilimina ve tiiketici
degerine verilen dnem nedeniyle, dijital reklamcilikta etkilesim, deger kullanimi ve
miisteri deneyimi, pazarlama agisindan hizmet agisindan temel rol oynamaktadir. Dijital
medya igeriginin Ornekleri, web sitelerinin sayfalarini, sosyal medya forumlarinda
iletisimi, ayrica oyunlari, videolar, sesleri ve dijital formattaki goriintiileri igermektedir.
Dijital medyanin ag yapisi, tiiketicilerin kendi isteklerine veya ¢ikarlarina gore bir
medya Ogesinden digerine ge¢melerini saglamaktadir. Bu, reklamcilik i¢in bir baska
onemli sonu¢ dogurmus, dijital medya baglaminda, tiiketici dogrudan reklamdan satin
almaya da baslamistir. Bu nedenle, reklam ve satis fonksiyonlari1 dijital medyada
birbirine yaklagmakta ve tiiketici tarafindan yonlendirilen tek bir medya kullanimi
stirecinde birlesmektedir (Mickelsson ve Neystrom, 2019: 4).

Reklamverenler artik tiiketicilerin kisisel ve igerik wverilerine kolayca
erisebilmektedir. Detayl tiiketici verileri nedeniyle dijital reklamcilik, reklamverenlere
hedef gruplarina ¢ok verimli ve etkili bir sekilde ulasma imkani1 sunmaktadir. Reklam
mesajlar1 genellikle oynatilan bir videoya, oynanan bir oyuna, izlenen bir habere entegre
edilmektedir. Bu sekilde tiiketicilerin bilingalt1 savunmasiz sekilde yakalanmakta ve
tiketiciler ticari igerikle etkilesime girmeye tesvik edilmektedir. Ayrica dijital
reklamcilik pazarlamacilara, reklam gosterimi ile satin alma arasindaki boslugu azaltma
firsat: sunmaktadir. Ornegin, bircok sosyal medya reklamu, tiiketicilerin iiriinii tek bir
tiklamayla satin almalarim1 saglayan web magazasina bir baglanti eklemektedir. Bu
nedenle, iirlinii satin almak i¢in yalnizca bir tiklama yeterli olmaktadir. Bu, tiiketiciler
arasinda daha itici harcama egilimlerine ve dijital reklamlarin daha yiiksek satis
etkilerine yol agabilmektedir (Hudders vd., 2019: 2).

Geleneksel reklamcilik uygulamalarina kiyasla teknolojinin avantajlarini en iyi
sekilde kullanarak, tiiketiciyi istenilen hedefe yonlendirme hususunda 6nemli avantajlar
olan dijjital reklam uygulamalarinin, dezavantajlar1 da s6z konusudur. Cetintiirk (2019:
28), Tiwary’a atifta bulunarak dijital reklamciligin avantaj ve dezavantajlarini asagidaki

gibi tablolagtirmistir:
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Tablo 2. Dijital Reklamciigin Avantaj ve Dezavantajlari

Avantajlar

Dezavantajlar

Markanin taninmasit ve bilinmesi

icin daha az harcama yapilir

Diger reklam ortamlarina gore giivenirliligi

tartisilmaktadir

Anlik satisa uygun oldugu icin,

reklam sonrasinda satis eylemi

gerceklesebilir

Ihtiyactan fazla sunulan bilgi ya da gorseller

karisikliga neden olabilir

Tiiketici zihninde marka, iirlin ya da

hizmete karsi diislince olusturur

Altyapr  ve diger teknik sorunlarla

karsilagilabilir

Geri doniisiimler ve diger sonuglar

Olciilebilir 6zelliktedir

Yanlis uygulamalarla yanlis hedeflemeler

yapilabilir

Tiketicilerin ozel istek ve

ihtiyaglarina erigim imkani vardir

hedef

kullaniminin olup olmadigi ya da kullanim

Belirlenen kitlenin internet

diizeyi belirlenemeyebilir

Tiketici hedeflemesi daha detayli ve

ince ayrintili yapilabilmektedir

Her yoniiyle teknik ve teknolojik yonden

donanimli personeller gerektirir

Birden ¢ok reklam donesi beraber
kullanilabilmektedir

Reklamlarin ve diger reklam materyallerinin

kopyalanma riski vardir

Kaynak: Tiwary 2016’dan aktaran Cetintiirk, 2019: 28

Geleneksel reklamcilikta tiiketicilerin bilgiye maruz kaldiklar1 diizen iizerinde
higbir kontrolii yoktur. Gegis modu basit, dogrusal sirali bir dizedir. Uriin reklamlari,
onceden belirlenmis sirali bilgi dizilerini okuyan veya goriintiileyen tiiketiciler ile
birbiri ardina dogrusal bir akis halinde sunulmaktadir. Ayrica geleneksel reklamcilikta,
sunum dogrusaldir ve tiiketici etkilesimli reklamecilik i¢in {iriin bilgilerine pasif olarak
maruz kalmaktadir. Dijital reklamcilikta ise etkilesim s6z konusudur ve temel olarak
bilgileri kontrol etme yetenegi tiiketiciye aittir (Avery vd., 1998: 24). Geleneksel olarak,
kiiclik isletmeler reklam alaninda daha biiyiik isletmelerle ve tipik olarak daha biiyiik
reklam biitceleriyle rekabet etme egilimindedirler. Ancak, ¢evrim i¢i diinya tiim bunlari
degistirmektedir. Artik etkili bir dijital reklamcilik plani igeren saglam bir dijital
pazarlama stratejisine sahip herhangi bir isletme, biiylikliiglinden bagimsiz olarak

herhangi bir rakiple rekabet edebilir konuma gelebilmektedir.
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Aktas (2011: 23), djjital reklamin &zelliklerini konuyla ilgili bir¢ok yazardan
yaptig1 derleme sonucunda; etkilesimlilik, hedef olanaklari, hizli ve esnek sunum,
maliyet ve Olgiilebilirlik olarak siralamustir.

Etkilesimlilik: Iki tarafli bir iletisime ve erisime sebep olmasi nedeniyle dijital
reklamin en 6nemli ve fark ettirici yani etkilesimliliktir. Geleneksel reklamin aksine
kisiler gordiigii reklama tiklayarak iriine veya hizmete ulagmak ig¢in iletisime

gecebilmektedir.

Hedef olanaklari: Geleneksel reklamcilikta, reklamlarin dogru kisiye yani
hedeflenen kisiye ulasip ulagsmayacagi endisesi varken, dijital reklamcilikta teknolojinin
verdigi imkanlarla kisilerin istediklerine ve niteliklerine gére hedefe hizmet s6z konusu

olmaktadir.

Hizh ve esnek sunum: Geleneksel reklamda reklamlarin hazirlanisi bile zaman
alirken, dijital reklamda hem reklami hazirlama hem de sunma daha hizhidir. Ayrica yer

ve zaman sikintis1 olmadan tiiketiciye ulagsmanin yollar1 bulunarak servis edilmektedir.

Maliyet: Gazete, dergi, pano gibi geleneksel reklam mecralarinda reklamlarin
yapilmasi kadar yayinlanmasi daha maliyetli olmaktadir. Ancak dijital reklam
sunumlarinda daha ucuz maliyet s6z konusu olmaktadir. Ayrica yaymlandigi mecralarda

tiklanma bagina maliyet de yine 6nemli bir kolaylik saglamaktadir.

Olciilebilirlik: Tiiketicinin takibi, diisiincelerinin ve niyetlerinin ne oldugu
hususunda bilgi sahibi olmak reklamverenler i¢in onemli bir husustur. Geleneksel
reklam mecralarinda yayinlanan reklamlarin kimler tarafindan ya da hedef kitle
tarafindan takip edilip edilmedigini anlamak daha zor olmaktadir. Buna ragmen dijital
ortamlardaki reklamlarda bu sistem daha hizli takip ve daha kolay kontrol edebilme

olanag1 sunmaktadir.
1.4. Dijital Reklam Tiirleri

Teknolojinin sanal ag ortamini gelistirmesiyle birlikte diinyanin ¢ok da biiyiik

olmadig1 ve yerelden ulusala, ulusaldan uluslararasi mecraya yayilmanin ¢ok da zor
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olarak azledilmedigi bir diinyanin icesinde olma sebebiyle, miisterilere ulasma
cabasinda olan firmalar dijital reklam mecralarini kurumsal planlarina almaktadirlar.

Maddi anlamda da oldukga biiyiik paylarin ayrildigi bu mecrada kendine uygun
ve tiiketicisine ulasmak adina en dogru yontemi bulmak ise en énemli stratejik amaglar
arasma girmektedir. Internetle birlikte gelisen ve degisen sanal ortamlarda hangi
sekilde, hangi zamanlarda, hangi kanallarda, hangi sartlarda var olmak ve kendini
gostermek kurumlarin sececegi dijital reklam tiirlerinin 6nemini ortaya koymaktadir.
Hizmetten gidaya, otomotivden eglenceye, tekstilden egitime bir¢ok konuda internet
tabanin1 kullanarak satis yapma amacini giiden firmalar i¢in bu mecranin en dogru
yerinde olmak 6nemli hale gelmektedir.

Gazete, dergi, televizyon, acik hava gibi geleneksel reklam mecralarinda yer
almak i¢in ¢ok da fazla alternatif yontemlere sahip olamayan reklam verenler, dijital
ortamda oldukca farkli ve bagka bagka yontemlere sahip olmaktadir. Bu nedenlerle en
dogru yolu bulmak adina da yine reklam ¢alismalari i¢in profesyonel diizeyde sahislarla
ve gjanslarla ¢alisma yolunu tercih etmekte olduklar1 goriilmektedir.

Konu baglaminda incelenen kaynaklar ve literatiir taramasi neticesinde (Dogan
2015; Goksin, 2018; Oztiirk, 2013; Yilmaz ve Erdem, 2016; vd.) dijital reklam
tiirlerinin ¢esitli adlarla kategorize edildigi goriilmektedir. Bu ¢alismada da baslica
tiirlerden olan internet reklamciligi, mobil reklamlar, sosyal medya reklamciligi, arama

motoru reklamlar incelenecek olan dijital reklam kategorilerindendir.

1.4.1. internet Reklamcihg

Askeri amaglt ve kiiciik 6l¢ekli baslayan internet kullanimi, gelisen teknoloji
esliginde diinyay1 saran aglarla birlikte her yil biiylik oranlarda kullanim oranlarini
artirmaktadir. Bilgi edinme, haber alma, eglenme ve aligveris gibi birgok dgeye imkan
taniyan sanal ortamlar, insanlarin giinliik zamanlarinda 6nemli bir yer edinmektedir.

Internet yayilim hizinin artmasiyla birlikte internet niifusu denilen kullanici
sayist da artmaktadir. 2000’li yillardan itibaren diinya niifusunda ortalama %1.1 artis
goriiniirken, internet niifusunda da %13.2°1ik bir artis s6z konusudur. Diinya niifusunun
yarisinin internet kullanicist hale geldigi sonucuyla birlikte 6niimiizdeki donemlerde de

bu hizli biiylimenin devam etmesi dngoriilmektedir (Kantarci vd., 2017: 13).
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Resim 1. Diinyada Internet Kullanici Sayisi

Diinyanin yuzde 56'si
internet kullamyor

Diinyada internet kullananlarin sayisi yilkkselmeye devam ediyor
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[2] internet kullanicist sayisi |
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R4 internet kullanan
2009 %24 ee— ‘ 12. Ulke
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2019 %56 =
EN HIZLI INTERNET ONLINE DUNYADA EN COK
KULLANAN ULKELER (1AZlrAN, MBPS) KULLANILAN DILLER
SINGAPUR 195.88 Ingilizce %25
HONG KONG  enm— 173,54 Cince — e %1Q
GUNEY KORE  cm— 144,99 Ispanyolca wem- %8

Kaynak: https://www.aa.com.tr, Erisim Tarihi:17.10.2019

Online istatistik portali Statista’da yayimlanan ve Resim 1’de de goriildigu
tizere online diinyada varlik gosterenlerin sayis1 artmaya devam etmektedir. 2019 yilinin
Temmuz aymi da kapsayan aragtirmaya gore 4,33 milyar kisiye ulasan internet kullanici

sayis1 diinya niifusunun yiizde 56’sim1 olusturmaktadir. Rapora gére Dogu Asya bir
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milyarlik kullanici oraniyla birinci sirada yer almakta, arkasindan da 803 milyon ile
Gliney Asya gelmektedir (www.aa.com.tr.2019). Verilere gore iilke bazinda en ¢ok
kullanicinin oldugu iilke 829 milyon kullanici sayisiyla Cin olurken, Hindistan’da bu
rakam 560 milyon, Amerika’da ise 292 milyon olmustur. Ulkemiz ise 69 milyon
kullanict sayist ile en ¢ok internet kullanan iilkeler arasinda 12. sirada yer almaktadir.
(http://www.milliyet.com.tr,2019).

Reklam, alicty1 simdi veya gelecekte harekete gecmeye ikna etmek icin
tasarlanmis, tanimlanabilir bir kaynaktan 6denen, aracili bir iletisim seklidir. Internet
reklamciligi ise reklam tanimini karsilayan ve internette bulunabilecek her tiirlii iletisim
bi¢imi olarak tanimlanmaktadir. Internet reklamcilign cok yonlii bir olgudur. Basili
reklam birgok renk, sekil ve boyutta gelir; televizyon reklamciligi, 10 saniyelik basit bir
mesajdan uzun bicimli bir reklam filmine kadar degisebilmektedir. Internet
reklamciliginda da bu ¢esitliliklerin hepsi mevcut olup, zaman ve mekan 6zgiirliigii de
bulunmaktadir (Mcmillan, 2004: 3).

Pazarlama paydasinin igerisinde Onemli bir Olcekte yer kaplayan reklam
caligmalarinin en etkin ortamda yapilmasi giiniimiiz diinyasinda interneti en iyi kullanan
demek anlamiyla es deger oldugundan, internetin reklam igin sagladig: biitiin imkanlar
ve faydalar sektor temsilcileri tarafindan en ince ayrintilarina kadar diistiniilmektedir.
Hem kiiresel hem ulusal capta yapilan aragtirmalar da internet ve internet kullanicisinin
artmastyla birlikte cazip hale gelen online ortamlarda yapilan reklamlarin oranlarinin ve
cesitliliginin arttig1 yoniindedir.

Reklamverenlerin bu biiyiik ve hareketli diinyada potansiyel miisterilerine ve
tiikketicilere en 1y1 sekilde ulasabilmelerine imkan taniyan internet reklamlar1 da kendi
iclerinde Web sitesi reklamlari, e-posta reklamlari seklinde kategorilere ayrilmistir

(Oztiirk, 2013: 64):

1.4.1.1. Web Siteleri Yoluyla Yapilan internet Reklamlar

Internet reklamciligi tiirleri icerisinde web sayfalarmin 6nemi fazladir.
Glinlimiizde neredeyse biitiin igletmelerin kendine 6zgli web sayfalar1 mevcuttur.
Firmalara kendilerini her sekliyle ifade edebilme imkani sunan web sayfalarinda yapilan
reklamlar internet reklamcilig1 i¢in avantajli alanlar olusturmaktadir. Kurumsal nitelikli

firmalar i¢in kendini hedef kitleye anlatmanin ¢esitli yollar1 icerisinde en etkin olani
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web sayfalaridir. Web sayfalari, igcerdigi bilgiler disinda reklam igerikli mesajlarin da
yer verilebilecegi etkin kullanim alanlari sunmaktadir (Yilmaz ve Erdem, 2016: 171-
172).

Tiiketici gurubunun bir hizmet ya da iriin ile ilgili olarak bagvurduklari
giniimiiz adreslerinden biri olan web siteleri kurumlarin resmi bilgi kaynagi
niteligindedir. Bu nedenledir ki web sitelerinin tasarimi ve sitede sunulacak bilgiler
firmalarin imajini sergilemekte ve yine detayli tanitimlar i¢cinde reklam alanlar1 olarak
kullanilabilmektedir (Elden vd. 2005: 441). Geleneksel olarak tanimlanan televizyon
eglence amacli kullanilirken, internet daha ¢ok bilgi amacgh kullanilmaktadir. Bu
nedenle hazirlanan web sayfalarinin kullanicinin ulagmak istedigi bilgileri icermesi,
dikkati ve amimsamay1 saglayacak nitelikte olmas1 onemlidir (Lance ve Woll, 2007:
257-258).

Reklamlarin web sitelerinde yer edinmesiyle birlikte farkliliklar yaratmak ve
dikkat ¢ekmek adina yeni yontemlerle birlikte ¢esitlenmeler olusmaktadir. Web siteleri
tizerinde yapilan reklamlar arasinda banner reklamlar, affiliate reklamlar, pop-up-pop-
under reklamlar, rich (zengin medya) reklamlar ve ekran koruyucu reklamlar gibi
cesitler yer almaktadir (Yilmaz ve Erdem, 2016: 172). Bu c¢esitlilik igerisinde ise en
etkin yolla hedef kitleye ulasabilmek ve geri doniisiim alabilmek i¢in profesyonel olarak
caligmalar gerekmektedir. Web sayfalarinda kullanilacak reklamin tiiketicinin reklami
yapilan iiriine karsi duyarliligini artiracak niteligi tasimasi 6nemli noktalar arasinda

bulunmaktadir.

1.4.1.2. E-Posta Reklamlari

Kisilerin elektronik posta adreslerine gdnderilen, firmanin, {iriiniin, hizmetin
tanitimina yonelik bilgileri iceren iletileri kapsayan reklam tiiridiir (Elden, 2009: 269).
E-posta yoluyla c¢evrim i¢i reklamcilik, haber biiltenleri, e-posta pazarlama
kampanyalar1 ve diger ticari iletisimlerin e-posta yoluyla gonderildigi pankartlar,
baglantilar veya sponsorluk anlamina gelmektedir (Carmen, 2015: 26). Olduk¢a yaygin
kullanim oranina sahip bu reklam tiirii, dijital ortamlarda yer edinmek icin ¢aba sarf
eden markalar acisindan uygulanabilirligi ve sonug alinabilirligi agisindan 6nemli bir

internet reklamcilig1 uygulamasidir.
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1971 yilinda yani basindaki bilgisayara (@ isaretini kullanarakilk maili génderen
ve neden ‘@’ isareti diye soruldugunda da ‘kimsenin adinda kullanilmayan bir isaret
aradim ve bu yiizden @ isaretini kullandim’ diyerek cevap veren Rymond Samuel
Tomlinson’un (www.brandingturkiye.com, 2019) internet diinyasina soktugu e-mail,
telefondan tablete, diger akilli cihazlara kadar her ortamda kullanilan iletisim
araclarindan biri olmaktadir.

E-posta reklamciligi, miisteri listesine gonderilen ve genellikle bir satis
konusmas1 veya kullaniciy1 harekete gegirecek mesajlar icerebilmektedir. Tiiketici
katilimin1  siirdiirme, markayr giliclendirme ve isletmeye giivenilirlik saglama
mekanizmasi olarak da kullanilabilen e-posta reklamlari, iiriinii veya markay1 diizenli
olarak potansiyel miisterilerin 6niine ¢ikarmak icin ¢ok etkili bir yol sunmaktadir (Ryan
ve Jones, 2009: 133).

Iletisim icin gelecek vaat eden bir internet araci olan e-posta reklamciligi,
genellikle e-reklamin 6zelligi olarak goriilmektedir. Bununla birlikte, aralarinda
farkliliklar bulunmaktadir. E-reklam, ticaret amaci giiden bilgileri web siteleri lizerinden
yaymaktadir. Bu nedenle e-reklam, internet kullanicilarini  bilgi almaya
yonlendirmektedir. Buna karsilik, e-posta reklamciliginin kullaniminda, internet
kullanicilari, e-postalarini kontrol ederken mesajlarla karsilagsmaktadirlar. Buna gore, e-
posta reklamciligi, dogrudan pazarlama ile ortak olarak, bilgiyi internet kullanicilarina
itmek seklinde uygulanmaktadir. (Blankson vd., 2009: 503).

E-posta reklamcilig1 da yine diger dijital reklamlarin genel 6zelliklerinde oldugu
gibi oOlciilebilirlik ve etkilesimlilik 6zelliklerine sahiptir. Bu nedenle hedef kitleye
gonderilen e-postalarin basligindan, igerigine, gonderim zamanina kadar isletmeler
tarafindan planlanmasi gerekmektedir.

Verimliligin 06l¢iilmesinde ilk olarak onemli olan e-posta mesajinin kullanic
tarafindan agilmasidir. Bir¢ok kullanici e-posta mesajlarin1 agmadan silebilmektedir. Bu
durum da verimsiz sonuclara neden olmaktadir. Okumadan sonraki asama ise mesajin
icerigindeki linkin kullanici tarafindan tiklanmasidir ki bu reklamin dikkat
cekiciligininin Olcililmesi agisindan 6nemlidir. Diger noktada ise onemli olan reklam
sayfasina giren kullanicinin satin alma bdliimii gibi bir butonu tiklamasidir. Bu sekilde
satiga varan siirecin Olglimlenebilmesi bu asamalarin 6nemliligini gostermektedir.

Ayrica istenmeyen mesaj kismina diigmemek adma ‘izin’ prosediirii dnemlidir ve
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bununla ilgili olarak da 2015 yilinda reklam igin e-posta gonderimlerinin izine
baglandig1 yasa lilkemizde yiiriirliige girmistir (Cetintiirk, 2019: 51).

Kurumsal ve kisisel e-mail adresinin temin edilmesinin bir zorunluluk oldugu
sOylenebilir. Bu durum da hedef kitleye e-posta reklamlariyla ulasabilmek, reklam
faaliyetlerini dijital kanallar iizerinden yapanlar i¢in Onemli reklam alternatifleri

arasinda bulunmaktadir.

1.4.2. Mobil Reklamlar

Dijitallesmenin getirisi olan taginabilir cihazlarla birlikte (cep telefonlari, avug
ici bilgisayarlar vs.) mobil reklamlar zaman ve yer siirlamasi olmadan miisteriye
ulagsmanin yeni adresi olmustur (Elden, 2009: 550). Mobil reklamcilik, hedeflenen
tilkketicinin ticari mesajlarla tutumlarini, niyetlerini ve davraniglarini etkilemek amaciyla
mobil medya tarafindan iletilen herhangi bir ticretli mesaj olarak tanimlanmaktadir.
Mobil reklam teknolojisi, artan sayida farkli protokol ile (SMS, MMS, WAP, J2ME,
vb.) telekomiinikasyon ekosistemine sorunsuz bir sekilde entegre edilmektedir
(Leppaniemi vd., 2004: 94). Mobil kanallar tizerinden iirlinlerin, hizmetlerin tanitilmasi,
fiyatlarinin gosterilmesini kapsayan mobil raklamciligin tabaninda SMS ve MMS
uygulamalar1 bulunmaktadir (Leppaniemi ve Karjaluoto, 2005: 198).

Mobil cihazlar tzerinden yapilan reklamlar, kullaniciyla birebir iletisim
kurulmasi, zaman ve mekan sinirlamasi olmadan ulagimin saglanmasi, es zamanl
geribildirimlerin yapilabilmesi gibi 6zellikleriyle diger iletisim ortamlarindan farklilik
gostermektedir. Kullanimi i¢in fiziksel ¢ok fazla bir seye ihtiya¢ duyulmayan mobil
cihazlar, sanal ortamlara ulasma admna olduk¢a kullanighh cihazlar arasinda
bulunmaktadir (Oztiirk, 2013: 115). TUSIAD ve Deloitte Digital Tiirkiye is birligiyle
hazirlanan 29.05.2019 tarihinde agiklanan E-Ticaretin Gelisimi, Siirlarin Asilmasi ve
Yeni Normlar raporunda, e-ticarette mobil pazarlamanin ¢ok 6nemli bir yeri oldugu ve
giderek de bu alanin payinin arttig1 belirtilmektedir
(https://www.eticaretraporu.org,2019):

Mobil iizerinden ziyaret ve satin alma artik yeni norm olarak yerlesmektedir.
Kiiresel capta akilli telefonlariyla 2018 yili sonunda son bir ay igerisinde aligveris
yapanlarm oraminin %55 olmasi, buna 6rnek olarak verilebilir. Ozellikle Asyali
tilkketicilerin online aligveriste mobil telefon kullanimlari son derece yiiksektir.
Ornegin, son bir ay icerisinde mobil telefonuyla alisveris yapan kullanici orani
Cin'de %74'tiir. Mobil telefondan aligverisin bu denli yliksek olmasinin bir diger
sebebi de, Cinli tiiketicilerin O6demelerini mobil telefonlar1 araciligiyla
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gerceklestirmeleridir. Tiirkiye’de ise yetigkin bireylerin yaklagik %98’i mobil
telefona sahiptir ve bu bireylerin %77’si akilli telefon kullanmaktadir. Tiirkiye'de en
sik islem gerceklestirilen e-ticaret platformlar1 ve Pazar yerlerinden alinan bilgilere
gore, giinlimiizde kategori gozetmeksizin ziyaretgi trafiginin biiyiik cogunlugu mobil
cihazlar iizerinden gerceklesmektedir. Ozellikle giyim ve tiiketici elektronigi
kategorilerinde mobil cihazlar iizerinden gerceklesen satin almaya doniis oranlarinin
%50 bandin1 gectigi paylasilmaktadir.

E-Ticaretin Gelisimi, Sinirlarin Asilmasi ve Yeni Normlar raporunda belirtilen
oranlar da dikkate alindiginda, diinya genelinde mobil cihaz kullanim oranlarin1 artmasi
dolayisiyla mobil reklamcilik da bu paralelde bu cihazlara uyumlu uygulamalar
gelistirerek kendine yer bulmaktadir.

Yilmaz ve Erdem (2016: 175-111) ise mobil reklamlarin &zelliklerini su sekilde
siralamiglardir;

. Kullanilan mobil cihazlarin ¢ogunlukla agik olmasi ulasilabilirligi artirir
ve isletmelerin miisterilerle iletisime gecmesi kolaylasir

o Daha hizli ve kisisellestirilmis mesaj icerikleriyle hedef kitlenin dikkati
cekilir

. Diger reklam mecralarina gore daha ekonomiktir ve herhangi bir hatal
durumda diizeltmek daha kolaydir

. Miisteri i¢in 1thtiya¢ duyulan mesaj, ihtiyac aninda ulasabilmektedir

Bir cep telefonu iletisim protokolii olan Global System for Mobile
Communications yani kisaca GSM kavraminin ortaya ¢ikmasiyla birlikte kisa zamanda
tiim diinyay1 saran bir iletisim sektorii ortaya ¢ikmaktadir. Konugmadan sonra en ¢ok
kullanilan 6zelligi olan mesajlagmalara reklamverici firmalar kayitsiz kalmamistir (Bas,
2009: 82). ingiltere’de yapilan kapsamli bir arastirmada SMS reklamciligmin TV ve
radyo reklamciligi kadar kabul edilebilir oldugunu gostermekte ve giivenilir bir
kaynaktan yapilan reklamlarin tiiketiciler tarafindan onaylandigi sonucuna
varilmaktadir. Ayrica mobil uygulamalarin gelistirilmesiyle birlikte inandiricilik ve
kabul edilebilirlik oranin da da artig goriildiigii gozlemlenmistir (Leppaniemi ve
Karjaluoto, 2005: 200).

SMS, MMS ve bluetooth gibi c¢esitleriyle, dogru zamanda dogru kiseye
ulagilarak tanittim yapilmasini amacglayan mobil reklamcilik uygulamalari, GSM
operatorlerinin miisteri bilgilerini reklamcilarla paylagsmasiyla birlikte oldukca genis

kullanim alanina sahip olmaktadir. Mobil reklamcilikta cinsiyet, yas, konum gibi
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bilgilerin veri tabanindan secilmesi kolayligi s6z konusu olup, Ornegin bir giyim

markasinin indirim tanitimini hedefledigi gruba géndermesi sdz konusu olabilmektedir.

1.4.3. Sosyal Medya Reklamlari

Sosya medya, bireylerin kendilerine 6zgii hazirladiklar1 profil bilgilerini igeren,
paylagimlarin yapildigi, olusturulan baglant1 listesinde baskalari tarafindan yapilan
paylasimlarin da takibinin yapilabildigi web tabanli hizmetler olarak tanimlanmaktadir
(Boyd ve Ellison, 2008: 211). Cift yonli bir iletisime imkan taniyan sosyal medya
ortamlari, zaman ve mekan smirlamasi olmadan paylagimlarin yapildigi, yazili ve
goriintiili iletisim kurmanin s6z konusu oldugu, hem kolay hem de ucuz bir iletisim
agidir. Bu nitelikleri sebebiyle de biiylik kitlelerce kullanilan sosyal medya ortamlari
giindelik iletisimin 6nemli bir pargasi haline gelmistir (Calisir, 2015: 140). Tek tarafli
olarak bilgi veren uygulamalarin hakimligine son vererek bireyler ve kuruluslar arasinda
etkilesimlilige olanak veren Web 2.0’1n teknolojik temelleri iizerine insa edilen sosyal
medyanin igerigini metin, resim, video ve aglar olugsmaktadir (Berthon vd., 2012: 6).

Internet kullanicilarini bilgi alan konumundan ¢ikararak, bilgi iireten ve paylasan
konuma gelmesine imkan taniyan, yeni nesil araglari ve hizmetleri ifade eden Web 2.0
teknolojisi bilgiyi ve medyayi1 sosyal hale getirmistir. Web 2.0 teknolojisiyle insanlarin
cevrim i¢i topluluk olusturmalar i¢in baglanti kurmalarina ve is birligi yapmalarina
olanak tantyan sosyal yazilimlar gelistirilmistir. O’Reilly tarafindan ‘katilim mimarisi’
olarak tanimlanan bu teknolojinin 6geleri bloglar, wiki’ler, podcast’ler, P2P dosya
paylasimi, sanal diinyalar ve sosyal aglar seklinde siralanmaktadir (Cooke ve Buckley,
2008: 77).

Web tabanli bilginin ayrintilariyla birlikte hizli bir sekilde genis bir miisteri
yelpazesine dagitildigi, sosyal olarak etkilesimin s6z konusu oldugu, Facebook, Twitter,
Youtube, Hi5 gibi ortamlarin 6rnek olarak verilebilecegi sosyal baglantilari iceren
sosyal medyanin, ayrica maliyeti diisiirmek ve gelir yaratma olasiligini artirmak gibi de
iki temel avantaj1 s6z konusudur (Sajid, 2016: 2).

Internet teknolojisinin paralelinde sosya medya ortamlari kisisel bazda insanlarin
en cok vakit gecirdikleri ortamlar haline gelmistir. Kisiler arasi iligkiler sosyal aglara
tasinmakta ve etkilesimli ortamlarda iletisim saglanmaktadir. Insanlar, en ¢ok zaman

gecirdikleri mobil ve taginabilir cihazlarda hem eglence hem iletisim hem de tiikketim
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ihtiyaglarin1 giderir durumdadir ve geleneksel pazardan e-pazarlamaya gecen firmalar
da bu degisime ayak uydurmak zorunda kalmaktadirlar. Mobil cihazlara ve diger
teknolojik cihazlara uyumlu pazarlama stratejileri gelistirilmekte ve birebir satiglar sanal
ortamda gergeklestirilmektedir.

Haber, bilgi, diisiince, goriintii, ses vs. bir¢ok iletisim donesinin her yere ayni
zamanda ulastirabilmesine imkan veren ve diinya genelinde kollektif olarak ses getirme
olanag1 yaratan sosyal medya, cok boyutlu yapisiyla biitiin bilimsel dallar1 kapsayan bir
iletisim platformu 6zelligi tasimaktadir (Okmeydan, 2021: 328).

Insanlarin biiyiik oranda zaman gecirdigi bu mecrada daha cekici olabilmek ve
satiga yonelik adimlar atabilmek adina uygulamalarin gesitliligi artirilmakta, satis olarak
geri doniisiimlerin  saglanabilmesi i¢in sosyal medyanin her tiirli olanag:
kullanilmaktadir. E-pazarlamanin en énemli 6gesi olan dijital reklamcilik uygulamalari
bu biiylimenin iginde Onemli materyaller olmaktadirlar. Geleneksel pazarlamanin
maliyetli harcamalarina karsin sosyal medya da olmanin daha diisiik maliyetli oldugu
diisiincesi de yine on planda olup, 6zellikle biliylik Olgekli pazarlama calismalar
yapabilmek igin biitgesi yeterli olmayan markalar-firmalar sosyal medyaya yonelerek
kampanyalarin1 bu kanalda yapmaktadirlar.

We Are Social ve Hootsuite’in ortaklasa diizenledigi “2019 Yili Global Dijital
Raporu’na gore; diinyada sosyal medya ortamlarini {i¢ milyadan fazla kisi kullanmakta
ve her 10 kullanicidan dokuzu, bu platformlara mobil cihazlar aracilifiyla erismektedir.
Raporda web sitelerinin ziyaret oranlarina bakildiginda ilk sirayr Google alirken,
Youtube’n ikinci, Facebook’un iigiinsii sirada oldugu goriilmektedir. Raporda iilkemiz
ozelinde oranlara bakildiginda 82.44 milyonluk niifusun 76.34 milyonunun mobil
kullanic1 oldugu ve niifusun ylizde 72’sinin yani 59.36 milyon kisinin internet
kullanicisi oldugu belirtilmistir. Ulkemizde sosyal medya kullananlarin sayis1 ise gecen
yila gore ylizde 2’lik artisla 52 milyon oldugu tespiti yapilmistir. Google ve Youtube da
yine iilke olarak en ¢ok ziyaret ettigimiz ortamlar olarak raporda yer almaktadir

(https://wearesocial.com/uk/digital-2019).
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Resim 2. Diinyada Internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanic: Istatistikler

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND GLOBAL MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL UNIQUE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION MOBILE USERS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

7.676 5.112 4,388 3.484 3.256

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION
URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

56% 67% 57% 45% 42%

. we
(*| Hootsuite" are.
social

Kaynak: https://dijilopedi.com, 2019, Erisim Tarihi: 11.05.2019

Cevrim i¢i reklamcilik ve markalasma alanindaki en ¢ok konusulan trend, sosyal
topluluklarin biiyliimesi ve popiilaritesi ve bu topluluklar1 sosyal medya pazarlama
teknikleri ile kullanma potansiyelidir. “Sosyal topluluk™ terimi, forumlar, ¢evrim igi
sosyal aglar, marka destekli sanal diinyalar, ag¢ik sanal diinyalar, sosyal video ve
fotograf topluluklar1 ve sosyal haberler ve yer imi Web siteleri dahil olmak {izere ¢ok
cesitli ¢cevrim i¢i mekanlar1 kapsamaktadir. Sosyal medya pazarlamasi, sosyal aglar,
sanal diinyalar ve sosyal haber siteleri dahil olmak tizere sosyal topluluklarin kiiltiirel

baglamini kullanan bir ¢evrim i¢i reklamcilik bi¢imidir (Tuten, 2008: 19).
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Resim 3. Tiirkiye’de Internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanici istatistikleri

Cx

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION SUBSCRIPTIONS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

W@ @

8244 76.34 5936 52.00 44.00

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION
URBANISATION: vs. POPULATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

75% 93% 72% 63% 53%

‘ : S o e % Hootsuite- gre.
Kaynak: https://dijilopedi.com, 2019, Erisim Tarihi: 11.05.2019

2019 Yili Global Dijital Raporu’nda da goriildiigii lizere sosyal medya ortamlari
diinya genelinde her gegen giin bir adim daha biiylimektedir. Bu biiyiimenin paralelinde
de ekonominin paydaslarinin bu dijital ortamlarda var olma ve kendilerini gosterme
cabalar1 daha da 6nemli hale gelmektedir. Geleneksel reklam ortamlarinda oldugu gibi
dijital reklam ortamlarinda da en dikkat ¢ekici ve fark edilen olmak adina planlamalar
ve ¢alismalar yapmak da reklamverenler i¢in 6nem arz etmektedir.

Reklamcilar Dernegi tarafindan Deloitte adli danigmanlik sirketi ile hazirlanan
Medya ve Reklam Yatirimlar raporlarina gore; Tiirkiye’de sosyal medya platformlarina
yapilan reklam yatirimlarinin yildan yila artis egiliminde oldugu, 2018 yili reklam
yatirimlarmin 2017 yilina oranla yiizde 21 arttigi, 2019 yili ilk yarisinda ise toplam
dijital mecralara yapilan 1.343 milyon TL’lik yatirim igerisinde sosyal meydaya ayrilan
payin ylizde 18,5 oldugu goriilmekedir (www?2.deloitte.com,2019).

Sosyal medya ortamlar1 da artik giiniimiizde oldukga ¢esitlenmistir. Sosyal aglar,
bloglar, wikiler, forumlar, icerik topluluklari, mikrobloglar gibi kategorilere
ayrilmaktadir.

2019 Yili Global Dijital Raporu’nda diinyada ve iilkemizde sosyal medya

araclan icerisinde 2019 yili igerisinde en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar
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Facebook, Instagram, Twitter, Youtube olarak gosterilmektedir
(https://wearesocial.com/global-digital-report-2019).
Iyi islenmis iyi bir sosyal medya stratejisinin getirisi su sekilde siralanabilir

(Todd Leiser 2012°den aktaran Sivathanu ve Pillai, 2014: 39):

. Yiiksek oranda satislar

. Mevcut miisterilerle giiclendirilmis iliskiler
. Yeni miisteriler

. Gelismis miisteri hizmetleri

° Etkin bir tiiketici arastirma araci

o Web site trafiginin artirilmasi

Sosyal medya pazarlamasinin ve reklamlarinin etkin bir sekilde yonetilmesi de
yine dnemli konulardandir. Bu ortamda var olmak ve ikna edici yontemlerle kullaniciy
kendine ¢ekmek adina bu var olan potansiyel giiciin hangi degisik ve ¢ekici yontemlerle
Olumlu ¢iktilarindan pay almak iginde profesyonel calisma ve bir bakis agisi

gerekmektedir.

1.4.4. Arama Motoru Reklamcihig:

Insanlar artik ulagmak istedigi bilgiye geleneksel imkan ve araclarla degil,
internet araciligiyla ulasmak cabasina girmektedirler. Bilgiden habere, aligveristen
eglenceye akla gelebilecek her konuda arastirmanin, aligverigin yapilabildigi, interaktif
iletisimin saglanabildigi sanal ag ortaminda insanlarin aradigina en kisa ve en kolay
yoldan ulasabilmesi ise arama motorlar1 sayesinde olabilmektedir.

Arama motoru, kullanicilarin arama kutusuna anahtar kelime adi verilen bir
kelime veya kelime 6begini girmesiyle belirli bir web sayfasin1 bulmasini saglayan
aragtir. Arama motorlar1 sonuglarim1i Web’deki mevcut milyonlarca web sayfasi
arasindan filtreler ve yapilan aramaya bagl olarak en alakali bulduklar sitelere bir dizi
baglanti sunmaktadirlar (Puentes, 2008: 4). Google, Bing, Yahoo gibi en bilinen
sistemleri aciklamak i¢in de kullanilan arama motoru, genel olarak web sayfalarinin
URL adreslerini, anahtar kelimelerini ve kodlarini i¢inde barindiran veri tabani olarak

tanimlanmaktadir (Akyol, 2018: 55). Arama sonuglari, belirli bir web sitesinden /
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blogdan elde edilen bir dizi bilgiyi gostermektedir. Web sayfalarina ek olarak, resimler,
videolar veya diger dosya tiirleri de arama sonuglarinda yer almaktadir.

Arama motoru reklamciligi, sirketlerin arama motoru sonug sayfalarinda {iriin ve
hizmetlerini tanitmak i¢in kullandiklar1 bir web reklamcilig: tiiriidiir. Anahtar kelime
reklamciligi olarak da tanimlanan ve 1998 yilinda ortaya ¢ikan bu reklamcilik bigimi,
arama motoru sonu¢ sayfalarinda goriinen sponsorlu sonuglar ve baglantilarin etkin
kullanimina odaklanmaktadir (Fain ve Federsen, 2006: 12). Diger dijital reklam
tiirlerindeki gibi arama motoru reklamciligi da iirlinlin-markanin bilinirligini artirmak,
hafizada yer edinmesini saglamak ve satisa varan sonuglar edinmek i¢in firmalar
tarafindan tercih edilmektedir. Anahtar kelime reklamciligi, e-pazarlamanin en biiyiik
sektorlerinden biri olmakla birlikte temel is pazarlama modellerinin de bir pargasini
olusturmaktadir. Anahtar kelime reklamcilig: siireci, isletme sahipleri ve reklamverenler
arasinda, bir reklamin belirli anahtar kelimeler ve kelime dbekleriyle baglantili olmasini
saglayan bir arama motorunun operatorii ile bir anlasma yapilmasi anlamina
gelmektedir. Reklam igeriginin kullanicilarin 6zel ilgi alanlarina gére uyarlanabildigi bu
reklamcilik bi¢cimini birgok isletme, daha secici ve hedeflenen miisterilere ulasmak i¢in
kullanmay1 tercih etmektedir (Chizuru, 2018: 12). Genel olarak, internet arama
motorlariyla iligkili iki tiir gevrim i¢i reklam bulunmaktadir: Ucretli yerlesim ve Arama
Motoru Optimizasyonu (SEO). Ucretli yerlestirme, arama motorlar: tarafindan bir
arama sonucu sayfasinin onceden belirlenmis bir bolgesinde, web arama sonuclariyla
birlikte goriintiilenen sponsorlu veya iicretli sonuglar seklinde ¢aligmaktadir. Arama
motorlari, esas olarak acik artirma ile belirlenen ve TBM ile olgiilen (tiklama basina
maliyet) ve reklamin aldigi tiklama sayisin1 belirleyen alakali anahtar kelimelerin
fiyatina bagli yerlestirme {iicretlerini almaktadir. Diger yandan, SEO, web sayfalarini
web arama sonuclarindaki siralamasini artiran, dogal ve organik sonuglar olarak da
bilinen, arama yapanlarin standardindaki uygunlugu yansitmasi gerektigi i¢in optimize
etme uygulamasidir. Bu tiir bir reklamda, reklamverenler bu uygulamada uzmanlagmis

SEO firmalarina 6deme yapmaktadirlar (Xingf ve Lin, 2006: 2).
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Resim 4. Arama Motoru Reklam Ornegi

Go :;:gle eskrim okulu

wWeb
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Eskrim'den 3
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Cankaya Eskrim Hakkinda Eskrim Kursu
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Eskrim Okulu

eskrimokulu com Translate this page

e) Osmanaga Mh_. Kirtasiyeci Sk No:1. 34714 istanbul

Kaynak: www.google.com.tr, 2019, Erisim Tarihi: 11.09.2019

Bir web sitesinin arama motoru sonuglarinda en iist siralara ¢ikmasi igin yapilan
caligmalar1 tanimlayan Search Engine Optimization yani arama motoru optimizasyonu
(SEO), reklamverenler agisindan yogun bir ¢aligma ve biiyiik biit¢eler gerektirmektedir.
SEO, web sitesinin ziyaret trafigine ve anahtar kelimenin aranma oranina gore dogal
yollardan iicret 6demeden arama motorlarinda iist siralarda yer alinmasini kapsayan bir
caligmadir. Arama motoru optimizasyonundaki bu yogun calismaya ragmen Search
Engine Marketing (arama motoru pazarlamasi), kisaca da SEM olarak adlandilan ve
ticret karsiliginda arama motorlarinda yer edinme ¢alismasi daha tercih edilir bir reklam
cabasidir. Yine ayni sekilde Search Engine Advertising (arama motoru reklamciligr),
arama motoru pazarlamast ¢aligmalar1 kapsaminda hazirlanan  reklamlar
tanimlamaktadir ve SEM olarak da kisaltilabilmektedir (Yilmaz ve Erdem, 2016: 169-
170).

Arama motoru reklamciligi esasinda Google ile birlikte baglamigtir. Google, iki
tiniversite 6grencisinin (Larry Page ve Sergey Brin), doktoro tezi ¢aligmalari esnasinda
bilgilere ulasmak amaciyla yaptigi projeyle baslayan siirecte su an diinyanin en c¢ok
kullanilan arama motoru siralamasinda birinci sirada yer almaktadir. Biitcesinin biiyiik
kismini anahtar kelime aramasina bagli reklamlardan elde eden Google arama motoru,
reklam hedeflemesi yaparak kullanicisina en uygun igerigi sunma amaci tasimaktadir.
Google, reklam uygulamalar1 igin ¢esitli hizmetler tiretmis ve bunlar igerisinde
Analytics, AdWords ve AdSense gibi hizmetler yer almaktadir (Akyol, 2018: 87-88).

Google Analytics, isletmelerin verilerinin tek bir yerde analiz edilmesini
saglayan {icretsiz bir uygulamadir (https://analytics.google.com). Google Analytics,

ziyaret¢inin sabit diskine bir cerez yani kiiciik bir kod yerlestirerek ziyaretcileri
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izlemektedir. Ardindan, ziyaretgi siteye her geldiginde, bu g¢erez Google Analytics
tarafindan tanmir. Yerlestirilen ¢erez yalnizca ziyaret¢inin sabit diskinde oldugu siirece
izlenebilmektedir. Dolayisiyla, bir ziyaret¢i siteye gelir ve sonrasinda internet gegmisini
temizlerse ve aym giin siteye geri donerse, bu kullanic1 iki farkli kullanici olarak
izlenmektedir (Ledford, 2008: 112). Google AdSense, icerige dayali bir reklamcilik
tiiriidiir. Bir ¢ercevede genellikle her biri baslik, agiklama ve goriinen URL dahil olmak
lizere li¢ ila bes farkli reklam sunan, metin tabanli bir arama ag1 reklam1 olan Google
Adsense’n uygulamasinda yayincilar, bir bagvuru formu doldurarak, 6zel hesaplarina
giris yapar ve Web sayfalarina bir HTML blogu yerlestirirler. Ardindan, bir kullanici
kodu igceren Web sayfasini goriintiilediginde ziyaret¢inin tarayicist Web sayfasini
indermekte ve goriintiilemektedir (Li ve Li, 2009: 16).

Goole Adwords (yeni ismi Google Ads), Google’in anahtar kelime ile tetiklenen
reklamcilik programidir. Reklamverenlerin, igletmeleriyle alakali kelimeler veya kelime
Obekleri olan bu anahtar kelimeler Google’in arama motoruna yazildiginda web
sitelerini  ‘sponsorlu baglantilar’ altinda getirecek belirli anahtar kelimeler satin
almalarina olanak tanimaktadir. Yani bir kullanict Google’in arama motorunda aradigi
konuyla 1lgili bir kelime yazdiginda, bu kelimeleri igeren sponsorlu baglantilarin bir
listesi arama sonuglarinin listelemesinin saginda goriinmektedir (Lim, 2007: 267)

Dijital reklamcilikta son donemlerde Onemli yer edinen yeniden pazarlama
(remarketing) uygulamasi da yine Google Ads arama motorculugu reklamciliginin bir

tirtinii olup, Google Ads reklamciligr ikinci boliimde detayli anlatilmaktadir.
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IKiNCi BOLUM

2. YENIDEN PAZARLAMA (REMARKETING), SATIN ALMA NIYETi

ve Z KUSAGI

Bir web sitesinde bir {iriinli inceleyen ancak o iirlinii satin almadan bagka bir
siteye giris yapan kullaniciya, bir 6nceki sitede inceledigi tliriine tekrar dikkatini ¢ekmek
ve satin alma sonucuna vardirmak i¢in o iriinii iceren reklamlarin sunulmasi seklinde
tanimlanabilecek remarketing uygulamasi Google AdsWords reklamciliginin bir
irtintidiir. Bu nedenle oncelikle Google AdsWords sistemi ve reklamciligi hakkinda
bilgi verilecek olup, sonrasinda yeniden pazarlama (remarketing) uygulamasi konusu

incelenecektir.

2.1. Google Ads (Google AdWords) Nedir?

Google AdWords, Google’in arama motoru reklamecilik programlarindan biri
olarak gelistirdigi ve en ¢ok maddi gelir elde ettigi uygulamalar arasinda bulunmaktadir.
Google AdWords adiyla baslayan uygulama, firmanin reklam ve pazarlama
platformlarinda yapacagi yeni ¢alismalar igerisinde isim degisikligine ugrayarak Google
Ads olarak kullanilmaya baslanmistir.

Google Ads, reklam verenlerin Google arama sonucu sayfalarina, diger Google
triinlerine (Youtube, Gmail vb) ve AdWords programina yayinci olarak katilan diger
web sitelerine reklamlarii yerlestirmeleri i¢in kullanilmakta olan, reklam verenlerin
mevcut reklam noktalar i¢in rekabet halinde oldugu biiyilik bir acik artirma pazari gibi
calisan reklam platformudur (Aprifky, 2014). Arama motoru sirketleriyle isletmeler
arasinda diizenlenen anlagsmaya bagl olarak, internet kullanicisinin aradig sozctiklere ki
bu sozciiklere anahtar sozciik denir, duyarli olarak ekranda beliren ‘keyword
advertising’ de denilen bu reklam tiirlinlin lideri Google tarafindan gelistirilen
‘AdWords’ reklamlaridir (Bozbel, 2010: 106).

AdWords reklamciliginda, reklam verenlerin, firmalariyla ya da markalariyla
ilgili kelimeleri veya kelime gruplarini iceren anahtar kelimeler, Google’in arama

motoruna girildiginde, ‘sponsorlu baglantilar’ adi altinda yer edinerek sayfanin iistiinde



yer almaktadir ve ilgili hedef kitleye reklam yapilarak tiklanma eylemi sonucuna
vardirilmasi hedeflenmektedir (Lim, 2007: 266).

Ancak Ads reklamlar1 sadece arama sonuglariyla smirli olmamakta, aym
zamanda c¢esitli Ozelliklere sahip banner yani goriintiilii reklamlar1 da igermektedir
(Cetintiirk, 2019: 68).

Google AdWords’un 6zelliklerinden biri anahtar kelime aracidir. Bu arag reklam
kampanyasi i¢in potansiyel anahtar kelimeler onermekte ve arama performansi ile
mevsimsel egilimler dahil anahtar kelimeler i¢in Google istatistiklerini bildirmektedir.
Bir kullanici, anahtar kelimeyi girdiginde, anahtar kelime araci olasi alternatif terimlerin
bir listesini olusturur. Google Ads daha sonra site iizerinde dolasir ve s6z konusu
siteden bir arama terimleri listesi olusturur. Tiim bu araglarin amaci reklama ilgi
diizeyini arttirmaktir. Google’in anahtar kelime aracini kullanarak reklam verenler,
trtinleri ve hizmetleriyle iliskili kelimeleri ve ayrica rakiplerinin {irlinleri ve
hizmetleriyle iliskili kelimeleri satin alabilmektedir. Google, reklam verenin alan igin
verdigi teklif tutarina ilaveten bir dizi reklam yerlesimi de belirleyebilmektedir.
Reklamin aldigr tiklanma sayisinin gosterim sayisina bdoliinmesi tiklanma oranini
belirlemektedir. Sistem, yiiksek tiklanma oranlart olan en popiiler reklama sahip reklam
verenlerin reklamlarinin en iistte goriinmesi i¢in daha az 6deme yapmalarina da olanak
tanimaktadir (Lim, 2007: 267).

Tiklama basina maliyet sistemiyle birlikte diinyanin en biiyliik arama motoru
olma o6zelligini elinde bulunduran Google olduk¢a biiyiik kazanglar elde etmektedir.
Amerika Birlesik Devletlerindeki gazeteleri temsil eden Haber Basin Birligi (NMA)’nin
yaptig1 agiklamaya gore, Google’in aramalar ve haberler gibi sadece iki kanaldan elde
ettigi gelir sadece 2018 yili i¢in 4 milyar 700 milyon dolar olmustur
(https://www.webtekno.com, 2019).

Hedef kitleye ulasabilmek dahasi hedef kitlenin karsisina ilk olarak g¢ikabilmek
icin sanal ortamda yapilan rekabet olduk¢a onem arz etmektedir. Istenilen bilgiye
erisebilmek i¢in en ¢ok kullanilan yollardan biri olan arama motorlar1 ise reklamciligin
gincel ve etkin yontemlerinden birisi olarak kullanilmaktadir. Bu imkandan
faydalanmak icin ise Onemli stratejiler ve planlamalar reklamverenlerin oncelikleri

arasinda bulunmaktadir.
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2.2. Google AdWords’un Ozellikleri

Gelenceksel pazarlama kampanyalarindan farkli olarak ¢evrim i¢i kampanyalar,
reklamverene kampanyanin etkinligi hakkinda hizli bilgi saglamaktadir. Ayrica,
esneklik ve zaman tasarrufu gibi o6zellikler i¢inde Google AdWords, birkag dakika
icinde ¢evrim i¢i kampanyalar olusturabilmektedir ve kampanyanin basarisini da birkag
saat icinde degerlendirebilmektedir. Ads reklamlari sayesinde miisterilerin ilgisini ¢eken
isletmeler, arama motoru sorgular1 listesinde en iist siralarda yer alabilmektedirler
(Mladenow vd., 2015: 110-111).

AdWords’lin en biiylik avantajlarindan biri kullanicilarini, ilgi alanlari, konum,
dil ve demografik veriler gibi bir dizi faktére gore tam olarak hedefleyebilmesidir.
Kullanicilara alaka diizeylerine gore tiklayabilecekleri reklamlar gosterilmektedir.
Sonug olarak da kullanicinin satin alma donglisiine devam etmesi ve bir doniisiim
yapmaya hazir olmasi saglanmaktadir Diinyadaki hemen hemen her dil ve cografi
noktaya hedefleme yetenegine sahip AdWords’iin bu cografi ve dil odakl islevselligi,
isletmenin daha farkli bir kitleye ulasmasi i¢in reklamlar ve promosyonlar tasarlamasini
da saglamaktadir (El, 6). Arama motorlarinin kullaniminin artmasi, elektronik ticaretin
yiikseligsine katki sunmaktadir. Arama motoru reklamciligi sistemine 6zgii 6zellikler
sirketler icin faydali ve karli ortam yaratmaktadirlar. Reklam olusturmanin daha kolay
oldugu bu sistem igerisinde bir isletme birka¢ dakika iginde bile arama sonuglari
sayfalarinda reklamlarini gérmeye baslayabilmektedir (Puentes, 2008: 35).

AdWords ile SEO (Arama Motoru Optimizasyonu) arasindaki farklar asagidaki
gibi siralanmaktadir (Aprifky, 2014):

. SEO ilkeleri tiim arama motorlar1 i¢in gegerli iken, Google Ads ilkeleri
Google AdSense, Google siteleri ve web siteleri i¢in gegerli olmaktadir.

. SEO trafigi iicretsizken, Google Ads i¢in licret ddenmektedir.

. SEO ile organik ama sonuglarinda iist siralarda yer almak i¢in daha ¢ok
caligmak gerekirken, AdWords reklamlarinda sayfanin en {istiinde goriilme imkani1 daha
kolay olabilmektedir.

. AdWords’te aninda reklam kampanyalar1 olusturulabilirken, SEO da bu

zaman daha uzundur.
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. AdWords kapsaminda yapilan ¢alismalar, sinirlar1 ve zamani belirli olan
reklam kampanyalarini igermektedir, SEO ile uzun vadede organik olarak trafik s6z
konusudur.

. AdWords ile aym anda Dbircok anahtar kelime hedeflemesi
yapilabilmektedir, SEO ile sadece birka¢ anahtar kelimeye odaklanmak gerekmektedir.

. AdWords ile Google sitelerinde ve Gmail dahil Google Adsense kullanan
diger sitelere reklam verilebilirken, Arama Motoru Optimizasyonu ise sadece arama

sonuclartyla smirli kalmaktadir.

2.3. Google AdWords Nasil Cahisir?

Arama motoru pazarinin yaklasik yiizde 90’lik kismini elinde bulunduran
Google, hem online hem de offline firmalari, bu platformda kendilerini 6n plana
cikarma yarigina girmeye sevk etmektedir. Dogal yollardan yani arama motoru
optimizasyonu araciligiyla st siralarda yer alma yaris1 Google’in AdWords’ii piyasaya
siirmesiyle birlikte baska bir yon almistir. Televizyon veya diger geleneksel medyadaki
yiiksek biitceli tanitimlarin aksine bu reklamcilik hizmeti daha ekonomik olmaktadir ve
hedef kitleye daha kolay ulasilabilmektedir. Nokta atis1 hedeflemenin s6z konusu
oldugu reklamciligin bu yeni tiiriyle birlikte reklamin kime, kag¢ kisiye ulastig1 ve ne
kadar geri doniisiin oldugu da odl¢iilebilmektedir (Algelik, 2017: 3).

Reklam verenlere ve reklam yayincilarina yonelik olan Google Ads, hem metin
reklam1 hem de gorsel reklamlarin sunulmasinin saglandigi biitiinlesik bir portal
(Cetintiirk, 2019: 70) olmakla birlikte anahtar kelime hedefleme stratejisi dogrultusunda
calisan bir sistem 6zelligi tasimaktadir.

Tiklama bagina maliyet sisteminin s6z konusu oldugu Google Ads reklamlarinda
reklamlar acik artirma sistemine dahil edilmektedir. Her reklam bir siralama degeri
almakta ve en 1yl siralamaya gore de reklamlar gdsterim hakki kazanmaktadir. Bu
sistem 1icerisinde en iyi siralamaya sahip olabilmak icin ise detayli ve stratejik bir
calisma yapilmasi gerekmektedir (Goksin, 2018: 50).

Ucretli reklamlar1 temsil eden AdWords sisteminde, web sitesinin ziyaret
edilmesiyle iicretlendirme yapilmaktadir. Yani internette gezinen birinin belirli bir
reklami tiklamasi1 sonucunda reklamveren o tiklamanin fiyatin1 6demektedir. Tiklama

basina maliyet ise cesitli faktdrlere baglanmaktadir. Reklamin tiklanma orani, kullanilan
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anahtar kelimelerin {iriin veya hizmetle alaka diizeyi ve reklamverenin agilis sayfasinin
ozellikleri reklamin kalite puanina etki eden faktorler arasinda bulunmaktadir. Kalite
puani ise tiklama basina maliyet i¢in dnemli bir gdstergedir. Bir reklam kalite puam
I’den 10’a kadar puana sahiptir, burada 1 en diisiik ve 10 en yiiksek orandir. Bir
reklamin tiklama orani yliksek ise reklamveren, daha az 6deme yapmaktadir. Reklam
uzantilar1 da ayrica daha diisiik tiklama basina maliyeti ve reklam boyutunu etkileyen
faktorlerdendir. Yedi reklam uzantis1 bulunmaktadir (Mustac, 2016: 8-9):

o Site baglantilar1 uzantilari, bir web sayfasindaki belirli sitelere dogrudan
baglantilar eklerken reklam olusturmaya imkéan tanimaktadir. Bunlar en ¢ok ziyaret
edilen sayfalar veya en popiiler sayfalar olabilir. Bu, kullanicilarin sitenin i¢cinde arama
yapmadan bu sayfalara ulagsmasini kolaylastirmaktadir.

o Yer uzantilari, kullanicilarin web sitesinde bilgi aramadan bu adrese
kolayca erisebilmeleri igin reklami yapilan isletmenin veya hizmetin adresini
gostermektedir.

J Telefon uzantilari, reklami yapilan igletmenin telefon numarasini gosterir
ve kullanicilarin web sitesinde uzun siire arama yapmak zorunda kalmadan kolayca
arama yapmasina olanak tanir.

o Uygulama uzantilari, yeni uygulamalar eklemek icin kullanilmaktadir.
Bir reklamverenin bir uygulamasi varsa ve miimkiin oldugunca ¢ok kullanici yiiklemeyi
hedefliyorsa, bu uzanti uygulamanin hizli ve kolay bir sekilde sunulmasina olanak
tanimaktadir.

. Inceleme uzantilari, reklamla ve tamitilan iiriin veya hizmetle ilgili
taninmis Uglincii taraf incelemeleri, tanimalart veya ddiilleri gosterilir ve belirli bir iiriin
veya hizmetin gergek kalitede oldugunu ve reklama tiklamanin daha fazla nedeni
oldugunu miisterilere ek bir glivence olarak vermektedir.

. Ek aciklamalar, tanitilan hizmetlerin veya {riinlerin avantajlarini
vurgulamaktadir. “Giivenli ve hizli ¢evrim igi rezervasyon”, “licretsiz ~ “Wi-Fi”  gibi
avantajlar, kullanicilara bir reklami tiklamalar1 ve bir web sitesini ziyaret etmeleri igin
daha fazla neden veren birkag avantaj arasinda bulunmaktadir.

Her reklamverenin piramit gibi yapilandirilmis bir AdWords hesabi

bulunmaktadir. AdWords uygulamasinda yer edinmek icin gerekli bilesenler arasinda
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Miisteri hesabi, kampanya ve reklam grubu bilesenleri yer almaktadir (Guerini
vd.,2010: 3459) :

Miisteri hesabi; bu reklam uygulamasini kullanacak olan reklam verenlerin
kendileri i¢in ya da ajanslarin miisterileri i¢in hesaplar olusturdugu alandir. Benzersiz e-
posta adresi, sifre vb. elementleri icermektedir.

Kampanya; reklamlarin baslangi¢ bitis tarihleri, giinliik biitce, hedef diller, hedef
konumlar vb. igeriklerin diizenlendigi siirectir.

Reklam grubu; anahtar kelime ve reklam metinlerini, tiklama bagina maliyet
(TBM) veya bin gosterim basina maliyet (BGBM) tekliflerini kapsamaktadir.

AdWords kullanicisi, gercek tiklama bagina maliyeti (TBM) otomatik olarak
reklam konumunu korumak i¢in gereken minimum tutara indirgemektedir. AdWords’de
aylik asgari iicret yoktur, sadece sembolik bir etkinlestirme {icreti alinmaktadir. Grafik,
metin ve video reklamlar gibi ¢ok ¢esitli bigimler arasindan se¢im yapmak ve hesap
kontrol merkezindeki ¢evrim i¢i raporlar sayesinde performansi kolayca izlemek
miimkiindiir. Ucretsiz Google Analytics trafigi, sonug izleme ve analiz araci sayesinde
reklamveren, kullanicilarin bir siteyi nasil buldugunu, nasil kesfettigini ve deneyimlerini
nasil gelistirebilecegini  6grenebilmektedir. Ayrica, AdWords Editér sayesinde
AdWords hesap yonetimi kolayca yapilabilmektedir (Puentes, 2008: 39).

Arama motoru reklamciliginin popiilerliginin artmasi ve dogru kullanimindan
kaynakli sonuglarin da olumlu gelmesiyle birlikte, bu reklamcilik tekniginin nasil
kullanilmast gerektigi hususu uzmanlk gerektirmekte, bu reklam alanini etkin sekilde
yonetebilmek i¢in ise reklamverenler daha uzmanlagsmis kadrolara pay

ayirabilmektedirler.

2.4. Google AdWords Reklam Cesitleri

Google Ads agirlikli olarak arama motoru islevini yerine getirmis olsa da
gorlintiileme ve video gibi c¢esitli reklam araglaria yonelik reklamlarin da yiirtitildigi
bir mecradir. “Satis1 artirmak, kayit olusturmak, siteye ziyaret¢ci ¢ekmek, {iriin ve
markaya dikkat cekmek, marka farkindaligi yaratmak, uygulama yiiklenme sayim
artirmak” seklinde kampanya kurgusunun olusturulmasi amacina hizmet eden bu reklam

sisteminde farkli kampanya c¢esitleri s6z konusudur (Cetintiirk, 2019: 74).
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Hem igerik hem de kullanim alanlarina goére, arama ag1, goriintiilii reklam ag,
yeniden pazarlama, aligveris reklamlari, video reklamlar, Gmail reklamlar1 ve uygulama
reklamlar bu c¢esitler arasinda siralanabilmektedir (Berki, 2019: 145). Google

AdWords’un sayilan bu reklam ¢esitlerinin 6zellikleri ise asagida detaylandirilmaktadir:

2.4.1. Arama Ag1 Reklamlar:

Arama Agi, AdWords reklamlarnin goriintiilendigi tiim web sitelerini ve
uygulamalar1 kapsayan Google reklam agmnin bir pargasidir. Bir kullanici, bir
reklamverenin kampanyalarinda kullandig1 anahtar kelimelerden biriyle ilgili terimleri
kullanarak arama yaptiginda, reklamverenin reklami arama sonuglarinin yaninda
goriintiilenmektedir. Reklamlar, Google Arama Agi ve is ortagi aglarinda arama
sonuclarinin iistiinde ve altinda yer almaktadir (Mustac, 2016: 13).

Arama ag1 reklamlar1 Google arama sayfasinda, diger is ortaklarinin sitelerinde,
Google haritalar ve alisveris reklamlari arasinda yer almaktadir. Reklamcilar tarafindan
hazirlanan kampanya icerikleri arama sonuglariyla eslestirilmekte ve arama yapildiginda
sitelerde yaymlanmaktadir. Ornegin “spor ayakkab1” seklinde bir arama yapildiginda,
bu kelimeyi anahtar kelime olarak kullanan firmalarin reklamlari kullaniciya
gosterilmektedir. Tiklanmanin amaclandigi bu reklamlar ayrica telefon ile arama gibi
islevi de yerine getirmektedir (Berki, 2019: 146). Arama a8 reklamlar1 Google
Adwords programiyla dijital pazarlama alaninda yer edinmek ve bulunulan yerde de
varligint siirdiirebilmek adina gilinlimiizde en ¢ok kullanimi tercih edilen reklam
yontemleri arasinda bulunmaktadir.

Ziyaretcilerin yaptig1r sorgulamalara gore basliklar1 otomatik olarak belirleyen
dinamik arama ag1 &zelligi sunan Google AdWords, mobil uygulama versiyonuyla
birlikte mobil kullanicisinin aramalarina cevap vermekte ve telefon aramasi
yonlendirmesiyle birlikte de web sayfasi yerine dogrudan firmanin ¢agri merkezine
ulagmay1 saglama hizmetleri sunmaktadir (Cetintiirk, 2019: 77).

Anahtar kelime reklamcilig1 olarak da dillendirilen arama ag1 reklamlarinin en
Oonemli Ogesi anahtar kelimelerdir. Belirlenecek kelimelerin aranacak kelimelerle

eslesmesi ya da yansitmasi, reklam 6ncesi 6nemli ¢alismalar1 beraberinde getirmektedir.
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Resim 5. Arama Ag1 Reklam Ornegi
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Google’in anahtar kelime ile tetiklenen reklamcilik programi olan AdWords
(Lim, 2007: 267), sisteminde anahtar kelimeler ne kadar iyi hedeflenmisse reklamlar o
kadar iyi olmaktadir. Reklamlarla iligkilendirilebilecek anahtar kelime sayis1 sinirsizdir
ancak, ortalama tiklamalara neden olacak alakasiz aramalar da goriindiigii i¢in reklami1
yapilan isletmeyle ilgili olmayan terimler igermesi dnerilmemektedir (Puentes, 2008:
38).

Google Ads, ii¢ cesit kelime eslemesine imkan tanimaktadir (Dogan, 2015: 73):

. Genis esleme: Sadece satin alinan kelime degil, ona benzer kelimelerle
yapilan aramalara da duyarhidir ve daha yiiksek goriiniirliigii saglamaktadir, ancak daha
maliyetlidir.

. Tam esleme: Sadece belirlenen anahtar kelime ile arama yapildiginda
reklam goriinmektedir.

. Negatif esleme: Kampanya oOncesinde belirlenen negatif igerikli

kelimelerle arama yapildiginda reklam goriintiilenmemektedir.

2.4.2 Goriintiilii Reklam Ag1 Reklamlar
Google goriintiilii reklam ag1 reklamlari, temel metin reklamlar, cesitli
boyutlarda grafik reklamlar, ses akis1 veya etkilesimli ve video reklamlar gibi gesitli

icerikleri kapsamaktadir. Konum, dil ve demografik veriler tanimlanarak bir¢ok farkl
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hedefleme secenegi imkani bulunmakta olup, reklamin yaymindan 6nce bir¢ok hedef

tanimi1 yapilabilmektedir (El, 4).

Resim 6. Goriintiilii Reklam Ag1 Ornegi
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Milyonlarca web sitesi, haber sayfasi, bloglar, Gmail ve YouTube gibi siteleri
kapsayan gorilintiilii reklam ag1 kampanyalarinda, kullanicilart siteye c¢ekmek,
tiklanmay1 artirmak, satisi saglamak ya da marka bilinirligini artirmak gibi se¢enekler
arasinda hedefin ne oldugunun iyi belirlenmesi ve yas, cinsiyet, ilgi alan1 gibi
segmentler dikkate alinarak hedef kitlenin dogru tespit edilmesi 6nemli kampanya
stiregleri igerisinde yer almaktadir (Algelik, 2017: 709).

Goriintili reklamcilikta, reklamlar metin reklamlari, banner reklamlari, video
reklamlar ve sesli reklamlar seklinde ¢esitli formatlarda sunulabilmektedir. Bu ¢esitlilik
reklamverenlerin web sitesi sahiplerinin gelir elde etmelerine olanak tanimakta ve web

sitelerinin daha hizli biiylimesine neden olmaktadir (Damjan, 2016: 12).

2.4.3. Alsveris Reklamlari

Dinamik reklam kampanyasi olma 6zelligi tasiyan bu reklam tiirii, 6zellikle e-
ticaret sitelerinde tikladig: triinler takip edilerek, kullaniciya daha sonra bu iiriinlerle
ilgili gdsterimlerin yapilmasini icermektedir (Cetintiirk, 2019: 81). Isletmelerin &zellikle

kampanya donemlerinde tercih ettikleri, gorsel doneler ve fiyat bilgileri kullanarak
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olusturduklar1 reklamlar, benzer iiriinler arasinda karsilagtirmalar yaparak en cazip olan
tilkketiciye sunma amaci tasimaktadirlar (Bircan, 2019: 44).

Google aligveris reklamlar1 uygulamasindan yararlanabilmek igin e-ticaret
sitelerinin trlinlerinin bilgilerinin Google’a yiiklenmesini saglayan Merchant Center

hesabinin agilmasi gerekmektedir (Acar, 2019)

Resim 7. Ahsveris Reklamlar1 Ornegi
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Google’da magazanin veya iriinlerin reklaminin yapildig1 ii¢ tiir aligveris
reklami1 uygulamasi bulunmaktadir (https://support.google.com,2020):

. Uriin  Ahsveris reklamlari: Merchant Center’a gonderilen iiriin
verilerine gore olusturtulan bu reklamlar, satilan her {iriin i¢in farkli reklamlar
olusturmadan resim, baglik, fiyat, magaza ya da isletme adi eklemeye olanak
vermektedir.

. Vitrin Ahsveris reklamlari: Birbiriyle alakali iirlinlerin gruplandig,
genel terimlerle yapilan aramalara duyarli aligveris reklam tiiridiir. Google aligveris,
Google arama ve Google arama ag: is ortaklarinda goriinen bu reklamlar, belirli bir
markanin reklamini ya da 6zel bir irlinii tanitmak icin kullanilabilmektedir. Ayrica

karsilastirma olanagi da sunmaktadir.
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. Yerel katalog reklamlari: Arama motorunda arama yapan lokasyon
olarak yakin olan kullaniciya iirlin ve magaza bilgilerinin gdosterildigi reklamlar
icermektedir. Yerel vitrin adi verilen magaza i¢i iirlinleri, agilis-kapanig saatlerini,

adresine ulagsmak adina yonleri barindiran bir sayfa kullaniciya gosterilmektedir.

2.4.4. Video Reklamlar

Google Ads uygulamasi lizerinden yapilan ve YouTube’da yayinlanan video
reklamlar, Google reklamlarin1 yayinlayan diger web sitelerinde ve mobil
uygulamalarinda da gosterilmektedir. 1.9 milyar aktif {iyesi bulanan ve her ay 1.5

milyar kullanici trafigine sahip YouTube yine reklamverenler i¢in uygun bir mecra

olmaktadir (Berki, 2019: 148).

Resim 8. Video Reklamlar1 Ornegi
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Tanitim filmlerinin, kisa videolarin sunuldugu video goriintiileme kampanyalari,
kullanicinin izlemek istedigi seyden oOnce ¢ikmakta yaklasik 5-10 saniye boyunca
zorunlu olarak izlenmektedir. Ardindan ‘reklami ge¢’ segenegi gOriiniir, istenirse
reklama devam edilebilmektedir (Cetintiirk, 2019: 81).

Potansiyel miisterilere YouTube’da video izlerken ya da arama yaparken ulagma

imkani taniyan bu reklam tiiriinde, reklama ilgi gosterildiginde 6deme yapilmaktadir.
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Ayrica yine profile gore hedefleme yapilarak reklam sadece istenilen kisilere
gosterilmektedir (https://www.youtube.com/intl/tr/ads/, 2019).

Goriintili video igeriklerinden olusan reklamlar, YouTube disinda Google’1n is
ortagrt olan diger sitelerde de yaymlanarak, miisterilerle iletisime ge¢mek igin
kullanilmaktadir. Yine is ortagi olarak nitelenen uygulamalari kullanirken de bu reklam

igerikli videolara rastlanmaktadir.

2.4.5. Gmail Reklamlar:

Diger Google AdWords reklam modellerine gore daha yeni olan bu reklam tiirii
de yine genis hedefleme ve diisiik maliyete sahip bir uygulamadir. Gmail sekmesinin en
istiinde yer alan bir mail gibi goriinen ve tiklandiginda acilan, istenirse de
kaydedilebilen ya da baska kullaniciya yonlendirilebilen niteliktedir (Algelik, 2017:
102).

Resim 9. Gmail Reklamlar1 Ornegi
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Gmail reklamlari, Gmail kullanicilarinin tamitimlar boliimiinde goriinmektedir.
Kullanici, daha sonra biiyiitiilen ve belirli bir {irlin veya hizmetle ilgili ek bilgileri
goriintiileyen reklami tiklayabilmekte, reklami ana postaya yonlendirilebilmekte veya

kaydedilebilmektedir (Mustac, 2016: 16).
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Gmail, metin tabanli reklamlar1 e-posta iletilerinin igerigine yerlestirmek icin
Adsense teknolojisini arama motoruyla birlestirmektedir. Ayrica diger mail sitelerinin
aksine rastgele olusturulmus banner veya pop-up reklamlar Gmail reklamlarinda
gorlintiilenmemektedir (Yang, 2005: 3).

Gmail hesabma yeni bir mail gibi gelen, kullanicinin istegine gore acilan
reklamlar Ozellikle ilgilenilen iirline veya hizmete yonelik oldugunda dikkat ¢ekici
olabilmektedir. Bu nedenle daha oOzellestirilmis iirlinlere yonelik, secilen miisterilere

gonderilen reklam icerikli mailler amaca hizmet etmekte daha basarili olabilmektedirler.

2.4.6. Uygulama Reklamlan

Mobil ya da tabletlerde kullanimi icin uyarlanan ve kullanici tarafindan
yiiklenilmesi amaciyla yapilan reklamlardir. Mobil uygulamanin kisa siirede bircok
kullanict tarafindan goriilmesi ve indirilmesi ile baslayan siirecte belirli bir indirme
sayisinin  asilmasiyla  birlikte Onerilen uygulamalar arasinda yer edinmek
amaglanmaktadir. AdWords uygulama reklamlar1 Google Play, Google arama, Google
arama is ortaklari, YouTube ve goriintiilii reklam aginda gosterilmektedir (Algelik,
2017: 100).

Diger Google Ads kampanlarindan farkli olarak uygulama reklamlar tek tek
tasarlanmamaktadir. Sistem tarafindan otomatik olarak olusturulan reklamlarin farkli
aglarda cesitli sekillerde tasarimi i¢in metin, baslangic teklifi ve biitcenin girilerek,
yayinlanacak dil ve konum bildirimi yapilmast gerekmektedir
(https://support.google.com, 2019).

Bir¢ok kurum ve marka, uygulamalarini olusturmakta ve bu uygulamalarin
tilkketiciler tarafindan kullaniminin saglanmasi i¢in de reklamlar olusturmaktadir. Daha
cok kitleye ulasabilen uygulama reklamlar1 daha ¢ok bu uygulanmanin indirilmesi ve
kullanilmast demek oldugundan, bu reklamlarin hangi yontemlerle yayinlanacagi

Oonemli stratejiler arasinda bulunmaktadir.
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Resim 10. Uygulama Reklamlar1 Ornegi
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Giliniimiizde isletmeler, miisterilerini artirmak, hizmetlerini, tiriinlerini tanitmak
amactyla biliyliyen dijital diinyanin imkanlarindan faydalanmaya odaklanmaktadirlar.
Hedeflenen miisterinin ¢ogunlugunun dijital ortamlarda aligverisi tercih etmesi ve
etkilesime imkan vermesi sebebiyle bu platform igin gelistirilen reklam uygulamalari
her gegen giin daha da etkin hale gelmektedir. Calismamizin konusunu olusturan
yeniden pazarlama (remarketing) reklam uygulamalart da bu kapsamda en etkili,
uygulanabilirligi ve etkinligi yiiksek uygulamalar arasinda goze ¢arpmaktadir.
Calismanin bu boliimiinde Google AdWords’un reklam tiirlerinden olan yeniden

pazarlama (remarketing) reklamlar1 incelenmektedir.

2.5. Yeniden Pazarlama (Remarketing)

Pazarlamacilarin verdigi en oOnemli kararlardan biri satin alma eyleminin
gergeklestirilmesi icin yapilan reklamlardir. Reklam planlamasindaki asil amag ise satin
alma eylemi igerisine girmeyecek insanlara yonelik bosa denebilecek reklamlari
azaltmaktir. Gilinlimiizde ise artik firmalar tiiketicilerin tercihleri ve aligkanliklari
hakkinda daha ¢ok bilgiye sahip olabilmektedir. Tiiketici diizeyindeki bu bilgi toplama
ve isleme yetenegindeki gelisimler sayesinde firmalar bir pazardaki belirli segmentleri
hedefleme imkanina sahip olabilmektedir. Bu hedefli reklamlar pazarlama

harcamalarinin daha etkin sonuglara ulasmasinda giiniimiiz reklamcilifinda 6nemli bir
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yer edinmektedir (Iyer vd., 2005: 461). Teknolojik gelismeler ve Google’in reklam
diinyasindaki etkinliliginin artmas1 online reklamciligin da gelisimine sebep olmaktadir.

Google, 2009 yilinda test etmeye basladigt ve Adwords agindaki tiim
reklamverenlerin kullanimina sundugu, 6zel teklifler veya indirimler gibi 6zellestirilmis
mesajlar iceren reklamlari yeniden pazarlama olarak adlandirmaktadir. Ornegin,
NBA.com’u ziyaret eden bir kisinin bir basketbol hayrani olarak etiketlenebilecegi ve
daha sonra ilgili tirtinler i¢in reklam gosterilecegi diisiincesine varilmis ve uygulamalar
gelistirilmistir (Helft ve Vega, 2010: 1).

Yeniden pazarlama, internet iizerinden bir web sitesine Onceden ugramis
ziyaretgileri bulmak ve web sitesiyle ilgili reklamlar1 goéstermeyi saglayan bir pazarlama
siirecini igermektedir. Reklam metninin, reklam panellerinin ziyaret¢ilere gosterilerek,
siteye geri donmelerini ikna etmek ve {irlin ya da hizmeti satin almalarini saglamak
hedefine dayanmaktadir. Web sitesini veya e-magazayi ziyaret etmis, ancak herhangi bir
islem yapmamis potansiyel misterileri yeniden ¢ekmek igin bir ara¢ olan yeniden
pazarlamanin amaci, bu tiir ziyaretgileri web sitesine donmeye veya e-alisveris yapmaya
tesvik etmektir (Isoraite, 2019: 48).

Potansiyel bir miisteriye dijital ortamda ilgi gosterdigi hizmet veya iirlinler
hakkinda hatirlatmanin yapildigi yeniden pazarlamanin amaci, ziyaretcileri web
sayfasina geri dondiirmektir. Isletmelerin web sayfalarinda, {iriin satin almadan veya
isletmeyle baglanti kurmadan sayfadan ayrilan ziyaretcilerin hedeflendigi yeniden
pazarlama platformlarmi kullanmanin farkli yollar1 bulunmaktadir. En ¢ok bilinen
platform Google Goriintiili Reklam Agi’dir, ancak Facebook’un da kendi yeniden
pazarlama araci bulunmaktadir (Anna ve Vaisanen, 2018: 5).

Geleneksel reklamdan farkli olarak miisterilerle ilgili bilgilere kolayca ulagsma
imkan1  veren dijital reklamcilik  teknikleriyle, kisisellestirme  kolaylikla
yapilabilmektedir. Miisterilerin en c¢ok aradiklarini tespit etmek ig¢in ‘gerezler’
kullanilmakta ve ge¢misteki cevrim i¢i aligverislere gore ziyaret¢inin ilgi alanlari,
aradig1 iriinlin nitelikleri tespit edilmektedir. Bu tespitler sayesinde miisteriye
gecmisteki aramalarina istinaden tekrar tekrar ilgili iiriinler gosterilmekte ve ilgisi
cekilerek eyleme gecmeleri hedeflenmektedir. Bu uygulamaya yeniden pazarlama adi

verilmektedir (Giirbiiz vd., 2016: 36).
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Kiiresel sosyal medya aglarinin ortaya ¢ikmasi ve gelismesinin ardindan, mobil
cihaz uygulamalarint ve modern miisteri davranisi izleme yontemlerini tamamlayan
reklamcilik endiistrisi, son birka¢ yilda biiyiik bir degisim yasamistir. Facebook ve
Google gibi kiiresel sosyal platform saglayicilari, kullanicilarinin, her zamankinden
daha dogru olan reklam hedefleme c¢oziimleri olusturmak igin daha dikkate deger
miktarda kisisel ve davranis verilerine erisebilmektedir (Lambrecht ve Tucker 2013°ten
aktaran, Kantola, 2014: 1).

Reklam performansini artirmak i¢in, gliniimiiziin reklam platformlar1 (6r.
Facebook ve Google), reklamverenlerin cografi, demografik bilgiler, davranislar ve
pazarlama faaliyetlerinin dogrulugunu artiran faktorlere dayanarak belirli tiiketicilere
yonelik pazarlama iletisimi hedeflemelerine olanak saglamaktadir. Hedeflenen spesifik
tilkketici grubuna daha spesifik mesajlar olusturmanin miimkiin oldugu bu uygulama,
pazarlamacinin ilgilenmeyen izleyicilere yonelik “kor pazarlamayi” silme ve ilgili
izleyiciler arasinda etkisini artirma yetenegini gelistirmektedir  (Johansson ve
Wengberg, 2017: 3).

Remarketing (yeniden pazarlama), benzes ifade olarak olarak da Retargeting
(yeniden hedefleme) olarak adlandirilan yeniden pazarlama reklam caligmalarinda
amag, satin alma davraniginin veya beklenen eylemin gerceklesmemesi halinde ilgili
miisteriye yeniden ulagmaktir (Cetintiirk 2019: 96).

Yeniden hedefleme genellikle yeniden pazarlama olarak adlandirilmaktadir,
ancak ikisinin aslinda biraz farkli anlamlar1 oldugu da disiiniilmektedir. Yeniden
pazarlama, bir miisteriden toplanan bilgilerin pazarlamada onlara posta veya e-posta
yoluyla kullanildig: siireci ifade eden daha geleneksel bir terimdir. Yeniden hedefleme
ise bir web sitesini ziyaret ederken miisterilerin gerezlerle etiketlendigi ve daha sonra
miisterileri tekrar ¢evrim i¢i reklamcilik kanallarinda hedeflemek icin kullandiklar
cevrim i¢i reklameilik yontemlerini kapsamaktadir (Kantola, 2014: 13).

Yeniden pazarlama ve yeniden hedefleme terimleri aslinda ayn1 olmakla birlikte
bu ikisini farkli gibi gosteren sey ise, Google Adwords’un yeniden pazarlama olarak
Yandex gibi arama motorlarinin yeniden hedefleme adiyla kullaniyor olmasidir
(Blagorazmnaia ve Muntean, 2014: 282). Sonug olarak hem yeniden hedefleme hem de
yeniden pazarlama, genellikle birbirinin yerine kullanilan iki pazarlama terimi arasinda

yer almaktadir.
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Insanlar artik geleneksel medyada daha az zaman harcarken, dijital medyada
gittikce daha fazla yer almaktadirlar. Dijital diinya artik yalnmizca iletisim kurmak,
haberleri okumak ve ilgili bilgileri aramak i¢in kullanilmamakta, ¢evrim igi aligveris
yapmak i¢in oldukca popiiler konumda bulunmaktadir. Bununla birlikte online reklam
yapan isletmelerin amaglari, miisterilerin ¢evrim i¢i satin alma iglemlerini alim yapma
ile bitirmelerini saglamaktir.

Konuyla 1ilgili olarak yapilan farkli istatistiki arastirmalara gore, aligveris
yapanlarin biiylik bir kismi satin alma islemini tamamlamadan sahadan ayrilmaktadir.
Bu gergek de reklamverenleri daha fazla kisisellestirilmis ve yenilik¢i reklamlar tizerine
calismaya itmektedir. Her miisterinin tercihini 6grenmek ve teklifleri bu tercihlere gore
ayarlamak, bircok farkli pazarda standart bir uygulama olmaktadir. Ancak, en yeni
teknolojiler artik pazarlamacilarin ve reklamverenlerin ¢ok daha genis bir pazar
araliginda kitlesel kisisellestirme kullanarak bireysel pazarlama uygulamalarina olanak
saglamaktadir (Kaulina ve Kaulins 2018: 10).

Google Ads yeniden pazarlama reklamlari, siteye bir kez gelmis ya da birkag kez
gelmis, {irtin bakinmig ancak iirlinii satin almamis miisterilere siteden ayrildiktan sonra
internetin diger ortamlarinda gezinirken reklamlarin gosterilmesini kapsamaktadir. Bu
hedefleme yapilirken de siteye giren misteriler yine grup grup oOzelliklerine gore
belirlenebilmektedir. Ayrica Google Ads yeniden pazarlama uygulamasi kapsaminda
siteye giren kisiler 6zelliklerine gore de benzer hedef kitle olarak secilebilmektedirler
(Odabasi, 2019: 163-165).

Yeniden pazarlama reklamlar1 ¢evrim i¢i reklamcilik i¢in uygulanan yeni bir
tekniktir. Ozellikle son birkag yilda, web sitesi ziyaretcilerinin ilgi alanlarmin
belirlenmesine yonelik hedefleme teknikleriyle birlikte, markaya ya da {iriine asina olan,
ilgi gosteren insanlara yonelik odaklamanin yapildigi bir teknik olup, pazarlamanin

etkili araclar1 arasinda bulunmaktadir.

2.5.1. Yeniden Pazarlama (Remarketing) Nasil Yapilir?
Bir markanin sitesine veya genel bir aligveris sitesine girildiginde, bir iiriin
aramaya baslandiktan sonra, internet ortaminda gezinirken ilgilendiginiz, incelediginiz

onceki iiriine dair reklamlar goriinmeye baslamaktadir. Uriin hakkinda bir daha
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distinme olanagt sunan bu reklam yeniden pazarlama uygulamasi olarak
adlandirilmaktadir.

Pazarlanan marka veya {riinle ilgilenen miisteriler giivenilir miisteriler olarak
adlandirilmakta ve reklam da bu ilgiyi korumak i¢in 6zellestirilebilmektedir. Yeniden
pazarlama uygulamalarinda, ziyaretgilerin kayitlarin1 olusturmak i¢in ¢evrim igi tiiketici
verilerini  toplamak amaciyla, reklamverenler birinci taraf tanimlayicilardan
yararlanmaktadirlar. Yaygin olarak kullanilan tanimlayicilar, kullanic1 web sitesine gz
atarken bir kullanicinin web tarayicisinda depolanan ve kullanici web sitesini
kullanicinin 6nceki etkinligini bildirmek i¢in web sitesini her yiiklediginde sunucuya
gonderilen kiiciik veri pargalaridir. Cerez (cookie) olarak adlandilan bu veri pargalari,
web sitelerinde bir kullanicinin eylemlerini ve etkilesimlerini izlemesi i¢in kullanilan
mekanizmalardir (Cai, 2015: 2).

Internet sitesinde gezinen miisterinin bilgilerini kayit altina alan kiiciik bir
Javascript kodun eklenmesiyle baglayan sliregte c¢erezlerin gorevi, miisterinin
hareketlerini takip etmek ve ait oldugu segmentlere dahil etmektir. Bu ayiklama
sonucunda da miisteri farkli internet sitelerinde gezinirken ilgilendigi triinler reklam

alanlarinda goriintiilenmektedir (Goksin, 2018: 62).

Sekil 1. Yeniden Pazarlama Siireci

Potansiyel miisteri
satin almadan ayrilir

Miisteri internette baska
sitelerde gezinir

I

Hedeflenen reklamlarla
yeniden ilg1 olusturulur

/ \

Reklamin sikligi Dinamik fiyatlandirma Ozel veri kullanimi

T l

. A
Artan satin alma niyetleri

Kaynak: Kaulina ve Kaulins, 2018: 25
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Sekil 1’de Ozetlendigi gibi miisteri girdigi siteden aligveris islemini
tamamlamadan ¢ikmaktadir. Sonrasinda bagka sitelerde gezinmeye baslamaktadir. Bu
esnada yeniden pazarlama i¢in hazirlanan reklamlar miisterilerin biraktig1 ¢erezlerin
sonucuna gore yani ilgi alanina gore hedeflenerek kullanicinin karsisina tekrardan
cikartilmaktadir. Boylece satin alma islemine gec¢ilmeden siteden ayrilan miisterinin
ilgisi yeniden iiriine ¢ekilmektedir. Bu siirecte de reklamin siklig, tiiketicinin 6zeli diye
nitelenebilecek ilgisine yonelik uyarlanmis reklamlar ve dinamik fiyatlandirma ki bu da
iriindeki fiyat degisimlerini gosterir reklamlar, satin alma niyetini etkileyen
degiskenlerdir. Bu ii¢ degiskenin kullanimi satin alma niyetini artirici ozelliktedir
(Kaulina ve Kaulins, 2018: 25).

E. K. Strong tarafindan tiiketicilerin satin alma davranisini belirlemeye yonelik
olusturulan AIDA modeli en bilinen ve kabul goren reklam modelidir. Dort 6nemli
asamadan; Attention (Dikkat), Interest (flgi), Desire (Istek) ve Action (Eylem)
asamalarindan olusmaktadir (Aktas, 2011: 81). AIDA modeli yeniden pazarlama
siirecinin de 6zetlendigi bir modeldir. ilk olarak miisterinin dikkati ¢ekilmeli, kullanilan
kanala miisterinin ilgi gdstermesi saglanmali ve alim istegi giidiilenerek, miisterinin
lirlinii satin almasi sonucuna gidilmelidir. Bu siire¢ yeniden pazarlama caligmalarinin
stratejisini olusturmaktadir (Giirbiiz vd., 2016: 37).

Yeniden pazarlama reklamlar: i¢in oncelikle Google AdWords hesabindan bir
remarketing kodu temin edilmesi gerekmektedir. Bu kodun sayesinde ¢erezler
olusturulmaktadir. Kullanict siteden ayrilip AdWords reklamlarinin agik oldugu diger
sitelerde gezinirken 6zel teklifler iceren bannerlerla karsilasmaktadir. Uriinii yeniden
incelemeyi tetikleyen bu reklamlar yalnizca hedeflenilen kullaniciya gosterilmektedir.
Bu siirecin basarili islemesi i¢in de remarketing listelerinin dogru olusturulmasi
gerekmektedir. Ana sayfay1 ziyaret eden kullanici listeleri, kategori 6zelinde ziyaretgi
listeleri, satin alma yapan kullanicilarin listeleri ve iiye olan kullanic1 listeleri
olusturmak, yeniden pazarlama reklami olusturan reklamverenler i¢in 6nemli ve sonuca
gotiiren ¢alismalardir (Algelik, 2017: 77).

Markanin ya da {riinlin hatirlanma olasiligini artirarak, tiiketicinin {iriin ya da
marka tizerinde diistinmesini saglayan, satis islemini gergeklestirme oranini yiikselten

bu reklam tekniginin planmasinin ve uygulanmasmin olduk¢a iyi yapilmasi
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gerekmektedir. Olumlu sonuglara ulasabilmek adina bu oline trafigin iyi yonetilmesi

stratejik olarak konu tizerinde ¢alismay1 gerektirmektedir.

2.5.2. Yeniden Pazarlama (Remarketing) Cesitleri

Yeniden pazarlama, Google AdWords platformunun devreye girmesiyle birlikte
2010 yilinda ivme kazanan bir reklam ¢alismasidir. O zamandan itibaren, bu reklamcilik
araci onemli Ol¢lide gelisme gostermistir (Isoraite, 2019: 48).

Yeniden pazarlama kampanyalari, potansiyel ziyaretgiler arasinda marka
bilinirligini gelistirme, bunlar tiklama sonrasi agilis sayfaniza geri getirme ve bunlar
istenen islemi gerceklestirmeye ikna etme giicline sahiptir. Dolayisiyla bu reklam
calismasinin etkinligiyle birlikte bu alanda yapilan remarketing uygulamalarinda da
cesitli yontemler bulunmaktadir.

Standart yeniden pazarlama, dinamik yeniden pazarlama, arama ag1
reklamlara yonelik yeniden pazarlama listeleri, video yeniden pazarlama ve e-posta
yeniden pazarlama bu yontemler arasinda bulunmaktadir (https://support.google.com,
2019):

Standart Yeniden Pazarlama: Standart veya statik yeniden pazarlama, en sik
kullanilan yeniden pazarlama tiiriidiir. Tim kullanicilar i¢in yeniden pazarlama soz
konusu oldugunda, sinirli sayida {irlin veya hizmet satis1 varsa her ziyaretgiye Ozel
olarak hazirlanmis cesitli reklamlara ihtiya¢ duyulmadiginda kullanilmaktadir. Web
sitesini terk eden kullanicilara gosterilen tek veya bir dizi reklam olusturulmaktadir.
Belirli kosullar1 ve filtreleri uygulayarak, kisilerin bu reklamlar1 ne zaman ve nasil
gordiigii belirlenmektedir. Standart yeniden pazarlama, doniisiimiin genellikle daha
uzun siire ve c¢oklu ziyaretler sirasinda gergeklestigi sorular veya satislar olusturmak

isteyen isletmelere birgok avantaj sunmaktadir (Wee, 2018).

Dinamik Yeniden Pazarlama: Dinamik yeniden pazarlama durumunda, reklam
ag1 ek olarak reklami, tiiketicinin daha 6nce bakmis oldugu tam iiriinii, bazen de diger
benzer {irlinleri beraberinde gosterecek sekilde tasarlamaktadir. Cevrim ici bir saticida
bir ¢ift cocuk ayakkabisina gz atan tliketiciye, daha sonra diger ii¢ benzer {iriinle
birlikte bu iriinii tam olarak gosteren bir reklam sunulmaktadir. Dinamik yeniden

hedeflenmis reklamlar, 6nceden belirlenmis bir alanin belirli {iriinlerin goriintiileri igin
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birden ¢ok alana boliindiigii standart tasarimlart kullanmaktadir. Bu standardizasyon,
gercek zamanli olarak karmasik bir algoritma kullanarak bir reklamda ¢ok sayida olasi
resim ve metni bir araya getirme ihtiyacin1 da ortaya koymaktadir (Lambrecht ve
Tucker, 2013: 567). Yeniden pazarlamanin bu uygulamasinda, miisteri hangi iiriiniin
sayfasin1 gezerse, siteden ciktiginda da gezdigi iiriinlerin resimleri ve fiyatlart ile

otomatik olarak olusturulmus, dinamik yapidaki gorsellerle karsilasmaktadir.

Arama A@ Reklamlar icin Yeniden Pazarlama Listeleri: Web sitesini
Oncesinde ziyaret etmis miisteriler i¢in tekliflerin ayarlanmasina ve belirlenen hedef
kitle i¢in daha 6zel teklifler vermeye olanak taniyan bu yeniden pazarlama uygulamasi,
daha genis bir anahtar kelime esleme tiirliniin secilerek, performansin artmasina da
olanak tanimaktadir (Akyildiz, 2017). Google ve Google’in arama ortag: sitelerinde
arama yaparken kullanicinin onceki aramalarinin sentezi sonrasinda belirlenen begeni
niteligine gore iirlinler yeniden pazarlama reklamlari ile kullanicinin goriintii alaninda

sergilenmektedir.

Video Yeniden Pazarlama: Giiniimiizde dijital ekran reklamciliginin biyiik
orandaki kismi vedeolar ile yapilmaktadir. Yeniden pazarlama teknikleri bu olanag:
firsata ¢evirmis ve Google Ads, olusturulan video reklamlar1 YouTube kullanicisina
sunarak reklam ortami yaratmistir. YouTube ve diger video ortag: siteler ile arama
motorundaki ziyaretcilere, c¢erezler sayesinde olusturulmus hedefli reklamlar

gosterilerek tirlin hakkinda yeniden diisiinmeleri saglanmaktadir (Kahraman, 2019).

E-posta Yeniden Pazarlama: Bir kullanicinin posta listesine abone olmasi veya
web sitesini ziyaret ettigi esnada davranisii kaydeden g¢erez tabanli bilgiler
dogrultusunda sistem, kullanicinin begenilerine gore uyarlanmis mesajlar1 veya
biiltenleri e-posta olarak sahsin adresine gonderir. E-posta listeleri Google Ads alanina
yiiklenerek Google Arama, Gmail veya YouTube hesaplarina yapilacak girislerde takibe
alinir ve potansiyel miisterilere reklamlar gosterilir. Ayrica cerezler direkt e-postanin
icine konularak, kullanici gelen maili agtiginda c¢erez bunu kaydeder ve yalnizca e-

postay1 acan kisiye goriinen reklam uygulamasi gosterilir (Bubenheim, 2018).
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2.5.3. Yeniden Pazarlama (Remarketing) Reklam Uygulamasinin Ozellikleri

Yeniden pazarlama siirecinde, reklamverenin sitesini ziyaret eden ziyaretgilerin
siteden ayrildiktan sonra neden siteye ikinci veya daha fazla kez geri donmesi
gerektigini anlatabilmek 6nemlidir. Yeniden pazarlamada gosterilen tanitim panellerinin
hem de bu panelin ziyaretgileri tarafindan ziyaret edilen sitenin agilis sayfasinin, eylem
tanitiminin 6geleri ve siirekliligi olmasi esastir. Geri donen ziyaretgilere iliskin bilgiler,
kullanicinin web sitesinde yaptiklarina bagli olarak da degisebilmektedir. Yeniden
pazarlama stratejileri ve araglarimin amaci, tiiketicileri mal ve hizmetleri en disiik
maliyet ve zamanda satin almaya zorlamaktir (Isoraite, 2019: 50).

Reklamveren tarafindan yeniden pazarlama siirecinde yeniden pazarlamanin
hangi kitleye yapilacagi, hangi teklifin izleyiciler tarafindan dikkat cekici olacagi,
izleyici ile etkilesimin yonteminin ne olacagi, reklamin yaymlanma siklig1 gibi hususlar
oncelikle diisiiniilmeli ve planlanmalidir. Izleyici kitlesinin belirlenmesinde son
ziyaretin zamani, alinan veya bakilip ¢ikilan {iriin, sitede gecirilen siire, kullanicinin
bolge, dil, tarayic1 gibi verileri dikkate alinarak hedeflemeler yapilmalidir
(Blagorazmnaia ve Muntean, 2014: 283).

Bir miisterinin fiziksel anlamda bir magazaya girmesi, lirline bakmasi, iirlinle
ilgili bilgi almas1 ve sonrasinda iirlinii almadan magazadan ayrilmasi gibi durumlarda,
magaza sahibi ya da calisanlar misteriye ilgilendigi iiriinle ilgili tekrarindan ulagma ya
da hatirlatma yapma sans1 yoktur. Ancak ¢evrim i¢i diinyada bu miimkiindiir. Yeniden
pazarlama teknikleri de potansiyel miisterilerle etkilesim kurmak ic¢in gii¢lii bir
yontemdir. Bir onceki gezindigi sitede inceledigi iirlinii hi¢ o {riinle ilgisi olmayan
bagka bir sayfada gérmesi miisterinin algilarinin tekrar o iirline yonelmesine sebebiyet
vermektedir. Buradaki hassasiyet ise gosterilen yeniden pazarlama reklamlarinin
misterinin bir 6nceki baktig1 iiriine ihtiyact olup olmadigi noktasindadir. Hakikaten o
iriine ihtiyact olup inceleyenler i¢cin olumlu mesajlar iceren bu uygulama, dylesine
bakip cikanlar icin itici mesajlar haline gelebilmektedir. Ayrica reklamveren potansiyel
miisterinin neyi ne zaman ve hangi siklikla isteyebilecegini bilmediginden dikkatli bir
strateji dogrultusunda yeniden hedefleme ¢alismalari yapilmalidir (Koti, 2014: 45-46).

Biiytik olcekli isletmeler kadar, kiiciik ve orta olcekli isletmelerin reklam

calismalarinda kullanilabilir olan Google AdWords’un yeniden pazarlama 6zelliginin
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avantajlart su sekilde siralanabilir (Blagorazmnaia ve Muntean, 2014: 283; Isoraite,
2019: 49; Koti, 2014: 46):

J Arama motorlarinda ve diger web sitelerinde kisiye ©6zel dinamik
reklamlar marka bilincini artirir.

J Aligveris eylemini yarida birakan miisterilerin ilgi alanlarina yonelik
yapilan reklamlar, siteye yeniden doniilmesi i¢in etkin bir yontemdir.

J D1s etkenler nedeniyle {iriiniin kendisi icin faydali olamayacagini
diisiinen potansiyel miisteriler tekrar diisiinmeye sevk edilir.

. Uriin ya da hizmetler ile gili olarak yeni teklifler, promosyonlar veya
indirimler s6z konusu oldugunda bilgilendirmeler yapilir.

. Biitiin reklam gosterimleri i¢in Odeme yapilmaz, O6deme yalnizca
tiklanmalar oldugunda yapilir. Béylece maliyet diiser.

o Yeniden pazarlama uygulamalari e-ticaret siteleri, web siteleri, bilgi
portallari, sosyal paylasim siteleri, mail adresleri gibi bir¢ok yerde uygulanabilmektedir.

Dijital reklamcilik, sirketlere biiylik miktardaki verilerin akilli algoritmalar
tarafindan kullanilmasii iceren bir kavram olan ‘biiyiik veri’ den yararlanma firsati
sunmaktadir. Sirketler, tiiketici davranislarini anlamak i¢in sunucu tabanli gilinliik
dosyalar veya cerezlerle site ziyaretgileri hakkinda bilgi toplamaktadir. Bu davranis
verileri, pazarlamacilara bireysel diizeyde bilgi vermektedir ve miisterinin gercekte ne
yaptigin1 ve gergekte ne istediklerini temel alarak reklamlarin hedeflemesini
yapmaktadirlar. Biiyiikk veri kavrami, dijital reklamcilikta maliyet verimliligini de
saglamaktadir. Hedef Kkitlelerin hacmini ve bunlarin pazarlama kampanyalariyla
etkilesimlerini dlgcebilme yetenegi, sirketlerin yalnizca Slgiilebilir sonuglar icin 6deme
yaptig1 faturalandirma planlarini miimkiin kilmaktadir (Johansson ve Wengberg, 2017:
2).

Internet ve iletisim teknolojilerindeki degisime paralel olarak tiiketicilerin satin
alma karar siireglerini etkileyen uyaranlarda da degiskenlikler gozlenmektedir. Arz
edilen iiriine ya da hizmete ilginin uyandirilmasi, satisinin gergeklestirilmesi noktasinda
tiiketicilerin niteliklerine hitap edebilmek hususu devreye girmektedir. Belirli kistaslara
gore ayrimlanan kusaklar ve Ozellikleri bu noktada oOnemli Ogeler arasinda
bulunmaktadir. Nitelikleri ¢er¢evesinde gruplandirilan kusak gruplarmin satin alma

niyetlerinin giidiilenmesi de i¢inde bulunulan donemin teknolojik Ogeleriyle es deger
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degisim ve gelisime ugramaktadir. Satin alma niyeti ve Z kusagi olarak asagida
basliklandirilan konu igerisinde satin alma niyeti ve Z kusagi kavramsal 6zelikleri ve

yeniden pazarlama uygulamalarinin bunlar lizerindeki etkileri incelenmektedir.

2.6. Satin Alma Niyeti ve Z Kusag1

2.6.1. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tliketicinin bir iirlin veya hizmete ihtiyact oldugu algisina
sahip olmasi anlamina gelmektedir. Bagka bir deyisle, “tiiketicinin bir {irlinii
degerlendirdikten sonra bir kez daha o {iriiniin satin almaya deger oldugunu” diisiindiigii
anlami tagimaktadir (Madahi ve Sukati, 2012: 153). Satin alma niyeti, uyaranlara karsi
tikketicinin tepkisinin ortaya konuldugu, satin alma karar siirecinin Onemli
asamalarindan biridir. Satin alma siireceninin asamalariyla ilgili olarak literatiirde
bir¢ok ¢esitlendirmeler yapilsa da satin alma siireci satin alma eyleminden Once
baslayarak, satin alma eyleminden sonrasi da devam eden bir isleyisi kapsamaktadir
(Yildirim, 2019: 75).

Satin alma niyeti 6ncesinde tiiketiciyi satin almaya yonelten ve satin alma karar
siirecini etkileyen faktorlere ve satin alma asamalarina kisaca deginmek yerinde
olacaktir.

Satin alma karar siirecini, literatiirde kabul edilmis sekliyle yani ihtiyacin ortaya
cikmasi, bilgi toplama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma niyeti, satin alma
karari, satin alma sonrasi davraniglar olarak bes asamada siralamak miimkiindiir (Kotler
ve Armstrong 2012’den aktaran Giivendir, 2019: 56):

1- Thtiyacin Ortaya Cikmasi: Tiiketi bir ihtiyaci ya da istegi deneyimlediginde
satin alma karar verme siirecindeki ilk adim olan problem yani ihtiyag ortaya
cikmaktadir. Tiiketicinin anlik yasadigi gereksinim ile istedigi durum arasindaki bosluk
ihtiyac olarak degerlendirilmektedir (Clow ve Baack, 2016: 55). Maslow’un, genel
olarak ¢ogu insan davranigsini hesaba katmak ig¢in tasarlanmis, bir insanin g¢esitli
ihtiyaclara sahip oldugunu belirten ihtiyaclar hiyerarsisi bir makro teoridir. Fiziksel
ihtiyaclar, giivenlik ihtiyaglari, sosyal ihtiyaclar, saygi ihtiyaclart ve kendini
gerceklestirme ihtiyaglar1 olarak siniflandirilmaktadir ve bir ihtiya¢ karsilandiginda,

insanlar diger ihtiyaglari karsilamaya ¢alismaktadirlar (Khan, 2006: 104-105).
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2- Bilgi Toplama: Tiiketiciler bir seye ihtiya¢ duyduktan sonra o ihtiyaci ikame
edebilmek icin bilgiler arastirmaktadirlar. Gegmis deneyimleri ve bireysel edindigi i¢
bilgiler disinda, arkadaslar, akrabalar, reklamlar, magazalar, internet, dergi, gazete,
makele, televizyon, iriinii bulup dencyimleme gibi dis bilgi kaynaklara
bagvurmaktadirlar. Pazarlayan acisindan da tiiketicinin bu bilgi toplama kiimesi
icerisinde yer alabiliecek sekilde tasarlama yapmasi 6nem arz etmektedir (Giir, 2019:
21).

3- Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Uriiniin ya da hizmetin bilinirligi, fiyati,
paketlenmesi gibi etkenler esliginde var olan segenekler arasinda se¢im yapilmasi siireci
bu degerlendirme igerisinde yer almaktadir (Tasdelen, 2018: 78).

4- Satin Alma Karar: Ihtiyacin belirlenmesi asamasiyla baslayan siirecte
seceneklerin elenmesi noktasindan sonra tiiketici bir iriinii alip almama kararina
varmaktadir. Bu siirecte karar verilen tiriinden vazgecme de s6z konusu olabilmektedir.
(Kotler ve Armstrong 2012°den aktaran, Giivendir, 2019: 59).

5-Satin Alma Sonrasi Davramslar: Satin alma eyleminden sonra tiiketicinin,
aldig1 iirlin ya da hizmet hakkindaki diisiincelerini ve sonraki siirecte bu iiriine karsi
bakis agisim1 kapsamaktadir. Uriinle ilgili arastirdiklarinin dogrulugunu deneyimlemesi
olumlu sonuclanarak yeniden alma eylemine neden olabilirken, iiriinden
memnuniyetsizlik ise tirline karsi olumsuz tavra sebep olabilmektedir.

Karar verme; 6grenme, hafiza, kisilik, benlik kavrami, tutum, motivasyon ve
katilim1 igeren i¢ belirleyicilerle birlikte, kiiltiirel ve altkiiltiirel etkiler, sosyal grup
etkileri, aile etkileri, sosyal etkiler ve diger etkilerden olusan dis belirleyicilerle
sekillenmektedir. Dis ve i¢ belirleyiciler boylece karar verme siirecini birlikte etkiler ve
e-ortamlar da bu siireci gelistirmektedir. Internet de gerekli tiim bilgileri saglayarak
tilkketicinin zamandan tasarruf etmesini saglamaktadir (Khan, 2006: 217).

Karar verme siireci i¢in 1yi bilinen modellerden biri, Lavidge ve Steiner'in
‘etkilerin hiyerarsisi’ modelidir. Model, tiiketicilerin, belirli bir marka ile tiiketiciler
arasinda yer almak icin reklam ve diger pazarlama iletisimi c¢abalarini algilamasini,
islemesini ve kullanimini igermektedir. Bir iirlin hakkinda farkindalik ve bilgi edinmek,
bir iirline karsi olumlu veya olumsuz duygular gelistirmek ve sonunda {iriinii satin
almak veya reddetmekle baslamaktadir. Ayrica, Davis’in teknolojik kabul modeli,

kullanicinin  yenilik¢i teknolojiyi kullanmadaki davramigsal niyetinin olasiligim
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aciklamaktadir. Bu inang-tutum-niyet-davranis nedensel eylem teorisinden ve planl
davranig teorisinden tiiretilen teknolojik kabulii 6ngdrmedeki nedensel iliskidir
(Laksamana, 2018: 14).

Satin alma niyet olgusunun ise, tiiketici davranislar ile ilgili ¢ogu kuramda
tutum ve davranig arasinda yer alan bir degisken oldugu ve satin alma davranisindan
onceki bir kararlilik durumu oldugu ifade edilmektedir. Cogu kuramci Ajzen’in
Planlanmis Davranis Kuramindan etkilenmis ve Mantiksal Eylem Kuraminin bir
uzantis1 olan Planlanmig Davramis Kuraminda, niyet olgusu, bir davranisi etkileyen
merkezi bir faktor olarak degerlendirilmektedir. Morrison’a gore de satin alma niyeti
reklamlarin etkinligini artirdif1 i¢in pazarlamada onemli bir kavramdir (Koker vd.,
2018: 148).

Ajzen Planlanmis Davranis Kurami’nda kisinin belirli bir davranisa yonelmesini
saglayan niyete etki eden ii¢ 6geden bahsetmektedir (Kagit¢ibasi, 2003: 115-116):

Kisinin Davranisa Yonelik Tutumu: Davranisin sonuglariyla ilgili diistinceler
ve olast sonuclarin degerlendirilmesi gibi olgulardan ikisi veya sadece biri sahislarin
ayni konuda farkli tutumlara sahip olmasinin nedenlerindendir.

Oznel Degerler: Kisilerin baskalarinin  onun davramislari  hakkinda ne
diisiinecegiyle ilgili beklenti ve inanglar1 da niyeti etkilemektedir.

Farkedilen Davramissal Kontrol: Bazi davranislar digerlerinden daha kontrol
altinda tutulabilir 6zelliktedir. Herhangi bir konu ile ilgili olarak olumlu tutuma sahip
olunabilir, ¢cevreden de olumlu tepkiler alinir ancak o davranisa yonelecek maddi veya
diger olanaksizliklar nedeniyle sonuca varilmayabilir.

Satin alma niyeti, bireyin bir {iriin ya da hizmeti satin almak igin bilingli olarak
yaptig1 plan olarak tanimlanabilir. Satin alma niyeti, tiikketici davranigini degerlendirmek
igin 6nemli bir endekstir. Tiiketicinin satin alma ihtimalinin Ol¢ililebilmesine olanak
veren satin alma niyeti arzusu arttik¢a satin alma istegi de o oranda artig gostermektedir.
Tiiketicilerin, bir triinle ilgili reklama olumlu tepki verdiklerinde bir iiriinii satin alma
niyetinde olmalar1 daha olas1 durumdur (Harshini, 2015: 112).

Satin alma niyetini etkileyen en 6nemli 6zellikler arasinda; yas, cinsiyet ve irk
gibi demografik nitelikler yer almaktadir. Farkli yaslardaki geng tiiketicilerin farkli
davraniglar1 vardir. On dokuz yasindaki bir tiiketiciyle yirmi bes yasindaki bir tiiketici

farkl1 davranabilmektedir. Cinsiyetin etkisi ise bazi1 faktorlere baglidir. Erkeklerin ve
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kadinlarin ilgi alanlarina gore degiskenlik gosterebilen bir segmenttir. Etiket, marka ve
kalite de yine tiiketicilerin satin alma niyeti lizerinde etkindir. Bilgi ve egitimin de etken
oldugu satin alma niyeti olgusunu etkileyen diger bir faktdr de cografyadir. Uriinlerin
iretildigi ve satildigi yerler tiiketiciler i¢in ¢ok Onemlidir. Ayrica, Uriinleri onceki
deneyimleyen tanidik olarak nitelenebilecek gruplarin ve ozellikle de iinlii tabir edilen
tanidik insanlarin {riinler hakkindaki kisisel deneyimleri ve yorumlart da tiiketicinin
satin alma niyeti iizerinde etkindir (Madahi ve Sukati, 2012: 154).

Sosyal, psikolojik, kisisel, ekonomik bircok faktoriin etkisinde kalan satin alma
davranisi gibi, oncesinde olusan niyet olgusu da bu sayilan faktorlerle birlikte bir¢cok
etkene maruz kalmaktadir. Satin alma niyetinin satin alma davarinigi dncesinde olusan
bir his olmas1 dolayisiyla da bu etkenlerin bu asamada biraktiklari olumlu veya olumsuz
etkileri yoOnetebilmek, tliketiciyi hedefine koyan arz ediciler i¢in planlanmasi ve

Oonemsenmesi gereken hususlar arasinda bulunmaktadir.

2.6.1.1.Tiiketicilerin Satin Alma Niyetini Etkileyen Faktorler

Her pazarlamaci, hayatta kalmak i¢in bir parca pazar payr elde etmeye
calismakta ve bunun i¢in farkli pazarlama araglarin1 benimsemeye devam etmektedir.
Artik en Onemli pazarlama araglarindan biri olarak kabul edilen reklamlar, insanlara
hem eglence hem de bilgi saglarken, iirlinle ilgili karar vermelerine de yardimci
olmaktadir. Insanlari ihtiyag duymadiklari iiriinleri bile satin almaya ikne eden,
tiiketicinin karar verme siirecini hizlandirmak i¢in bir katalizor gorevi goren reklamlar,
iriin ile tiiketicinin duygusal bir baglanti kurmasina aract olmaktadir ve bdylece
tiikketicinin o Uriine odaklanmasini saglamaktadir (Jaggi ve Nim, 2019: 8779).

Zamanin tiiketicileri, teknolojinin etkisinde kendine yeni yonler edinen kitle
iletisim araglariyla hedeflenmekte ve diisiince tarzlari, duygulari, ihtiyaglari, istekleri ve
talepleri iizerinde etkinlik yaratilmaya calisilmaktadir. Hatta isletmeler ve arastirmacilar
bu etkilesimli ortamda tiiketicinin kararlarin1 yonlendirebilecek faktorlere iliskin
aragtirmalara biiyiik Onem vermektedirler. Teknolojinin gelisimi ve yarattig
degisiklikler, tiiketicinin geleneksel anlayisinda da degisimlere neden olmaktadir.
Dolayistyla da tliketiciye ulasmak adina kullanilacak reklamlarda da bu faktorlerin neler

oldugu ve nasil islenecegi 6nem arz etmektedir.
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Gliniimiiz rekabet ortami igerisinde tiiketicinin satin alma niyeti iizerinde
etkinlikler yaratabilmek adina en Onemli unsurlar arasinda tutumlar gelmektedir.
Tiiketici davraniglart hususunda dikkate alinmasi gereken tutumlar ise, reklama yonelik
arastirma ve calismalar yapanlar tarafindan belirli faktor yapilar1 igerisinde
aciklanmaktadir (Ugar, 2017: 204). Belirli bir reklam uyarisina olumlu veya olumsuz bir
sekilde yanit verme egilimi olarak ifade edilen reklama yonelik tutum, reklamin marka
tutumu ve satin alma niyeti iizerindeki etkilerine aracilik eden 6nemli bir yap1 olarak
tanimlanmaktadir. Reklama karsi genel olarak verilen duygusal tepki reklama karsi
tutumu etkilemekte ve reklam sonucunda ortaya ¢ikan davranmig i¢in de belirleyici
olmaktadir (Mackenzie ve Lutz, 1989: 49-53). Mehta (2000: 67) ise reklama yonelik
diisiince ve duygularin tutumlar etkileyen unsurlar oldugunu, tiiketicilerde olusan biling
diizeyinin de reklama yonelik genel tutuma etki ettigini ifade etmistir.

Ducoffe (1996) c¢evrim i¢i reklamcilik degerinin reklam etkinliginin bir 6lgiisii
oldugunu ifade ettigi ¢alismasinda, tiiketiciler tarafindan degerli bulunan reklamlarin
onlar1 satin almaya ikna etme olasiliginin daha yiiksek oldugunu belirtmektedir. Ayrica
reklam1 degerli kilan ve tutumlar ilizerinde etkin olan faktorler olarak da eglence,
bilgilendirme ve rahatsizlik faktorlerini ti¢ algisal onciil olarak siralamaktadir.

Brackett ve Carr (2001: 23) ¢ok fazla reklam modelinin varligindan bahsederek,
MacKenzie ve Lutz (1989) modelinin reklama yonelik tutum yapisini anlamak i¢in
kapsamli bir c¢ergeveyi temsil ettigini, Ducoffe modelinin de tamamlayict oldugunu
ifade etmistir. Ayrica Ducoffe modeline ek olarak giivenirlik ve demografik 6zelliklerin
de onciiller arasinda oldugunu, hem reklam degeri hem de reklama yonelik tutumlar ile
dogrudan iliskili olduklarini belirtmistir.

Yang vd., (2017: 849-850), ¢evrim i¢i video reklamlarina yonelik tiiketici
tutumlarmi belirlemek i¢in YouTube platformuna yonelik yaptiklar1 ¢alismada,
reklamlara yonelik tutumlar etkileyen faktorlerin aligveris niyeti ve satin alma davranisi
tizerindeki etkilerini incelemislerdir. Eglence, bilgilendirme, rahatsiz edicilik ve
giivenirlilik faktorlerinin tutumlar iizerinde etkili oldugunun sonucuna varilan
calismada, kisilerin belirli bir etkinlige tamamen yogunlagmalari, zihinsel olarak tam
anlamiyla yonelmeleri olarak tanimlanan akisin da yine aligveris niyetinde ve

davraniginda 6nemli bir rol oynadigini bulgulamislardir.
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Internetin yeni bir iletisim ve reklam araci olarak ortaya cikisi, internete
odaklanan 6nemli miktarda arastirmayi motive etmistir. Ayrica, Web tabanli ortamda
internet reklamciligima yonelik tutumlar {izerine ¢alismalart da yonlendirmistir.
Internetin  interaktif dogasi nedeniyle, bazi anketlerde katilimcilarin internet
reklamciligini genel reklamciliktan daha bilgilendirici ve gilivenilir olarak gordiikleri
sonucuna varilmistir. Internet reklamciliginin etkililigi icin bilgilendiriciligi ve eglenceli
olusunun yani sira, reklamlarin neden oldugu rahatsizlik, insanlarin onlara karsi
tutumunu da etkilemektedir. (Liang, 2004: 66-67).

Reklamlarda kullanilan dil, ifade tarzlari, igerikler, gorsel veya duyusal
materyaller gibi bir¢ok etken, tiiketicilerin reklami yapilan {irtine kars1 diisiincelerinde
onemli etkilere sahip olmaktadir. Bilgi vericilik, eglence, giivenilirlik, ekonomiye
yararlillk ve deger yozlagsmasi ise bu disiinceleri etkileyen faktorler olarak
arastirmacilar tarafindan ilk siralara yerlestirilmektedir (Akkaya vd., 2017: 367).

Bu calismada yeniden pazarlama (remarketing) reklamlarinin tiiketicinin satin
alma niyeti lizerindeki etkisini incelemek amaciyla bilgi vericilik, eglence, giivenilirlik
ve ekonomiye yararlilik faktorleri agiklanmaktadir.

Bilgi Vericilik: Reklamin etkinligi reklamin degeriyle estir ve reklamlari
tilketiciler nezdinde degerli kilan Ogelerden biri ise bilgilendirmedir. Bilgilendirici
icerigi gliclii olan reklamlar memnuniyet verici satin alimlarla sonuglanmaktadir
(Ducoffe, 1996: 22). Reklamin kendini kabul ettirmesinin asil nedenlerinden biri
bilgilendirici igeriginin bulunmasidir (Bauer ve Greyser 1968’den aktaran, Ling vd.,
2010: 117) Reklamlarin bilgilendirici igeriginin tatmin edici bir satin alma kararina yol
actig1 gogu arastirmacilarla hem fikir olunan bir sonugtur (Dehghani vd., 2016: 166).

Eglence: Reklam iceriginde sunulan bilgilerin ve diger elementlerin eglenceli
yapist miisteri sadakatini artirarak, reklama karsi olumlu alginin yaratilmasim
saglamaktadir (Liu vd., 2012: 24). Reklamlarin eglenceli icerikleri tiiketicilerin aligveris
istegini artiran ve dolayisiyla da reklama deger katan bir faktordiir (Ducoffe, 1996: 23).
Bu nedenle, eglenceli bir reklam mesaji, dikkatleri bir sirketin {irlinlerine veya
hizmetlerine ¢ekebileceginden sirket igin firsat saglamakta ve eglendirme yetenegi
tilketiciler icin reklam aligverisi deneyimini gelistirebilmektedir (Alwitt ve Prabhaker

1992’den aktaran, Malkanthie ve Konara, 2018: 3).
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Giivenilirlik: Reklam giivenilirligi, tiiketicinin reklamda marka ile ilgili
iddialar1 dogru ve inandirict olarak algiladigi kapsam olarak tanimlanmaktadir. Yalnizca
s0z konusu reklamin degil, genel olarak reklamin dogrulugu ve inancina iliskin algilari
temsil eden reklam gilivenirligi, tiiketicilerin reklami1 bir kurum olarak
degerlendirebilecekleri birkac algisal boyuttan yalnizca biridir. Bu nedenle saglam
reklamin giivenilirligi ile reklam algis1 birbirine sikica bagli bulunmaktadir (MacKenzie
ve Lutz, 1989: 51).

Ekonomiye Yararhhk: Reklamcilik, tiiketiciler tarafindan yeni {iriin ve
teknolojileri benimsemesini hizlandiran, tam istihdami tesvik eden, ortalama iiretim
maliyetlerini diisiiren, {ireticileri saglikli rekabet konusunda gii¢lendiren bir faktordiir
(Pollay ve Miattal, 1993: 102). Dolayisiyla reklamin bir iiriiniin hem tiretimini hem de
tiiketimini destekleyerek ekonomiye arti defer kattigi soylenebilmektedir. Internet
reklamcilig tiiketicilere zaman kazandirmakta ve bulunduklar1 her ortamda ¢ok c¢esitli
{iriinler arasindan se¢im yapmalarina olanak tanimaktadir. Uriinler arasinda fiyat ve
ozellik karsilastirmasinin olduk¢a kolay oldugundan zaman ve maliyet tasarrufu

saglamaktadir (Wolin vd., 2002: 92).

2.6.1.2. Dijital Reklamlarin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkileri

Reklamlar kisilerde, iclerinde yasadiklar1 duygusal eksikliklerin bir iirlin veya
hizmete erisilince tamamlanabilecegi hissiyati yaratarak, tliketme gilidiisiinii ortaya
cikarmaktadir (Tosun, 2007°den akt. Diker, 2020: 56). Giiniimiiz tiiketici anlayiginin
degismesiyle birlikte iirtin ve hizmetlerin tiiketici zihnindeki konumu i¢in de ayri bir
caba ve strateji olusturmak gerekliligi dogmustur. Sadece kar amac¢ etmek amach
anlayis geride kalirken, tiiketici zihninde olumlu yer edinmek toplumun duyarli oldugu
hususlara da egilimleri gerekli kilmaktadir (Kili¢ ve Aksoy, 2021: 273). Tiiketicilere
ulasabilme adina 6nemli bir kanal olan reklamlarin da giincel ve teknolojik faktorlerle
desteklenmesi giinlimiiz pazarlama siirecinin olumlu sonucu varmasinda dikkate deger
bir asama olmaktadir.

Pazarlama karmasmin dort bileseni; tiriin, fiyat, yer, promosyon ve reklam
tilketicilerin satin alma karar1 vermesinde etkin bilesenlerden olup, reklam o6zellikle
satin alma karar1 verilmesinde ikna edici bir iletisim olmaktadir. internetin 1990’

yillarin ortalarindan itibaren tiiketicilere ulagsmak ic¢in yeni bir ara¢ olarak ortaya
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cikmasiyla birlikte fikir ve istekleri etkileme noktasinda yeni ve cesitli teknolojik
ortamlarin da ortaya ¢ikmasina sebebiyet vermektedir. Bu yeni teknoloji ve sundugu
firsatlar ile birlikte iletisim ve bilgiler de kiiresel ortamlarda sunulmaya baslamus,
yerelligin disina ¢ikilmasina imkan tanimistir. Giiniimiiz senaryosunda internet ana
akim haline gelmis ve tiiketici satin alma kararinda da hayati bir rol oynamaktadir
(Mishare ve Mahalik, 2017: 1935). Cevrim i¢i reklamcilikta tiiketicilerle, reklamin ne
oldugu, ne zaman, nerede ve ne kadar siire boyunca yaymlanmasi gerektigi konusunda
dogrudan bir kontrol ve etkilesim s6z konusu olmaktadir.

Etkilesimli dijital reklamlara yonelik tutumlar, tiiketicilerin maruz kalmasini,
dikkatini ve bireysel reklamlara verilen tepkiyi etkileyebilecegi i¢in biiylik Onem
tagimaktadir. Etkilesimli dijital reklamcilik kavrami, dijital teknolojiye dayali aracili
araglarla bilgilerin sunumunu icermektedir. Etkilesimli dijital reklamcilik, tiiketicilere
“gercek zamanli olarak ekranda gordiiklerini” manipiile etmelerini saglamaktadir.
Olgiilebilirligi, hassasiyeti, kisisellestirilmesi ve kolay hedeflemesi gibi &zelliklerle
dijital pazarlamanin 6nemli sacayaklarindan birini olusturmaktadir. Cevrim i¢i topluluk,
kisa mesajlar ve fotografik goriintiilerin internet erisimi olan ve cep telefonlar1 olan
bilgisayarlardan aktarimi gibi etkilesimli dijital reklamcilik araclar giiniimiizde yaygin
olarak kullanilmaktadir. Interaktif dijital reklamciligin, 6zellikle internet erisimi olan
cep telefonlar ile bilgisayarlar arasindaki ittifakin bir Griinii oldugu agiktir (Blankson
vd., 2009: 502).

Reklam vermenin en yeni ve en hizli biiyliyen tarafi internetin {irlinii dijital
reklamlardir. Internet artik sitelerdeki baglantilardan, banner reklamlara, kiiciik
reklamlara, tiklama basina 6deme reklamciligina kadar her seyi saglamaktadir. Dijital
reklamlar, reklamlarin izleyicilerin Oniine yerlestirildigi geleneksel baski ve TV
reklamlarinin aksine, tiiketicilerin reklamlar1 ziyaret etme big¢imleri, tiklama, web
sitelerine ziyaret siklig1 ve web sitelerinde gecirilen stire gibi farkl tiirdeki 6zellikleri ile
etkilesimli bir ortamda tiiketici davranisini 6ngérmektedir (Harshini, 2015: 110).

Dijital reklamcilik, hem yeni hem de mevcut kitlelere ulagsmak icin yeni ve
neredeyse sinirsiz firsatlar sunmakta, glinlimiiz pazarlamacilari i¢in de giiclii avantajlar
saglayan bir ortam olmaktadir. Reklamlarinin ne kadar iyi bir performansa sahip
oldugunun giinliik olarak ol¢iilebilmesi ve karsilikli etkilesim saglanmasi da yine

onemli bir art1 gli¢ olmaktadir (Mishare ve Mahalik, 2019: 1936). Giiniimiiz tiiketicileri
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ihtiyaci olan {iriin ya da hizmetle ilgili olarak dijital platformaldan yani sosyal medya
siteleri, forumlar, bloglar veya web sitelerinden bilgi edinebilmektedir. Uriinler arasi
karsilagtirmalar yaparak satin alma ya da almama yoniine tutum gelistiren tiiketici i¢in
dijital platformlarda yer alan diger kullanicilarin yorumlar1 da yine etken olmaktadir.
Dijital platformlarda karsilagilan reklamlar ne kadar planli davrananlar i¢in yonlendirici
olsa da o an ihtiyac1 olmayan tiiketiciye de cazip gelebilmekte satin alma niyetininde
olmayan tiiketiciyi de satin alma davranisina itebilmektedir.

Giintimiliz insaninin zamaninin biyiik bir bolimiinii ¢evrim ig¢i ortamlarda
gecirdigi gerceginde dijital reklamlarin tiiketici lizerindeki bazi olumlu etkileri ise sdyle
siralanabilir (Akkaya vd., 2017: 365):

o Dijital reklamlar, tiiketicilere diisiik maliyetle bir¢cok iiriine ulagsma
imkan1 tanimaktadir ve tiiketici bu ¢esitlilik igerisinde incelemeler yaparak, alternatif

iriinler arasinda da karsilastirmalar yapabilmektedir.

. Tiiketici dijital reklamlar1 izleme ya da izlememe serbestisine sahiptir.

J Dijital reklamlar farkindalig artirmaktadir.

J Tiiketicide satin alma niyetinin olusmasini saglamaktadir.

. Pasif miisterileri aktiflestirmektedir.

o Tiiketiciler reklam1 yapilan mal ve hizmete dogrudan erisim imkanina
sahiptir.

Ozellikle dijital tagmabilir cihazlarin artmasiyla birlikte geleneksel reklamlardan
daha ziyade dijital reklamlar artik insanlarin hayatinda 6énemli bir yer edinmis ve tercih
sebeplerinde nemli etken olmustur. Teknolojinin gelisimi devam ettik¢e bu paralelde
dijital reklamlar da kendine gelisme alani bulmustur. Yeniden pazarlama da bu noktada
son giincel reklam uygulamalar1 arasinda yer almis ve etkinliginin 6l¢iimii hususunda
caligmalar yapilmaya baslamistir.

Tiiketiciler {iizerindeki etkilerini degerlendirmeyi amaglayan ¢aligmanin
sonuglarina gore dijital reklamim yeni uygulamalarindan olan yeniden pazarlamanin
tiiketici iizerindeki etkileri asagidaki gibi siralanmaktadir (Giirbiiz vd., 2016: 43):

. Sirketler yeniden pazarlama reklamlarina fiyat ve iskonto bilgileri
koydugu takdirde miisteriler i¢in daha cazip hale gelmektedir.

. Stirekli {irtin hatirlatmasinda bulunan yeniden pazarlama reklamlar1 satin

alma arzusu yaratmaktadir.
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. Gorsel reklamlar cekicidir, dolayisiyla ilging gorseller igeren yeniden
pazarlama reklamlari, miisterileri web sitesine geri donmeye ve {riinli satin almaya
yonlendirmektedir.

. Yeniden pazarlama reklamlar1  tliketicilerin  kendilerini = 6zel
hissettirmelerine neden olmaktadir

Gilin be giin yenilikler katarak devinim i¢inde olan teknoloji her alanda, her
sektorde oldugu gibi tiiketicilerin davranislarinda da degisikliklere neden olmaktadir.
Insanlarin yasam bigimleri, yasadiklar1 olaylar, sosyal ve ekonomik sorunlar,
kiiresellesme, egitim gibi bir¢ok faktor insanlarin 6zelliklerinin olusmasinda ne kadar
etkin ise teknolojik degisim de bir o kadar etkin rol oynamaktadir. insanlar belirli
ozelliklere gore kusaklara ayrilmis ve her kusagin da kendine has 0Ozellikleri
genellestirilmistir.

Kusaktan kusaga satin alma davranislari, beklentiler, istekler, tarzlar degismis,
iretici ve pazarlamcilar da caligmalarma bu degisimler dogrultusunda yenilikler,
degisimler katmglardir. Ozellikle de giiniimiizde dijitallesmenin oldukga biiyiik oranda
gelisme gostermesiyle birlikte satin alma davranis ve niyetleri bu dogrultada degisiklige
ugramistir.

Gilinlimiiz kusaklar diistiniildiigiinde teknolojiye olduk¢a hakim tiiketici niteligi
tasityan oranlarin oldukca yiliksek oldugu goz ardi edilmemekte olup, tiiketicilerin
farkindaligimni, ilgisini artirmak, satin alma eylemine yoneltmek icin olusturulan
reklamlarda istenilen sonuclar i¢in yeni ve yaratict yontemler kullanma yoluna
gidilmektedir. Yani reklamlarin istenilen sonuca ulasabilmeleri i¢in hedef tiiketicinin
bulundugu kusagin 6zellikleri ve istekleri onem arz etmektedir. Dijital merkezli, sosyal
ag ortamina dogan ve bu ortamda biiyliyen kusak olarak kimliklendirilen Z kusaginin
Ozellikleri dikkate alindiginda, dijital reklamcilik unsurlarinin bu kusak tizerindeki
etkilerinin ne derece oldugu 6nem arz etmektedir. Her an dijital ekranlarin basinda
olabilme nitelikleri diislintildiglinde dijital ortam reklamlarinin bu kusagin satin alma
niyetine etkisinin ve sonuglarinin ne oldugu noktasinda bu c¢aligma Onemli

gorilmektedir.
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2.6.2. Kusak Kavram ve Z Kusagi

Genel olarak bakildiginda diinyada ekonomik ve sosyal hareketler sonucunda
meydana gelmis zaman araliklarina kusak denilmektedir. Ozellikle gocukluk ve ergenlik
doneminde etkinligi s6z konusu olan sosyal, ekonomik olaylar, endiistriyel trendler
kusak olarak adlandirilan nesiller arasinda gerek karakter, gerek ¢alisma bi¢imi, gerekse
beklentiler yoniinden farkliliklar katmis ve ayrim hatlarinin ¢izilmesine sebep olmustur
(Keles, 2011: 129).

Kusaklar arasinda belirgin farkliliklar oldugunu kabul eden kusak teorisi, ancak
bu farkliliklarin mutlak olmadigmi da belirtmektedir (Queiri vd. 2014: 200).
Kupperschmidt, kusagi dogumun ve gelisimin kritik asamalarinda 6nemli olaylari
paylasan gruplar olarak tanimlamaktadir (Wong vd. 2008: 879).

Nesil kavrami ile ilgili en 6nemli tartisma konusu, jenerasyonun biyolojik ve
sosyolojik ac¢idan sekillenmesindeki farkliliklardir. Biyolojik anlamda her bin yilda bir
20-25 yillik araliklara nesiller yerlestirilse de bugiin bu hususta sosyal yasamin teknoloji
karsisinda hizla degistigi gerceginden dolay: artan kariyer firsatlari, calisma segenekleri
ve farkli sosyal degerler, insanligin bir¢ok degeri ve anlayisini da farklilastirmaktadir
(Erol ve Oz, 2016: 54).

Bugiin nesiller biyolojik olarak degil sosyolojik olarak tanimlanmaktadir. Kugsak
uzmanlar1 William Strauss ve Neil Howe kusaklarin belirli bir zaman dilimi ile
sekillendigini kabul etmektedir. Ancak geleneksel yasam evreleri ve bunlarin bugiiniin
cocuklar1 ve gencleri i¢in artik gecerli olmayan sorumluluklar oldugu diisiiniildiigiinde
bu genel tanimlamalar ¢ok da karsilik bulmamaktadir. 20’11 ve 30’lu yaslarda ortaya
cikan geleneksel yetiskin sorumluluklar ertelenirken, ¢ocukluk giderek azalmaktadir ve
otuz yas yeni 21 yas olarak goriilmektedir. Yeni diinyanin nesillerinin ortakliklari
kiiresel, kiiltiirel ve sosyoekonomik smirlari agmaktadir. Kiiresellesme nedeniyle
diinyanin neresinde olunursa olunsun insanlar ayni olaylar, egilimler ve gelismeler
tarafindan sekillendirilebilmektedir (McCrindle, 2014: 3-4).

Howe ve Strauss’a (2000) gore, bir neslin dogasini1 yillardan daha agik bir
sekilde tanimlayan {i¢ 6zellik sunlardir (Reeves ve Oh, 2008: 297).

. Algilanan {iiyelik: Ergenlikle baslayan ve geng yetigkinlik déneminde
birlesen bir kusak icindeki iiyelik algisi.
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. Ortak inanglar ve davraniglar: Karakterize eden tutumlar (aile, kariyer,
kisisel yasam, politika, din vb.) ve davraniglar (is, evlilik, ¢cocuk, saglik, sug, cinsiyet,
vb. ile ilgili olarak yapilan se¢imler).

. Tarihte ortak konum: Bir neslin bigimlendirici yillarinda (ergenlik ve
geng yetiskinlik) meydana gelen tarihsel egilimlerdeki doniim noktalart ve Snemli
olaylar (6rnegin savaslar, sistem degisiklikleri vs.).

Giliniimiiziin potansiyel tiiketicileri aktif dort kusak tliyelerden olusmaktadir ve
bu kusaklar kronolojik siraya gore asagidaki gibi siralanmaktadir (Erol ve Oz, 2016:
54):

. Baby Boomers (Bebek Patlamasi) Kusagi

= X Kusagi

= Y Kusagi

. Z Kusagi

. Alfa Kusagi

Baby Boomers (Bebek Patlamasi) Kusagi: Baby Boomers, 1946-1964 yillari
arasinda II. Diinya Savasi’ndan hemen sonra dogmus nesli tanimlamak i¢in kullanilan
bir terimdir. Ekonomik olarak refahin yavas yavas yiikseldigi bu donemde iilkelerin
siyasi, politik ve ekonomik yapilarinda goriilen degisiklikler, {ilkeler ve kiiltiirlerarasi
degisikliklikler bu kusagin 6zelliklerinin belirlenmesinde etkin olmaktadir (Adigiizel
vd., 2014: 171). Baby Boomers kusagi mensuplariin temel olarak 6zellikleri asagidaki
gibi siralanabilir (Arslan ve Staub, 2015: 6):

. Kanaatkar ve duygusalar bir yapilar1 vardir.

. Otoriteye bagli, gelenek ve kiiltiirel 6zellikleri nemserler.

° Calismak icin yasamak felsefesine sahiptirler.

. Rekabetci ve idealist yapida olup, tek bir yerde uzun stire ¢calismiglardir.

. Refahin ve ¢esitliligin eksikligini yasadiklar1 i¢in harcamaya ve

eglenmeye egilimlilerdir.
X Kusagi: Dijital gogmenler olarak da adlandirilan 1965-1979 araliginda dogan

bugiinlin isglicii piyasasinin ana organi, bu yas grubu nispeten gen¢ yasta bilgi

teknolojisi araclar1 ve dijital diinyayla temasa gegmistir. ilk kisisel bilgisayar
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kullaniminin bu déneme rastlamasiyla birlikte interneti az ¢ok gilinliikk yasamlarinda

kullanmaktadirlar (Nagy ve Kolcsey, 2017: 108).

X kusagr mensuplariin temel olarak Ozellikleri asagidaki gibi siralanabilir

(Aydin ve Basol, 2014: 3-5):

Calismak icin yasama degil, yasamak i¢in ¢alisma anlayislar1 vardir.
Maddiyat ve kariyerde ilerlemek amaglaridir.

Calisma disiplinine sahip ve ¢aligma saatlerine dikkat ederler.
Rekabetci zihniyetleri aktiftir.

Sebeplerden ¢ok sonuglara odaklanirlar.

Stireglere kars1 sabirli ve kanaatkardirlar.

Otorite ve kurallara saygilidir.

Kendine yeten bir beceriye sahiptirler.

Y Kusagi: 1980°den sonra ve 2000’den 6nce dogan bu nesil, kiiresel olarak

isgiiciiniin en geng iyelerini temsil etmektedir. Literatirde Echo Boomers, Milenyum

Kusagi, Net Kusagi, Nexters ve Dijital Kusagi gibi farkli terimlerle anilmaktadir (Naim,

2014: 173). Y kusaginin en yaygin 6zellikleri arasinda zengin bilgi, giiglii bir is ahlaki,

girisimcilik ruhu ve sorumluluk duygusu vardir. Degisime acik ve hosgoriiliidiirler

(Raman vd., 2011: 142). Y kusagi mensuplarinin temel olarak 6zellikleri asagidaki gibi
siralanabilir (Yalgin vd., 2013: 151-156):

Teknolojik olarak hizli bir degisim silirecini yasamis olmalar1 nedeniyle

yeniliklere agiktirlar ve diinyadaki gelismelerden haberdardirlar.

Cevrelerinde olup bitenlere kars1 daha duyarl farkindalig: yiiksek kisilerdir.

Sebep odakl1 ve sorgulayicilardir.

Diisiince ve tliretme yetenekleri yiiksek, daha yaraticidirlar.

Bilingsiz harcayan degil daha yasamsal keyif i¢in harcama yaparlar.

Genellikle egitim seviyeleri yliksek, 6grenmeye agik niteliktedirler.

Sosyal iletisim anlaminda daha girisken ve daha ilimhidirlar.

Is hayat1 ve 6zel hayat arasinda denge kurma oranlari yiiksektir.

Alfa Kusagi: Alfa kusagi, 21. yilizyilda dogan ve Z kusagindan sonraki nesili

tanimlamaktadir (Apaydin ve Kaya, 2020: 124). Z Kusagi ve Z kusagmin kesistigi
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yerde doganlar1 tanimlamak i¢in kullanilan bu terim, diinya sakinlerinin yeni dalgasin

tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Bu kusakla ilgili en 6nemli sey dogduklart dijital

ortamdir. Teknoloji, ebeveynlerden, egitimcilerden ve diger birgok sosyal etkilesimden

etkilenen giinliikk yasamlarinin bir parcasidir. “Baglanti” kavrami, Z kusagindan daha

fazla bu kusagin merkezinde yer almaktadir (Tootell vd., 2014: 82).

Alfa kusagi mensuplarimin temel olarak 06zellikleri biiylidikce daha da

belirginleseceginden, 6zellik olarak su sekilde nitelikler kazanacaklar1 diisiiniilmektedir

(Kirpik ve Akdemir, 2018: 23-24):

Daha emzik donemindeyken bilgisayar ekranlariyla tamisan bu kusagin
karakterinin temelini bilisim teknolojileri olusturmaktadir.

Dijital teknolojiyle olan iligkileri nedeniyle insanli§in en zengin ve en iyi egitim
almis, en dinamik neslidir.

Teknolojik cihazlar bu neslin hayatlarini yonetmekte, fiziksel ve psikolojik
iligkilerini degistirmektedir.

Egitimdeki sikici ve standart miifredatlar yerine, daha belirgin konular1 tercih
eden bir nesil olacaktir.

[s hayati i¢in gok acele etmeyen, yiiksek lisansin standart bir egitim olacag1 nesil
olarak diistiniilmektedir.

Daha uzun egitim hayatini diisiinecekleri i¢in yetigskin sorumluluklarini daha geg
alacak bir nesil olacaktir.

Is diinyasinin en talepkar miisteri ve ¢alisan profilini olusturucaklardir.

Tiiketici olarak dikkatlerini ve sadakatlerini kazanmak ayr1 gayretler
gerektirecektir.

Standartlagsmis iirlin ve hizmetlerden daha fazlasini isteyecek ve bekleyecek olan
bu neslin karisikliklar1 daha basit ve gerekli olana doniistiirme noktasinda onceki

kusaklara nazaran daha iyi olacaklari diistiniilmektedir.

2.6.2.1. Z Kusaginin Genel Ozellikleri

Literatiirde Z kusagmin tarth araligt hususunda tam olarak fikir birligi s6z

konusu degildir. Bazi aragtirmacilar bu nesil i¢in 1990 ve sonrasi, 1995 ve sonrasi, 2000

ve sonras1 gibi tarihler ilizerinde yogunlagsmistir. Ayrica “Generation V”, “Generation

C”, “Generation Cox”, “Internet Generation”, “Homeland Generation” veya “Google
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Generation” gibi isimlerle tabir edilen bu nesili Strauss ve Howe “Yeni Sessiz Nesil”
olarak tanimlamaktadir. Internetin hizli yayilimiyla birlikte bilgisayarlar ve teknolojik
yaraticiliklarla biiyliyen bu nesil i¢in sosyal medya ve mp3 calarlar, kisa mesajlar, cep
telefonlari, PDA’lar, YouTube, IPAD’ler, medya teknolojileri gibi uygulamalar
vazgecilmezdir (Ozkan ve Solmaz, 2017: 151).

Bugiin ii¢ kusak (Boomers, X kusagi ve Y kusagi) ebeveynin cocuklarindan
olusan Z grubu nesil; finansal krizler, yiliksek oranli geng issizlik, iklim degisiklikleri
gibi etkilerle kars1 karsiya kalan ancak, tepkilerini, duygularini, istek ve amaglarini
zekice ve hizlica sanal topluluklar yaratarak gosteren ozelliklere sahiptirler. Gen Z
fiziksel diinyay1 ve sanal diinyay1 ayr1 gérmeyip, ikisini birlikte bir diinya olarak goriir
ve teknoloji meraklist olma sebebiyle toplumun gercek dijital yerlileridir (Sladek ve
Grabinger, 2013: 1). Yapilan arastirmalar dogrultusunda Z kusagmin genel ozellikleri
su sekilde tespit edilmistir (Altunbay ve Bigak, 2018: 132-133):

. Teknolojinin iirlinii tasmabilir cihazlar (tablet, telefon vb.) viicutlarinin
ve hayatlarinin bir parcasi gibidir.

o Kres ve anaokulu gibi imkanlarla daha kiiclik yasta egitim ve dgrenime

baslayan bu kusagin zihinsel gelisimi de erken olmaktadir.

. Diger nesillere oranla daha benmerkezcidirler.

. Sosyal gibi goriinselerde kalabaliktan hoglanmazlar.

o Yenilikler kesfetmekten haz duyarlar.

. Var olanla yetinmekte zorlanirlar.

. Kararsizlar, hemen isterler, ¢abuk vazgecerler.

. Sosyallesmek icin disar1 ¢ikmazlar, sosyal medyay1 kullanirlar.
° Hizli yasamlar1 igerisinde amag odaklidirlar.

o Net olmay tercih ederler.

o Bir¢ok konuyla ayn1 anda ilgilenebilirler.

. Sartlar1 kendilerinin olusturmasini tercih ederler.
J Zihinlerini ezberle degil, goriintiisel dgelerle etkinlestirirler.
o Duyularini en iyi kullanabilen nesil olarak diger nesillerden ayrilirlar.
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Tablo 3. Z Kusagina Arastirmalarda Atfedilen Yas Arahg

Arastirmacilar Atfedilen Z Kusag1 Yas Araligi
Senbir (2004) 2003-....
Howev ve Strauss (2005) 2004-2025
Oblinger ve Oblinger (2005) 1995-
Levickaite (2010) 1990’1larda dogup 2000’lerde biiyiiyenler
Ayhiin (2013) 2003 y1l1 ve sonrasinda doganlar

Tulgan (2013) 1990’1larda dogup 2000’lerde biiyiiyenler

Horn (2013) 1995-2010

PealC (2013) 1990’1larda dogup 2000’lerde biiyiiyenler

Adigiizel (2014) BRP0-2020
Akar (2015) 1990’1arda dogup 2000’lerde biiyiiyenler
Biiyiikuslu (2017) 1995-2010

Kaynak: Arar,2016; Senbir,2004; Jiri, 2016; Horn, 2013; Biiyiikuslu, 2017°den Aktaran, Yurttakalan,
2018: 52

Z kusagimin olumlu ve olumsuz 6zellikleri ise su sekilde siralanmaktadir (Tas
vd., 2017: 1039-1040):

Z kusaginin olumlu ozellikleri:

J Ne istedigini bilen bireylerdir.

J Diirtisttiirler.

. Girisimcilik yonleri ve istekleri fazladir.

. Hiyerarsi basamaklaridan hoslanmazlar

. Bireysel ve birbirlerinden bagimsiz ¢aligsmayi tercih etmektedirler.
o Kendilerini rahat ifade edebilen bireylerdir.

Z kusaginin olumsuz ozellikleri:

. Hizli ve beklemeyi sevmeyen yapilari zaman ve emek gerektiren islerde

sikint1 yaratir.
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. Takim caligmalarin1 sikintiya sokacak nitelikte benmerkezci yapilari
vardir.
. Yenilik¢i olmalar1 ve siirekli eglenceli is beklentisinde olmalar1 standart

isleri yapmalarini zorlastirir.

. Bu kusaktakilerin siirekli yiikselme beklentisi i¢inde olmasi rekabeti
sertlestirmektedir
. Bu kusagin sadakatsiz olmasi ve kolay vazgegebilmeleri sirketleri

olumsuz olarak etkileyebilmektedir

2.6.2.2. Z Kusag Tiiketici Ozellikleri

Z kusag sanal diinya ile dogustan gelen bir rahatlia sahiptir. Bu tiiketiciler i¢in
internet her zaman var olmustur. Bu nesil, {iriin eskimesinden dolayr sasirmaz ve
teknolojik friinlerin “daha fazla, daha kiigiik ve daha iyi” versiyonlarinin hizi
konusunda yiiksek bir beklentiye sahiptirler. Bu tiiketiciler her zaman pazarda diger
nesillerden daha fazla segenege sahip olmustur ve bu nedenle secimler yapmak icin
tasarim tabanli veya estetik farklilagmayr kullanmaya olan bagimliliklar giiglii
olmaktadir. Harcama konusunda teknolojik ve tasarim tabanli inovasyonda giincel
olmak, bu kusagin parasin1 harcamaya istekli oldugu bir alandir. Burada dikkat edilmesi
gerekli bir konu da Z kusagmin ebevynlerinin X kusagindan oldugudur. Ne kadar
teknoloji ve yeniliklerle biiyliyen bir jenerasyondan s6z edilse de dagilmis aileler, stres,
1§ yiikiiyle bogusan insanlar tarafindan yetistirilen bu nesil i¢in yasadiklar1 yalmzlik ve
ilgi azhigin1 gercek hayattan uzaklagip daha sanal yasamay: tercih ederek tolere
etmektedirler (Wood, 2013: 1-3).

Z kusag kisisellesmis, kendine has, 6zellikle de imaja dayanan bir tiiketim
anlayisi igerisinde olmakla birlikte, diger kusaklara nazaran istedigini almak, tiiketmek
ve yeniden tliketime yonelmek gibi 6zellikler barindirmaktadirlar. Hizli yasamlara
oldukca fazla seyi birarada sigdirmak isteginde olan bu nesil eglenceli ve ¢ok islevsel
ayrica yalin ve 6zgiin iirinlerdan yana olmaktadir. Anlik doyumu 6nemsedikleri i¢in de
sadakat ve fedaraklikla iiriin takibi yapmayan bu grup, birbirlerini etkileyerek de algi
yaratmaktadirlar ve tiiketilecek {irlinii hedefleyerek {irlinii belirginlestirmektedirler

(Altuntug, 2012: 209-210).
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Ebeveynleri faturalarini ddiiyor olsalar bile, bugiiniin ve yarmin miisterileri,
pazarda ve igyerinde en hizli biiyiiyen nesil haline gelmektedir. Z kusagi, iiriin s6z
konusu oldugunda 6zgiinliige ve gerceklige deger vermektedir. Baska bir deyisle, global
olarak isletmeler i¢in, Gen Z’nin ihtiya¢ ve beklentilerine yeterince dikkat etmedikleri
zaman, otomatik olarak pazara eksiyle baslamis olmaktadirlar (Riegler, 2017: 84).

Z kusagl i¢in yasam tercihlerinin Onceki nesillerden ¢ok farkli oldugunu
belirtmek 6nemlidir. Giinlerinin biiyiik bir ¢ogunlugunu internette gegiren bu kusagin
satin alma kiiltiirli de onceliklerini ve beklentilerini de keskin bir sekilde etkilemektedir.
Z insanlarinmn satin alma tercihlerini belirleyen bes faktér bulunmaktadir (Ozkan ve
Solmaz, 2017: 156):

. Internet etkisi

. Uriin agiklamas1

° Dis faktorler

o Anlagmalar ve iiriin kimligi

Artik gliniimiizde daha fazla geng ve kiigiik olarak nitelenebilecek grup tiiketici
olarak ekonomiye dahil olmaktadir. Ellen Goodman’in belirttigi gibi, “Piyasa, cocuklari
kisa pantolonlu tiiketicilere doniistiirmiistiir”. Genglerin artik daha ¢ok paralar1 var ve
tiketimle 1ilgili bireysel karar verebildikleri gibi aile kararlarinda da etkin rol
oynamaktadirlar (Ritzer, 2005: 53).

Gen Z yas olarak kiiciik goriinebilirler, ancak etkileri biiytlikliiklerini agmaktadir.
Giinliik olarak mobil uygulamalardaki banner reklamlar, sosyal medya, reklamlar, vb.
pek ¢ok markaya maruz kalmalari nedeniyle talepkar bir tiiketici grubu haline
gelmektedirler. Bir iirlin ya da hizmet ile ilgili olarak iyi veya kotii bir deneyim
yasadiklarinda bunu kendilerine saklamamaktadirlar aksine diinyaya anlatmaktadirlar.
Diislincelerini  mobil, sosyal medya ve internet {izerinden paylasarak etki
yaratmaktadirlar. Daha da Onemlisi, ebeveynleri lizerindeki etkileridir. Yapilan bir
arastirmaya gore, ¢ocuklar her zamankinden daha fazla, aile satin alma kararlarmi
etkilemektedirler. Aileler alisveris yaparken cocuklarinin goriislerini almakta. Hal boyle
olunca da Gen Z’nin giicii ve etkisi goz Oniine alindiginda, isletmelerin bunlar

gormezden gelmeleri zararl olmaktadir (Sladek ve Grabinger, 2013: 6).
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Begendiklerini, begenmediklerini, sevdiklerini sevmediklerini ¢ok kolay ifade
edebilen ve bunu ¢evrim igi diinyada paylasan Z grubu nesil igin isletmelerin bazi
stratejilere odaklanmalar1 gerekmektedir (Puiu 2016’dan akt. Miirtitsoy, 2019: 96):

. Teknoloji ¢ocuklari diye adlandirilan bu nesile ulagsmanin yolu teknolojik
iletisim aracglarin1 ve pazarlama araglarini kullanmaktir.

J Ozellikle giinlerinin gogunu sosyal medyada gecirdikleri icin sosyal
medya kanallarina agirlik verilmelidir.

° Kiiciik yasta bu tiiketicilere ulasildigr takdirde markalarin sadik
miisterileri olmaktadirlar.

o Yeni cikan iiriinlere ilgileri s6z konusu oldugundan, bu iiriinlerin etkili
tanitimi iyi birer miisteri olmalarina sebep olacaktir.

J Uriinler hakkima kolay bilgiye ulagsmak ve satin alma siireclerinin kolay
olmasi bu nesil i¢cin onemlidir.

° Z kusagi i¢in kiicilik kiiclik ama c¢ok fonksiyonlu iiriinler daha énemlidir

ve bu tiir tirlinlerin sunumuna agirlik verilmelidir.
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UCUNCU BOLUM

3.DIJITAL  REKLAMCILIKTA  YENIDEN  PAZARLAMANIN
(REMARKETING) SATIN ALMA NIiYETI UZERINDEKi ROLU: Z
KUSAGI UZERINE BiR ARASTIRMA
Bu c¢aligsmada Z kusagini olusturan bireylere uygulanmis anket formu ile yeniden
pazarlama (remarketing) reklam uygulamasinin satin alma niyeti {lizerindeki etkileri
incelenmektedir. Anket uygulanan Z kusagi bireylerinin diisiincelerinden yola ¢ikilarak
bahse konu reklam uygulamasinin satin alma niyeti tizerindeki etkisi ortaya konmaya
calisilmaktadir.
Calismanin bu boliimiinde arastirmanin konusu, amaci, 6nemi, siirliklari,
yontemi, evreni, orneklemi ve hipotezleri yer almaktadir. Ayrica arastirma kapsaminda

elde edilen verilerin analizleri ile bu analizlerin sonuglart bulunmaktadir.

3.1. Arastirmanin Konusu

Isletmeler artik internet sitelerini ziyaret eden miisterilerin bilgilerine
ulasabilmekte ve miisterilerine kisisellestirilmis Oneriler sunmaktadir.

Cevrim i¢i reklamciligin artan gelisim ve degisim ¢izelgesinde hedefli
reklamcilik 6nemli bir yer edinmektedir. Google’in sundugu yenilikler sonucunda dijital
reklam sektoriinde yeniden pazarlama (remarketing) olarak isimlendirilen uygulama
dikkat gekmektedir.

Yeniden pazarlama, bir web sitesinden ayrilan ve siteden higbir sey satin
almayan tiiketicilerle yeniden baglanti kurulmasini saglamaktadir. Tiiketicilerin
ilgilendigi iirlinlere iliskin gorseller ve bilgiler, tiiketici bagka web sitelerinde gezinirken
gosterilmektedir.

Tiiketicinin yeniden dikkatinin ¢ekilerek, liriine ya da hizmete ilgi géstermesini
amaclayan reklam uygulamasinin satin alma niyeti {lizerindeki etkileri arastirma
konusunu olusturmaktadir. Bu baglamda teknoloji ¢ocuklart olarak adlandirilan Z
kusag tiiketiciler lizerinde yeniden pazarlamanin satin alma niyetlerine etkisi analiz

edilmektedir.



3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, pazarlama diinyasinda her gecen giin geleneksel
reklamdan daha da ¢ok yer edinen dijital reklam uygulamalarindan yeniden
pazarlamanin (remarketing) tiiketicilerin satin alma niyetine yaptigr etkinin
anlasilmasina yoneliktir. Teknolojiyi en iyi ve en ¢ok kullanan Z kusagi bireylere
uygulanan anket ile yeniden pazarlama uygulamasmin satin alma niyeti lizerindeki
etkilerinin Ol¢iilmesi amaglanmistir. Arastirmanin 6nemi ise, hem bu alandaki literatiire
katki hem de Z kusag: tiiketicilerin satin alma niyetlerine etki eden faktorlere yeni bir
yaklasimin sunulmasi olarak ifade edilebilir.

Sanal ortamin cesitlenmesi ve ulasilabilirligin kolaylagmasiyla birlikte birgok
sektor kendini bu alana ve bu alanda etkinligini artirmaya yoneltmektedir. Dolayisiyla
akademik calismalar da bu yeni platformlarin etkinliklerine yonelik arastirmalara
yogunlagsmaktadir. Dijital reklamcilik, dijital pazarlama, kusaklar, kusaklararasi farklar,
kusaklarin aligveris tutumlart vs. konularda ¢aligmalar yapilmistir. Son yillarin en ¢ok
kullanilan reklam tekniklerinden olan yeniden pazarlama mecrasinin Z kusaginin satin
alma niyetine etkisi lizerine yapilan bu ¢alismanin bu alanda yapilan ¢aligmalara katk:

saglayacag disiiniilmektedir.

3.3. Arastirmanin Sinirhhiklari

Bu c¢alisma, ozellikle dijital reklam sektoriinlin yeni uygulamalar1 arasinda yer
alan yeniden pazarlama (remarketing) c¢alismalarmin tiiketicinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisine odaklanmaktadir.

Yeniden pazarlama tekniklerinin satin alma niyeti iizerine etkilerini dlgmeye
yonelik gerceklestirilen anket calismasi ise teknolojinin i¢ine dogan ve teknolojiyi
hayatinin merkezi yapan kusak olarak adlandirilan Z kusagi mensubu tiiketicilerle
sinirlandirilmistir. Elbette ki aragtirmanin farkli bir 6rneklem iizerinde uygulanmasinin
farkl bir etki yaratip, tutumlarin yoniinii degistirebilmesinin olasilig1 s6z konusudur.

Arastirmanin ana govdesini Tirkiye’deki Z kusagi bireyler olusturmaktadir.
Ikinci bélim de belirtildigi iizere Z kusagi bireylerin gruplanmasinda gesitli tarih
araliklar1 s6z konusu olmaktadir. Bu ¢alismada hem internet teknolojisini en ¢ok ve en

1yl kullanabilen, hem de bireysel karar verebilme yetilerine sahip olmalar1 nedeniyle
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internetten sik aligveris yaptiklart diisiiniilen 18-23 yas araligindaki Z kusagi mensubu
tiiketicilere anket uygulanmuistir.
Bu arastirma, Tirkiye’deki 18-23 yas araligindaki biitiin tiiketicilere ulasmanin
zaman, maliyet gibi kisitlamalarindan dolay1 arastirmaya katilan 6rneklem ile sinirlidir.
Diinyada ve iilkemizde yasanan Covid-19 kaynakli pandemi siireci nedeniyle
yiizyilize uygulama yerine anket ¢alismasinin online ortamda yapilmis olmasi da yine bir
sinirliliktir. Yine zaman da 6nemli bir kisitlama sebebi igerisinde yer almakta olup,

anket calismasi 29.04.2020-16.05.2020 tarih araliginda uygulanmistir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Istatiksel olarak sayisal verilerin toparlanarak analiz edildigi matematik temelli
arastirma yontemlerine nicel arastirma denilmektedir (Muijs, 2004: 2). Cevrede
gerceklesen her olay ya da durum sayisal nitelik tasimamaktadir. Ancak insanlar onlara
sayisal ozellik kazandirmaktadir. Sayilar da yine insani olgulardir. Sayilarin en énemli
0zelligi ise diinyanin her yerinde ayni seyi ifade eden ortak bir dil olmasidir. Bu nedenle
nesnellik agisindan nicel arastirmalar 6nemli olmaktadir (Yesil, 2013: 65). Nicel
arastirmalarda en ¢ok basvurulan veri toplama tekniklerinden birisi ise anket teknigidir.
Anket, belirlenmis konularda, saptanmis hipotezler dahilinde, bir evren veya 6rneklem
olusturan gruplara sorular sorularak veriler toplama teknigidir (Armagan, 1983: 81).

Bu kapsamda aragtirmanin amacinda da belirtildigi lizere yeniden pazarlama
(remarketing) uygulamasinin satin alma niyeti iizerindeki etkisinin neler oldugu Z grubu
tiikketiciler tizerinden Ol¢lilmiistiir. Z grubu tiiketici olarak nitelenen 6rneklemin konuyla
ilgili olarak diislince ve tutumlarini 6l¢mek i¢in ise online anket teknigi kullanilmistir.

Aragtirmada veri toplama araci olarak ii¢ boliimden olusan anket formu
kullanilmistir. Anket calismasi i¢i Aydin DEMIR tarafindan 2016 yilinda “Yeni
Medyada Arama Motoru Reklamciliginin Kullanic1 Davranislar1 Uzerindeki Etkisi” adli
yiiksek lisans tezinden faydalamlmistir. Aydin DEMIR ile iletisime gecilerek gerekli
izin almmustir. Ayrica arastirma icin Giimiishane Universitesi Bilimsel Arastirma ve
Yayn Etigi Kurulu’ndan 07.04.2020-2020/4 sayil1 Karar ile izin alinmigtir.

Anket formunun ilk boliimiinde Demir (2016) tarafindan arama motorlar1 igin
gelistirilen “Yeniden Pazarlama Reklamlari1 Tutum ve Davranislari Olgegi” yer

almaktadir. Olgegin Demir (2016) tarafindan gelistirilen orijinal yapisinda besli likert
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madde disarida birakilarak 13 madde 4 boyut (bilgi vericilik, eglence, giivenilirlik,
ekonomiye yararlilik) ile giivenirlik ve gegerlik ¢alismalart yapilmistir.

Anket formunun ikinci boliimiinde Demir (2016) tarafindan arama motorlari igin
gelistirilen “Satin Alma Niyeti Olgegi” yer almaktadir. Olgekte besli likert tipinde (1:
kesinlikle katilmiyorum, 5: kesinlikle katiliyorum) 4 madde yer almaktadir. Tablo 4’de
aragtirmada kullanilan 6l¢ek madde ve boyutlar1 yer almaktadir.

Anketin ti¢lincii boliimiinde katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu ve aylik
hane geliri, interneti giinliik kullanim sikligi, internete baglanma araglari, baglanma
amaci bilgilerinden olusan kigisel bilgi formu yer almaktadir.

Verilerin analizinde SPSS 21.0 ve AMOS 22.0 yazilimlarindan faydalanilmig
olup, frekans analizi, dogrulayici1 faktor analizi, korelasyon analizi, regresyon analizi,

Anova ve bagimsiz orneklem t-testi uygulanmistir.

Tablo 4. Arastirmada Kullanilan Olcek ve Maddeleri

YENIDEN PAZARLAMA REKLAMLARI TUTUM OLCEGI
Bilgi Vericilik

1. Yeniden pazarlama reklamlari {iriin/hizmet bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir.

2. Yeniden pazarlama reklamlar1 alakali bilgiler sunar.

3. Yeniden pazarlama reklamlar1 giincel bilgiler verir.

Eglence

4. Yeniden pazarlama reklamlar1 eglencelidir.

5. Yeniden pazarlama reklamlar1 zevklidir.

6. Yeniden pazarlama reklamlart memnuniyet vericidir.

7. Yeniden pazarlama reklamlar ilgi ¢ekicidir.

Giivenilirlik

8. Yeniden pazarlama reklamlari inandiricidir.

9. Yeniden pazarlama reklamlar1 giivenilirdir.

10. Yeniden pazarlama reklamlar1 akla yatkindir.

Ekonomiye Yararhhk

11. Yeniden pazarlama reklamlari ekonomi {izerinde olumlu etkilere sahiptir.

12. Yeniden pazarlama reklamlar1 yasam standardimizi yiikseltir.

13. Halk i¢in olan iiriinlerle ilgili yeniden pazarlama reklamlari daha iyi sonug verir.
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Tablo 4. (Devam)

SATIN ALMA NiYETi OLCEGI

1. Internette yeniden pazarlama reklami gordiigiimde yakin ilgi gdsteririm.

2. Internette yeniden pazarlama reklami gordiigiimde daha fazla bilgi edinmek igin reklami

tiklarim.

3. Reklami yapilan iiriine eger ihtiyacim varsa satin alirim.

4. Satin almak istedigim iriin i¢in tirtiniin satildig1 magazay ziyaret ederim.

Yapilan calisma kapsaminda evren, 6rneklem ve hipotezlere asagida detayli

sekilde yer verilmektedir.

3.4.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Herhangi bir aragtirma yaparken aragtirmanin konusu igerisine giren, sonuglarin
genellenmek istedigi biitiin nesne veya insanlarin hepsi evren olarak adlandirilmaktadir
(Freund, 1984; Kaptan, 1993; Karasar 1999’dan aktaran, Kincal 2013: 60). Yapilan
calismalarda hedef kitlenin biitiiniine ulasmak ve incelemek olduk¢a zor olan bir
durumdur. Bu nedenle de mantiki olarak da evrenin tiimii yerine tiimiine
genellenebilecek kiigiik bir kitle segilerek sonuglar elde edilmektedir. Bu biitiinden elde
edilen kiigiik kitleye orneklem adi verilirken, arastirmalarin yapilmasi i¢in secilen
evrenin pargasina da Ornekleme adi verilmektedir (Armagan, 1983: 90). Evrenin
temsilcisi olarak secilen orneklemin (Balci, 2013: 96) yapilmasinda ve orneklemenin
olusturulmasinda da bazi yontemler s6z konusudur.

Ormeklem yontemleri genel olarak tesadiifi ve tesadiifi olmayan Ornekleme
yontemleri seklinde kategorize edilmektedir. Tesadiifi olmayan 6nekleme yontemleri
icerisinde yer alan kolayda Ornekleme yontemi ise, aragtirmacinin kendi imkanlari
dahilinde kolayca ¢alismaya dahil edebilecegi birimleri ifade etmektedir. Zaman azlig1,
mali sikintilar, ulagilabilirligin sorun oldugu durumlarda kolaylik saglayan aragtirma
yontemleri arasinda bulunmaktadir (Bastiirk ve Tastepe, 2013: 145).

Calismamizda da evrenin tamamina ulasmanin zorlugu, zaman azligi, mali ve
sosyal ortam kisithgr gibi nedenlerden dolayr kolayda ornekleme yontemiyle
katilimcilara ulagilmistir. Google formlar, sosyal medya platformlar ve mail kullanilarak

hedef kitleye ulasilan arastirmanin evrenini Tiirkiye’deki Z kusagr mensubu bireyler
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olusturmaktadir. Zaman ve maliyet sinirliliklar1 nedeniyle tiim evrene ulasmak miimkiin
olmamaktadir. Arastirmaya Z kusagini temsilen 18-23 yas aralifinda toplam 617 kisi
katilmistir. Online anketi cevaplayan katilimcilarin 367°si (%59,5) kadmn, 250’si
(9%40,5) ise erkektir. Katilimcilarin 66’s1 (%10,7) 18 yasinda, 69°u (%11,2) 19 yasinda,
119’u (%19,3) 20 yasinda, 101’1 (%16,4) 21 yasinda, 112’si (%18,2) 22 yasinda, 150’si
(%24,3) 23 yasindadir.

Arastirmanin anket uygulamasi yapilmadan 6nce Z kusagi 115 kisiye on test
uygulanmustir. On testteki amag anket formunda anlasilmayan veya net olmayan
ifadelerin diizeltilmesidir. Bu baglamda yapilan 6n test sonrasi anket formunda gerekli

diizeltmeler yapilarak, anket formunun son sekli verilmistir.

3.4.2. Arastirmanin Hipotezleri

Dijital reklamcilikta yeniden pazarlamanin (remarketing), satin alma niyeti
tizerindeki etkisinin Z kusagi 6zelinde incelendigi bu ¢alismanin hipotezleri asagidaki
gibidir:

H1- Katilimcilarin yeniden pazarlama reklamlarinin bilgi verici olup olmadigina
iligkin tutumlari, satin alma niyetleri tizerinde anlamli etkiye sahiptir.

H2- Katilimcilarin yeniden pazarlama reklamlarinin eglenceli olup olmadigina
iliskin tutumlari, satin alma niyetleri lizerinde anlamli etkiye sahiptir.

H3- Katilimcilarin yeniden pazarlama reklamlarinin giivenilir olup olmadigina
iligskin tutumlari, satin alma niyetleri tizerinde anlaml etkiye sahiptir.

H4- Katilimcilarin yeniden pazarlama reklamlarinin ekonomiye yararli olup
olmadigina iligkin tutumlari, satin alma niyetleri iizerinde anlamli etkiye sahiptir.

H5-Katilimcilarin yeniden pazarlama reklamlarina yonelik davraniglari, satin
alma niyetleri lizerinde anlamli etkiye sahiptir.

H6- Katilimcilarin satin alma niyetine yonelik ifadelere katilim diizeyleri
cinsiyete gore anlaml farklilik gostermektedir.

H7- Katilimcilarin satin alma niyetine yonelik ifadelere katilim diizeyleri yaslara
gore anlaml farklilik gostermektedir.

H8- Katilimcilarin satin alma niyetine yonelik ifadelere katilim diizeyleri egitim

durumlarina gore anlaml farklilik gostermektedir
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H9- Katilimcilarin satin alma niyetine yonelik ifadelere katilim diizeyleri
ailelerinin aylik gelir durumuna gore anlaml farklilik gostermektedir
H10-Katilimcilarin satin alma niyetine yoOnelik ifadelere katilim diizeyleri

interneti kullanma sikliklarina gore anlamli farklilik géstermektedir.

3.5. Arastirmanin Analizi ve Bulgularin Degerlendirilmesi

3.5.1. Verilerin Analizi

Bu calismada verilerin analizinde SPSS 21.0 ve AMOS 22.0 yazilimlarindan
yararlanilmistir. Olgeklerin gecerlik calismalari kapsaminda dogrulayict faktor analizi;
giivenirlik caligmas1 kapsaminda madde toplam korelasyonu, Cronbach Alpha
yontemleri kullanilmistir.

Dogrulayict faktor analizi, gizil degiskenlerin yapilarinin incelenmesinde
kullanilan iist diizey istatistik teknigidir. Teorik olarak dncesinde belirlenmis yapilar ile
geligtirilen olgeklerin uyumlu olup olmadigmin testinin yapildigi bir analizdir.
Dogrulayici faktor analizi istatistiksel bir yontem olan yapisal esitlik modelleri arasinda
bulunmakta olup, model uyumunu gerektirir. Model uyumunun 6l¢iilmesinde genel
olarak “Ki-kare istatistiginin serbestlik derecesine oran1” (X?/sd), “bireysel parametre
tahminlerinin istatistiksel anlamliligr” (t degeri), “kalintilara dayanan uyum indeksleri”
(SRMR, GFI), “bagimsiz modele dayanan uyum indeksleri” (NNFI, CFI) ve “yaklasik
hatalarin ortalama karekokii (RMSEA)” olarak siniflandirilan uyum indeksleri kullanilir
(Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010). Model uyum indeksleri icin beklenen
katsayilar Tablo 5’te yer almaktadir.

Tablo 5. Model Uyum Indeksleri

Uyum indeksleri fyi Uyum Miikemmel Uyum
X?/sd <5 <3
RMSEA <0,10 <0,08
SRMR <0,08 <0,05
GFlI >0,90 >0,95
NNFI >0,90 >0,95
CFl >0,90 >0,95

Kaynak: (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2010).
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Yapilan ¢aligmalarda testlerin giivenilir olup olmadigi hussunda sonuglara varmak
icin belirli analizler yapilmaktadir. Cronbach Alpha teknigi test puanlari arasinda
tutarlilik olup olmadigini belirlemek amaciyla uygulanan giivenirlik analizleri arasinda
bulunmaktadir. Anketin giivenirliginin belirlenmesi i¢in oranin 0,70’in iizerinde olmasi
beklenmektedir. Giivenirlik analizinin yapildigi baska bir yontem olan madde toplam
korelasyonu ise maddesel bazda puanlar ile testten ¢ikan toplam puan arasindaki
baglantiyr ortaya koymak i¢in kullanilmaktadir. Genel olarak madde-toplam
korelasyonu 0,30 ve daha yiliksek olan maddelerin bireyleri iyi derecede ayirt ettigi;
0,20-0,30 arasinda kalan maddelerin gerektiginde teste alinabilecegi soylenebilir.
Madde toplam korelasyonu, olgiilen hususlar noktasinda maddelerin ayirt ediciligini
gostermektedir (Biiyiikoztiirk, 2011).

Giivenirlik ve gecerlik ¢alismalart sonucunda elde edilen olgek yapilarina ait
ortalama, standart sapma degerlerinden olusan puanlar betimsel istatistik tablosunda
gosterilmistir. Olgek puanlarinin normallik sinamasinda c¢arpiklik (Skewness) ve
basiklik (Kurtosis) degerleri incelenmistir. Siirekli bir degiskenden elde edilen puanlarin
normal dagilim 6zelliginde kullanilan carpiklik ve basiklik katsayilarmin +£1 smnirlar
icinde kalmasi puanlarin normal dagilimdan 6nemli bir sapma gostermedigi seklinde
yorumlanmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2011). Carpiklik degerlerine gore tiim degiskenlerin
normal dagilim gosterdigi; basiklik degerlerine gore bilgi vericilik alt boyut ve reklam
tutum Olgek puanlarimin normal dagilim gostermedigi tespit edildiginden normal
dagilim gostermeyen iki degiskenin karekok dontigiimleri yapilarak normal dagilim
saglanmis olup dlgek toplam ve alt boyut puanlarinin cinsiyete gore karsilastirilmasinda
bagimsiz iki 6rneklem t testinden; yas gruplari, 6grenim diizeyi, ailenin ortalama aylik
geliri, giinliik internet kullanim siiresi, internete baglanma cihazi ve interneti kullanim
amaglarma gore karsilastirilmasinda ANOVA testinden yararlanilmistir. ANOVA
testinde anlamli farklilik goriildiigiinde farkin hangi gruplar arasinda oldugunu
belirlemek amaciyla LSD post hoc testinden yararlanilmistir. Yeniden pazarlama
reklamlarina yonelik tutum o6lcegi ve alt boyut puanlar ile satin alma niyeti puanlari
arasindaki iligskiyi incelemek amaciyla Pearson korelasyonundan; yeniden pazarlama
reklamlarina yonelik tutumun satin alma niyeti tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla
coklu regresyon analizinden yararlanilmistir. Analizlerde giiven araligi %95 (anlamlilik

diizeyi 0,05 p<0,05) olarak belirlenmistir.
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3.5.2.Yeniden Pazarlama Reklamlarina Yonelik Tutum (“)lg:egi Gegerlik ve

Giivenirlik Analizi Sonuclar

3.5.2.1. Yeniden Pazarlama Reklamlarmma Yonelik Tutum Olcegi
Dogrulayici Faktor Analizi Sonuclar
Yeniden pazarlama (remarketing) reklamlarina yonelik tutum olgegindeki 13
madde ve 4 boyut ile yapilan dogrulayici faktor analizinde elde edilen uyum indeksleri
Tablo 6°da gosterilmektedir. ilk modelde uyum indekslerinin genel olarak iyi diizeyde
ve madde faktor yiiklerinin uygun araliklarda oldugu; uygun gériinmeyen X?/sd indeksi,
modifikasyon Onerilerine uygun kovaryans baglantilar1 ile uyum indeksleri

iyilestirilmeye ¢alisilarak Tablo 6’daki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 6. Yeniden Pazarlama Reklamlarina Yonelik Tutum Olcegi DFA Analizi
Sonucu Elde Edilen Model Uyum Indeksleri

ikinci Model*
. (13 madde 4
11k Model boyut)
(13 madde 4
Model Uyum indeksleri boyut)
X?/sd 5,471 4,031
RMSEA 0,085 0,070
SRMR 0,044 0,034
GFI 0,925 0,947
NNFI 0,914 0,942
CFlI 0,935 0,957
Faktorler arasi korelasyon 0,70/0,89 0,75/0,89
Faktor yiki 0,62 /0,87 0,62/0,84

*: Kovaryans baglantilar1 sonrasi

Olgekte iki madde arasinda iki (m4-m5) kovaryansbaglantis1 kurulmasi sonrasinda
madde uyum indekslerinin tiimiiniin uygun diizeye ulastigi, madde faktor yiiklerinin

uygun araliklarda oldugu tespit edilmistir.
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Sekil 2. Yeniden Pazarlama Reklamlarina Yonelik Tutum Ol¢egi DFA Diyagramm
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Yeniden pazarlama reklamlarina yonelik tutum Olgegi igin gergeklestirilen

dogrulayici faktor analizi ile elde edilen sonuglar Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7. Yeniden Pazarlama Reklamlarina Yonelik Tutum Olg¢egi DFA

Sonuclan
RZ
Madde ve Boyut Std. B t
Bilgi Vericilik 0,73 0,53
1. Yeniden pazarlama reklamlari tiriin/hizmet bilgisi i¢in 0,72 0,52

iyi bir kaynaktir.

2. Yeniden pazarlama reklamlar1 alakali bilgiler sunar. 0,70 15,39** 0,49

3. Yeniden pazarlama reklamlar1 giincel bilgiler verir. 15,12** 0,57
Eglence

4. Yeniden pazarlama reklamlar1 eglencelidir. 0,76 0,62
5. Yeniden pazarlama reklamlar1 zevklidir. 0,79 27,08** 0,70

6. Yeniden pazarlama reklamlart memnuniyet vericidir. 0,84 20,32** 0,70

7. Yeniden pazarlama reklamlart ilgi ¢ekicidir. 0,73 17,71** 0,53
Giivenilirlik

8. Yeniden pazarlama reklamlari inandiricidir. 0,71 0,51
9. Yeniden pazarlama reklamlar1 giivenilirdir. 0,76 17,14** 0,57
10. Yeniden pazarlama reklamlar1 akla yatkindir. 0,77 17,37** 0,59

Ekonomiye Yararhhk

11. Yeniden pazarlama reklamlari ekonomi {izerinde 0,62 0,39
olumlu etkilere sahiptir.

12. Yeniden pazarlama reklamlari yasam standardimizi 0,72 13,97** 0,52
yiikseltir.

13. Halk i¢in olan iiriinlerle ilgili yeniden pazarlama 0,69 13,53** 0,47
reklamlar1 daha iyi sonug verir.

Yeniden pazarlama reklamlarma yonelik tutum oOlgegi ile gerceklestirilen
dogrulayici faktor analizi sonucunda 6l¢ekte yer alan 13 maddenin faktor yiiklerinin
0,40’tan yiiksek ve maddelerin tiimiinlin t degerlerinin anlamli oldugu (p<0,01)

gorilmektedir.
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3.5.2.2. Yeniden Pazarlama Reklamlarina Yénelik Tutum Olcegi Giivenirlik
Analizi Sonuc¢lan

Yeniden pazarlama reklamlarina yonelik tutum oOlgegi icin gergeklestirilen
giivenirlik analizi (madde toplam korelasyonu, Cronbach Alpha) sonuglar1 Tablo 8’de

gosterilmistir.

Tablo 8. Yeniden Pazarlama Reklamlarina Yonelik Tutum Olgegi Giivenirlik

Analizi Sonuclari

o
Madde ve Boyut r (0,92)
Bilgi Vericilik 0,76
1. Yeniden pazarlama reklamlari iiriin/hizmet bilgisi i¢in iyi bir 0,59
kaynaktir.
2. Yeniden pazarlama reklamlar1 alakali bilgiler sunar. 0,58
3. Yeniden pazarlama reklamlar1 giincel bilgiler verir. 0,59
Eglence 0,88
4. Yeniden pazarlama reklamlari eglencelidir. 0,70
5. Yeniden pazarlama reklamlar1 zevklidir. 0,71
6. Yeniden pazarlama reklamlart memnuniyet vericidir. 0,75
7. Yeniden pazarlama reklamlari ilgi ¢ekicidir. 0,67
Giivenilirlik 0,79
8. Yeniden pazarlama reklamlar1 inandiricidir. 0,63
9. Yeniden pazarlama reklamlar1 giivenilirdir. 0,66
10. Yeniden pazarlama reklamlar1 akla yatkindir. 0,71
Ekonomiye Yararhhk 0,72

11. Yeniden pazarlama reklamlar1 ekonomi iizerinde olumlu 0,54
etkilere sahiptir.

12. Yeniden pazarlama reklamlar1 yasam standardimizi yiikseltir. 0,64

13. Halk i¢in olan iiriinlerle ilgili yeniden pazarlama reklamlar 0,61
daha iyi sonug verir.

Yeniden pazarlama reklamlarina yonelik tutum Olgeginin Cronbach Alpha

katsayis1 0,91; alt boyutlarin Cronbach Alpha katsayilar1 sirasiyla 0,76 / 0,88 / 0,79 ve
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0,72 olarak tespit edilmistir. Olgekteki tiim maddeler i¢in madde-toplam korelasyonu
0,54 ile 0,75 araliginda (>0,30) tespit edilmistir. Giivenirlik ve gegerlik analizi
sonuglaria gore yeniden pazarlama reklamlarina yonelik tutum olgeginin 13 madde ve

4 boyutlu yapisi ile gegerli ve giivenilir bir 6lgek oldugu tespit edilmistir.

3.5.3. Satin Alma Niyeti Ol¢egi Gegerlik ve Giivenirlik Analizi Sonuclar

3.5.3.1. Satin Alma Niyeti Ol¢egi Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Satin alma niyeti Ol¢egindeki 4 madde ve tek boyut ile gergeklestirilen
dogrulayici faktor analizinde elde edilen uyum indeksleri Tablo 9°da yer almaktadir.

Tablo 9. Satin Alma Niyeti Olgegi DFA Analizi Sonucu Elde Edilen Model Uyum

Indeksleri
i1k Model ikinci Model*

(4 madde tek (4 madde tek
Model Uyum Indeksleri boyut) boyut)
X?/sd 85,109 0,447
RMSEA 0,370 0,000
SRMR 0,122 0,028
GFI 0,888 1,000
NNFI 0,409 1,000
CFlI 0,803 1,000
Faktor yiikii 0,45/0,86 0,40/0,87

*. Kovaryans baglantilari sonrasi

Dogrulayict faktdr analizi sonuglarina gore dlgekte madde uyum indekslerinin
uygun olmadigt ancak tiim maddelerin faktor yiikiiniin uygun araliklarda oldugu tespit
edildiginden oncelikle modifikasyon Onerilerine uygun kovaryans baglantilar ile uyum
iyilestirilmesi yoluna gidilmistir. iki madde arasinda (m3-m4) kurulan kovaryans
baglantisi sonucunda uyum indekslerinin tiimiiniin miikemmel diizeye ulastigi tespit
edilmistir.

Satin alma niyeti 6lgegi icin gergeklestirilen dogrulayici faktor analizi ile elde

edilen sonuclar Tablo 10°da gosterilmistir.
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Tablo 10. Satin Alma Niyeti Olcegi DFA Sonuclari

Madde Std.p |t R?

1. Internette yeniden pazarlama reklami gordiigiimde|0,85 0,71
yakin ilgi gdsteririm.

2. Internette yeniden pazarlama reklami gordiigiimde| 0,87 13,42** | 0,76
daha fazla bilgi edinmek i¢in reklami tiklarim.

3. Reklami yapilan {irline eger ihtiyacim varsa satin|0,40 9,25** 0,16
alirim.

4. Satin almak istedigim iriin i¢in Uriiniin satildigi| 0,41 9,54** 0,17
magazay1 ziyaret ederim.

Satin alma niyeti 6lgegi ile gerceklestirilen dogrulayici faktdr analizi sonucunda
Olgekte yer alan maddelerin tiimiiniin faktor yiiklerinin uygun araliklarda, t degerlerinin

anlamli (p<0,01) ve R? degerlerinin 0,16 ile 0,71 araliginda oldugu tespit edilmistir.

Sekil 3. Satin Alma Niyeti Ol¢egi DFA Diyagram
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3.5.3.2. Satin Alma Niyeti Ol¢egi Giivenirlik Analizi Sonuclar
Satin alma niyeti dlgegi i¢in gerceklestirilen giivenirlik analizi (madde toplam

korelasyonu, Cronbach Alpha) sonuglar1 Tablo 11°de gosterilmistir.

Tablo 11. Satin Alma Niyeti Ol¢egi Giivenirlik Analizi Sonuclar

Madde r a

1. internette yeniden pazarlama reklami gordiigiimde yakin 0,63
ilgi gdsteririm.

2. Internette yeniden pazarlama reklami gordiigiimde daha 0,64
fazla bilgi edinmek i¢in reklami tiklarim. 0,77

3. Reklami yapilan iiriine eger ihtiyacim varsa satin alirim. 0,50

4. Satin almak istedigim iiriin i¢in {iriiniin satildig1 magazay1 0,52
ziyaret ederim.

Satin alma niyeti Olgeginin 4 maddeli orijinal yapisinda Cronbach Alpha
katsayist 0,77 ve Olgekteki tiim maddeler i¢in madde-toplam korelasyonu 0,50 ile 0,64
araliginda (>0,30) tespit edilmistir. Giivenirlik ve gegerlik analizi sonuglarina gore satin
alma niyeti 6l¢eginin 4 madde ve tek boyutlu yapisi ile giivenilir bir dl¢ek oldugu tespit

edilmistir.

3.5.4.Bulgular
3.5.4.1. Betimsel Bulgular
Tablo 12°de 617 kisiden olusan 6rneklemin demografik 6zelliklerine ait frekans

ve yiizde dagilimina yer verilmistir.

Tablo 12. Demografik Ozelliklere Gore Dagihm

Demografik dzellik  Grup n %
Cinsiyet Kadin 367 59,5
Erkek 250 40,5
18-19 yas 135 21,9
20 yas 119 19,3
Yas 21 yas 101 16,4
22 yas 112 18,2
23 yas 150 24,3
Lise 110 17,8
Ogrenim diizeyi On lisans 113 18,3
Lisans 394 639
2000TL ve alt1 176 28,5
Ailenin aylik 2001-3000TL 151 24,5
ortalama geliri 3001-4000TL 117 19,0

4001TL ve usti 173 28,0
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Katilimeilarin %59,5°1 kadin, %40,5’1 erkektir. Katilimcilarin %21,9’u 18-19
yas grubunda, %19,3’i 20 yas, %16,40 21 yas, %18,2°si 22 yas, %24,3’1 23 yas
grubundadir. Katilimcilarin %17,8°1 lise, %18,3’1 on lisans, %63,9’u lisans diizeyinde
Ogrenim gormistiir. Katilimcilarin %28,5’inin ailesinin aylik ortalama geliri 2000 TL
ve alt1, %24,5’inin 2001-3000 TL, %19’unun 3001-4000 TL, %28’inin ailesinin aylik
ortalama geliri 4001 TL ve ustiidiir.

Tablo 13’te giinliik internet kullanim siiresine gore frekans ve yiizde dagilimina

yer verilmistir.

Tablo 13. Giinliik Internet Kullanim Siiresine Gore Dagilim

Giinliik internet kullanim siiresi n %

3 saatten az 170 27,6
4-6 saat 287 46,5
7 saat ve Ustl 160 25,9

Katilimeilarin - %27,6’sinin - giinliik internet kullanim siiresi 3 saatten az,
%746,5’inin 4-6 saat, %25,9’unun 7 saat ve tstiidir.
Tablo 14’te internete baglanmak i¢in en sik kullanilan cihazlarin frekans ve

yiizde dagilimina yer verilmistir.

Tablo 14. internete Baglanmak icin Kullanilan Cihazlar

Internete baglanma araci1 (N=972) f %
Cep telefonu 509 61,6
Diziistii bilgisayar 234 241
Masaiistii bilgisayar 61 6,3
Tablet 78 8,0

Internete baglanmak igin en sik kullanilan cihazlar sorusunda ¢oklu cevap
secenegi sunulmus olup elde edilen 972 cevaba goreen sik kullanilan cihazlar sirasiyla
cep telefonu (%61,6), diziistli bilgisayar (%24,1), tablet (%8,0) ve masaiistli bilgisayar
(%6,3) olarak tespit edilmistir.
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Tablo 15’te internete baglanma amaci sikligina ait frekans ve yiizde dagilimina

yer verilmistir.

Tablo 15. internete Baglanma Amaclar

Internete baglanma amaci

(N=2577) f %

Tletisim kurmak 500 19,4
Eglence/sorf 448 174
Arastirma yapmak 465 18,0
Oyun oynamak 306 119
Aligveris yapmak 387 15,0
Gtlindemi takip etmek 471 18,3

Internete baglanma amaglar1 sorusunda ¢oklu cevap segenegi sunulmus olup elde

edilen 2577 cevaba gore internete baglanma amaclari sirastyla iletisim kurmak (%19,4),

giindemi takip etmek (%18,3), arastirma yapmak (%18,0), eglence/sorf (%17.4),

aligveris yapmak (%15,0), oyun oynamak (%11,9) olarak tespit edilmistir.

Tablo 16 ’da 617 kisiden olusan 6rneklemden elde edilen verilere ait 6lgek ve alt

boyut puanlarinin betimsel istatistiklerine yer verilmistir.

Tablo 16. Olgek ve Alt Boyut Puanlarinin Betimsel Istatistikleri

Olcek ve Alt Boyut n Ort. Carpikhik  Basikhik
Bilgi Vericilik 617 3,73 0,74 -0,96 0,65¢
Eglence 617 3,39 0,81 -0,38 0,30
Givenilirlik 617 3,24 0,79 -0,15 0,26
Ekonomiye Yararlilik 617 3,49 0,76 -0,34 0,37
YENIiDEN PAZARLAMA 1
REKLAMLARINA YONELIK TUTUM 617 346 066 -0,38 1,05
SATIN ALMA NiYETi 617 0,01

346 084 -0,33

1. Karekok doniisiim sonrasi

Tablo 16’ya gore yeniden pazarlama reklamlarina yonelik tutum (3,46+0,66),

bilgi vericilik (3,73+0,74), ekonomiye yararhilik (3,49+0,76) tutum puanlarinin

“katiliyorum” araliginda; eglence (3,39+0,81), giivenilirlik (3,24+0,79) puanlarinin
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“kararsizim” puan aralifinda oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin satin alma niyeti

puanlar (3,46+0,84) “katiliyorum” araliginda tespit edilmistir.

3.5.4.2.Yeniden Pazarlama Reklamlarima Yoénelik Tutum ile Satin Alma
Niyeti Arasindaki Iliskiye Ait Bulgular

Tablo 17°de yeniden pazarlama reklamlarina yonelik tutum ile satin alma niyeti
arasindaki ve olgekteki puanlar arasindaki iliskiye (tekrar test) ait Pearson korelasyonu

analizine yer verilmistir.

Tablo 17. Ol¢ek Puanlar Arasindaki iliski

Olgek ve Alt Boyut 1 2 3 4 5 6
1-SATIN ALMA 1

W 0,50%* 0,65** 0,62** 0,70%* 0,69**
1-Bilgi Vericilik 1 0,67** 0,76** 0,75** 0,87**
2-Eglence 1 0,78%* 0,77%* 0,91**
3-Giivenilirlik 1 0,75%*  0,91**
4-Ekonomiye Yararlilik 1 0,91**
5- YPRYT 1

YPRYT: Yeniden pazarlama reklamlarina yonelik tutum a: Koyu renkli hiicreler degiskene ait tekrar

test korelasyonudur.

Yeniden pazarlama reklamlarina yonelik tutum dlgegi ve alt boyut puanlarinin
ilk ve tekrar test puanlar1 arasinda pozitif yonlii ve yiiksek korelasyon oldugu tespit
edilmistir.

Diger bir ifadeyle yeniden pazarlama reklamlarina yonelik tutum 6l¢egi zamana
bagl olarak kararli 6lgiimler verdiginden giivenilir bir dlgektir. Satin alma niyeti Slgegi
puanlarinin ilk ve tekrar test puanlar1 arasinda pozitif yonlii ve yiiksek korelasyon
oldugu tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle satin alma niyeti 6l¢egi zamana bagli olarak

kararli 6l¢timler verdiginden giivenilir bir dlgektir.
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Satin alma niyeti ile bilgi vericilik (r=0,50; p<0,05), eglence (r=0,65; p<0,05),
giivenilirlik (r=0,62; p<0,05), ekonomiye yararlilik (r=0,70; p<0,05) ve yeniden
pazarlama reklamlarina yonelik tutum (r=0,69; p<0,05) puanlar1 arasinda pozitif yonli
ve anlamli iligki tespit edilmistir. Yeniden pazarlama reklamlarina yonelik tutum olumlu
oldugunda satin alma niyeti de yiiksek diizeyde olmaktadir.

Tablo 18’te yeniden pazarlama reklamlarina yonelik tutumun satin alma niyeti

tizerindeki etkisine ait coklu regresyon analizi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 18. Yeniden Pazarlama Reklamlarina Yonelik Tutumun Satin Alma Niyeti

Uzerindeki Etkisine Ait Coklu Regresyon Analizi Sonuclar

Bagimsiz Degiskenler B SHs B t p Tolerans  VIF
Sabit 0,906 0,215 4,215 0,000

Bilgi Vericilik 0,422 0,225 0,072 1,872 0,062 0,565 1,771
Eglence 0,200 0,045 0,193 4,440 0,000 0,436 2,294
Giivenilirlik 0,213 0,047 0,200 4534 0,000 0,424 2,361
Ekonomiye Yararlihik 0,382 0,045 0,348 8,407 0,000 0,483 2,073

R=0,703 R?=0,495AR?=0,491 F(4:612=149,686 p=0,000

Yeniden pazarlama reklamlarina yonelik tutumun satin alma niyeti tizerindeki
etkisini  belirlemek amaciyla kurulan regresyon modelinin uygun oldugu
(F4:612=149,69; p<0,05); bagimsiz degiskenler arasinda g¢oklu baglanti olmadig:
(Tolerans>0,20; VIF<10) tespit edilmistir. Yeniden pazarlama reklamlarma yonelik
tutum, satin alma niyetindeki degisimin (varyansin) yaklasik %49’unu (R?=0,491)
aciklamaktadir.

Standardize edilmis regresyon katsayilari () ve katsayilarin anlamliligina (t)
gore yeniden pazarlama reklamlarinin giivenilirlik ($=0,20; t=4,53; p<0,05), eglence
(B=0,19; t=4,44; p<0,05) ve ekonomiye yararliligina yonelik tutumlarin (B=0,35;
t=8,41; p<0,05) satin alma niyeti lizerinde pozitif yonlii ve anlamli etkiye sahip oldugu;
bilgi vericiligine yonelik tutumun satin alma niyeti lizerinde anlamli etkiye sahip

olmadig1 (p>0,05) tespit edilmistir.
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Regresyon katsayilarina gore en yiiksek etkinin ekonomiye yararlilik tutumuna
ait oldugu tespit edilmistir. Buna gore yeniden pazarlama reklamlarinin eglence,
giivenilirlik ve ekonomiye yararliligina iligkin olumlu tutum arttik¢a satin alma niyeti de
artmaktadir. Bu bulgular dogrultusunda H1 hipotezi desteklenmezken, H2, H3, H4 ve
H5 hipotezleri desteklenmistir.

3.5.4.3. Olgcek ve Alt Boyut Puanlarimin Demografik Degiskenlere Gore
Karsilastirilmasina Ait Bulgular
Tablo 19’da 6l¢ek ve alt boyut puanlarinin cinsiyete gore karsilastirilmasina ait

bagimsiz iki 6rneklem t testi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 19. Olgek ve Alt Boyut Puanlarimin Cinsiyete Gore Karsilastiriimasi

Olcek ve Alt Boyut Cinsiyet N  Ort. SS t P

Kadin 367 366 0,73
Bilgi Vericilik 3,26 0,001
Erkek 250 3,83 0,76

Kadin 367 333 0,78
Eglence -2,29 0,022
Erkek 250 3,48 0,84

Kadmn 367 3,17 0,73
Giivenilirlik -2,51 0,012
Erkek 250 3,34 0,85

Kadin 367 3,43 0,70
Ekonomiye Yararlilik -2,37 0,018
Erkek 250 358 0,83

Kadm 367 3,39 0,61
YPRYT -3,26 0,001
Erkek 250 3,55 0,72

Kadin 367 3,42 0,76
SATIN ALMA NiYETi -1,45 0,148
Erkek 250 3,52 0,94

YPRYT: Yeniden pazarlama reklamlaria yonelik

Bilgi vericilik (t=-3,26; p<0,05), eglence (t=-2,29; p<0,05), giivenilirlik (t=-2,51,;
p<0,05), ekonomiye yararlilik (t=-2,37; p<0,05) alt boyut puanlari ve yeniden
pazarlama reklamlarma yonelik tutum oOlgegi toplam puanlarinin (t=-3,26; p<0,05)

cinsiyete gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Erkek katilimcilarin yeniden
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pazarlama reklamlarina yonelik tutum puanlari, kadin katilimcilarin puanlarina gore
anlamli diizeyde daha ytiksektir.
Satin alma niyeti puanlarinin cinsiyete goére anlamli farklilik gdstermedigi
(p>0,05) tespit edilmistir. Bu bulgular dogrultusunda H6 hipotezi desteklenmemistir.
Tablo 20’de olgek ve alt boyut puanlarinin yas gruplarma gore

karsilastirilmasina ait ANOVA testi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 20. Olgek ve Alt Boyut Puanlarimmin Yas Gruplarina Gore Karsilastirilmasi

Anlamh
Olcek ve Alt Boyut Yas Gruplan |n Ort. |SS F |p Fark
A-18-19yas |[135 (3,61 |0,79 E>AB,C,D
B-20 yas 119 |3,66 |0,73
Bilgi Vericilik C-21 yas 101 |3,78 |0,62 3,46 10,008
D-22 yas 112 |3,68 |0,73
E-23 yas 150 |3,87 |0,77
A-18-19yas |135 [3,29 |0,80
B-20 yas 119 |3,40 |0,69
Eglence C-21 yas 101 |3,51 |0,80 2,18 10,070
D-22 yas 112 |3,26 |0,83
E-23 yas 150 (3,48 |0,89
A-18-19yas |[135 (3,15 |0,80
B-20 yas 119 (3,28 |0,72
Giivenilirlik C-21 yas 101 3,33 |0,78 2,05 | 0,086
D-22 yas 112 (3,11 |0,81
E-23 yas 150 |3,32 |0,81
A-18-19yas |135 |[3,39 |0,81
B-20 yas 119 |3,52 |0,68
Ekonomiye Yararlilik C-21 yas 101 |3,51 |0,79 1,62 |0,167
D-22 yas 112 |3,41 |0,75
E-23 yas 150 (3,59 |0,77
A-18-19yas |[135 (3,36 |0,70 C,E>A
B-20 yas 119 |3,46 |0,56
YPRYT C-21 yas 101 |3,53 |0,63 2,70 10,030
D-22 yas 112 |3,36 |0,65
E-23 yas 150 |3,56 (0,70
A-18-19yas |135 |[3,20 |0,86 B,C,D,E>A
B-20 yas 119 |3,53 |0,82
SATIN ALMA NiYETi C-21 yas 101 |3,59 |0,77 4,47 (0,001
D-22 yas 112 (3,49 |0,81
E-23 yas 150 |3,55 |0,86

YPRYT: Yeniden pazarlama reklamlarina yonelik tutum
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Eglence, giivenilirlik ve ekonomiye yararlilik puanlarinin yas gruplarina gore
anlaml farklilik géstermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.

Bilgi vericilik (F=3,46; p<0,05) alt boyut puanlar1 ve yeniden pazarlama
reklamlarina yonelik tutum 6l¢egi toplam puanlariin (F=2,70; p<0,05) yas gruplarina
gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Farkin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirlemek amaciyla yapilan LSD post hoc testi sonuglarina gore; 23 yas
grubu katilimcilarin yeniden pazarlama reklamlarinin bilgi vericiligine yonelik tutum
puanlari, 22 yas ve alt1 katilimcilarin puanlarina gére anlamli diizeyde daha yiiksektir.
21 ve 23 yas grubu katilmcilarin yeniden pazarlama reklamlarina yonelik tutum
puanlar, 18-19 yas grubu katilimcilarin puanlarina gore anlamli diizeyde daha
yiiksektir. Satin alma niyeti puanlarinin yas gruplarina gore anlaml farklilik gosterdigi
(F=4,47; p<0,05) tespit edilmistir. Farkin hangi yas gruplar1 arasinda oldugunu tespit
etmek igin yapilan LSD post hoc testi sonuglarina goére 20-23 yas grubu katilimcilarin
satin alma niyeti puanlari, 18-19 yas grubu katilimcilarin puanlarina goére anlamli
diizeyde daha yiiksektir. Bu bulgular dogrultusunda H7 hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 21°de olgek ve alt boyut puanlarmin Ogrenim diizeyine gore

karsilastirilmasina ait ANOVA testi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 21. Ol¢ek ve Alt Boyut Puanlarinin Ogrenim Diizeyine Gore

Karsilastirilmasi

Ogrenim Anlamh
Olgek ve Alt Boyut Diizeyi n Ort. SS F p Fark

A-Lise 110 3,72 0,82
Bilgi Vericilik B-On lisans 113 381 0,72 1,29 0,277

C-Lisans 394 3,70 0,72

A-Lise 110 3,39 0,93
Eglence B-On lisans 113 352 0,78 1,83 0,161

C-Lisans 394 335 0,78

A-Lise 110 336 091 A,B>C
Guvenilirlik B-On lisans 113 3,40 0,78 5,65 0,004

C-Lisans 394 316 0,74

A-Lise 110 3,63 0,87 AB>C
Ekonomiye Yararlilik B-On lisans 113 3,59 0,83 4,60 0,010

C-Lisans 394 342 0,70

A-Lise 110 351 081 AB>C
YPRYT B-On lisans 113 357 0,64 4,11 0,017

C-Lisans 394 340 0,62

A-Lise 110 3,48 0,96
SATIN ALMA NiYETi B-On lisans 113 3,60 0,85 2,01 0,134

C-Lisans 394 342 0,79

YPRYT: Yeniden pazarlama reklamlarina yonelik tutum
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Bilgi vericilik ve eglence puanlarinin 6grenim diizeyine gore anlamli farklilik
gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir. Giivenilirlik (F=5,65; p<0,05), ekonomiye
yararlilik (F=4,60; p<0,05) alt boyut puanlar1 ve yeniden pazarlama reklamlarina
yonelik tutum oOlgedi toplam puanlarinin (F=4,11; p<0,05) 6grenim diizeyine gore
anlamh farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Hangi gruplar arasindaki farkliliklar
oldugunun tespiti i¢in yapilan LSD post hoc testi sonuglarina gore lise diizeyinde
O0grenim goren katilimcilarin  yeniden pazarlama reklamlarinin giivenilirligine,
ekonomiye yararliligina ve yeniden pazarlama reklamlarina yonelik tutum puanlari, 6n
lisans ve lisans diizeyinde 6grenim goren katilimcilarin puanlarina gore anlamh diizeyde
daha yiiksektir. Satin alma niyeti puanlarinin 6grenim diizeyine gore anlamli farklilik
gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir. Bu bulgular dogrultusunda H8 hipotezi
desteklenmemektedir.

Tablo 22°de 6l¢ek ve alt boyut puanlarinin ailenin aylik ortalama gelirine goére

karsilastirilmasina ait ANOVA testi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 22. Olgek ve Alt Boyut Puanlarinin Ailenin Ortalama Aylik Gelirine Gore

Karsilastirilmasi
Ailenin Anlamh
Olcek ve Alt Boyut Aylik Geliri n ort. SS F p Fark
A-2000TL ve alu 176 3,61 0,89 D>A,B
o B-2001-3000TL 151 3,68 0,66
Bilgi Vericilik C-3001-4000TL 117 376 071 2,67 0,047
D-4001TL ve iisti 173 3,85 0,64
A-2000TL ve alt 176 3,27 0,82
. B-2001-3000TL 151 3,39 0,79
Eglence C-3001-4000TL 117 344 o076 094 0122
D-4001TL ve iisti 173 3,47 0,84
A-2000TL ve alt 176 3,11 0,81 D>A
o B-2001-3000TL 151 3,21 0,74
Giivenilirlik C-3001-4000TL 117 329 o075 >3° 0019
D-4001TL ve iisti 173 3,36 0,81
A-2000TL ve alt 176 3,34 0,83 D>A,B
Ekonomiye Yararlilik B-2001-3000TL 151 345 0,69 4,37 0,005 C>A

C-3001-4000TL 117 3,555 0,73
D-4001TL veiisti 173 3,62 0,75
A-2000TL ve altt 176 3,33 0,73 C,D>A
B-2001-3000TL 151 3,43 0,58

YPRYT C-3001-4000TL 117 351 062 05 0.007
D-4001TL ve @isti 173 3,57 0,66
A-2000TL ve alt 176 3,32 0,87 C,D>AB
SATIN ALMA NIYETI B-2001-3000TL 151 3,38 0,76 4,70 0,003

C-3001-4000TL 117 3,60 0,81
D-4001TL ve iisti 173 3,59 0,86

YPRYT: Yeniden pazarlama reklamlarina yonelik tutum
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Eglence alt boyut puanlarmin ailenin ortalama aylik gelirine gore anlamli
farklilik gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.

Bilgi vericilik (F=2,67; p<0,05), giivenilirlik (F=3,35; p<0,05), ekonomiye
yararlilik (F=4,37; p<0,05) alt boyut puanlar1 ve yeniden pazarlama reklamlarina
yonelik tutum Olgegi toplam puanlarinin (F=4,05; p<0,05) ailenin ortalama aylik
gelirine gore anlaml farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan LSD post
hoc testi sonuglarina gore;

- Ailesinin aylik ortalama geliri 4001TL ve istii olan katilimcilarin yeniden
pazarlama reklamlarinin bilgi vericiligine yonelik tutum puanlari, ailesinin aylik geliri
3000TL ve alt1 olan katilimcilarin puanlarina gére anlamhi diizeyde daha yiiksektir.

- Ailesinin aylik ortalama geliri 4001TL ve {stii olan katilimcilarin yeniden
pazarlama reklamlarinin gilivenilirlik olusuna yonelik tutum puanlari, ailesinin aylik
geliri 2000TL ve alti olan katilimcilarin puanlarina gére anlamli diizeyde daha
yiiksektir.

- Ailesinin aylik ortalama geliri 4001TL ve istli olan katilimcilarin yeniden
pazarlama reklamlarinin ekonomiye yararliligina yonelik tutum puanlari, ailesinin aylik
geliri 3000TL wve alti olan katilimcilarin puanlarina gére anlamli diizeyde daha
yiiksektir. Ailesinin aylik ortalama geliri 3001-4000TL olan katilimecilarin yeniden
pazarlama reklamlarinin ekonomiye yararliligina yonelik tutum puanlari, ailesinin aylik
geliri 2000TL ve alti olan katilimcilarin puanlarma goére anlamli diizeyde daha
yiiksektir.

- Ailesinin aylik ortalama geliri 3001TL ve {istii olan katilimcilarin yeniden
pazarlama reklamlarina yonelik tutum puanlari, ailesinin aylik geliri 2000TL ve alt1 olan
katilimcilarin puanlarina gore anlamli diizeyde daha yiiksektir.

Satin alma niyeti puanlarinin ailenin ortalama aylik gelirine gore anlamli
farklilik gosterdigi (F=4,70; p<0,05) tespit edilmistir.

Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan LSD post
hoc testi sonuglarina gore ailesinin aylik geliri 3001TL ve {istii olan katilimcilarin satin
alma niyeti puanlari, ailesinin aylik geliri 3000TL ve alt1 olan katilimcilarin puanlarina
gore anlamli diizeyde daha yiiksektir. Bu sonuglar dogrultusunda H9 hipotezi

desteklenmektedir.
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3.5.4.4. Olgek ve Alt Boyut Puanlarinin internet Kullanim Durumuna Gére
Karsilastirilmasina Ait Bulgular
Tablo 23’te dl¢ek ve alt boyut puanlarinin giinliik internet kullanim siiresine

gore karsilastirilmasina ait ANOVA testi sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 23. Ol¢ek ve Alt Boyut Puanlarinin Giinliik internet Kullanim Siiresine

Gore Karsilastirilmasi

Anlamh
Olcek ve Alt Boyut Giinliik Siire  n Ort. SS F p Fark
A-3saattenaz 170 3,61 0,79
Bilgi Vericilik B-4-6 saat 287 3,78 0,71 2,67 0,070

C-7 saatve istui 160 3,74 0,73
A-3saattenaz 170 3,30 0,84

Eglence B-4-6 saat 287 3,42 0,80 1,56 0,212
C-7 saatve istui 160 3,43 0,78
A-3saattenaz 170 3,12 0,82

Giivenilirlik B-4-6 saat 287 3,26 0,80 2,99 0,051
C-7saatveustu 160 3,33 0,71
A-3saattenaz 170 3,39 0,81

Ekonomiye Yararlilik B-4-6 saat 287 3,52 0,77 2,14 0,119
C-7 saatve istui 160 3,54 0,69
A-3saattenaz 170 3,35 0,70

YPRYT B-4-6 saat 287 3,49 0,66 2,78 0,063
C-7saatve isti 160 3,50 0,62
A-3saattenaz 170 3,35 0,85

SATIN ALMA NIYETI B-4-6 saat 287 350 0,86 229 0,102
C-7 saatve istu 160 3,53 0,78

YPRYT: Yeniden pazarlama reklamlarina yonelik tutum

Yeniden pazarlama reklamlarina yonelik tutum Olgegi toplam ve alt boyut
puanlarinin giinlikk internet kullanim siiresine gore anlamli farklilik gostermedigi

(p>0,05) tespit edilmistir.

Satin alma niyeti puanlarinin giinliik internet kullanim siiresine gore anlamli
farklilik gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir. Bu sonuglar dogrultusunda H10
hipotezi desteklenmemektedir.
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SONUC VE DEGERLENDIiRME

Reklami gerektiren tiim sektorler i¢in reklam maliyetlerini en aza indirmek ve en
etkili reklam yontemini kullanabilmek Onemli stratejiler arasinda yer almaktadir.
Isimlerini, markalarin1 duyurabilmek igin degisik yontemler deneyen reklamverenler
icin artik online ortamlarda gozle giiriilir olmak ve dikkat ¢ekici olmak Onemli
amaglardandir. Ekranlarin saginda, solunda, iistiinde, altinda veya ortasinda kullanicinin
karsisina ¢ikan kiiciik reklamlar ise gilincel ve etkili ¢evrim i¢i reklamcilik teknikleri
arasinda bulunmaktadir. Bu banner reklamlar arasinda yeniden pazarlama (remarketing)
reklamlar1 olarak adlandirilan, kisilerin dnceden ziyaret ettikleri siteleri ve {irtinleri
hatirlatici reklamlar ise pazarlamanin 6nemli agamalarindan olan satin alma islevine
yonlendirme agisindan etkin reklamlar arasinda tercih edilenler arasinda bulunmaktadir.

Yeniden pazarlama, web sitelerine giren kullanicilarla ayrildiktan sonra yeniden
baglant1 kurmay1 saglayan bir ¢evrim i¢i reklamcilik teknigi olarak uygulanmaktadir.
Bu yeni ve giincel ¢evrim i¢i teknik hem reklamverenler hem de reklamcilar i¢in pek
cok imkan sunmakla beraber, online magazalara giren ve satin almadan ¢ikan
misterilere {irlinleri hatirlatarak, tekrar siteye donme istegi uyandiran hatirlatici
teknikleri icermektedir.

Teknolojik gelismeler ve internetin biiyiimesi, yeni bir tiiketici tiirii olan ¢evrim
ici tiiketiciyi ortaya ¢ikarmistir. Cevrim igi tiiketiciler birkag farkli 6zellige sahiptir ve
geleneksel tiliketicilerden farkli davranmaktadirlar. Cevrim ici tliketici davranigini ve
cevrim i¢i satin alma niyetini anlamak i¢in, tiiketicilerin ozellikleri, ¢evrenin ve
teknolojik egilimler 6nemlidir (Isa vd., 2020: 38).

Yasanilan yillarin, olaylarin, ekonominin sekillendirdigi kusaklarin tliketim
aligkanliklar1 da neslinin gerektirdigi nitelikleri tasimaktadir. Her kusagin kendine has
Ozellikleri bulunmakla birlikte, bu 0Ozellikler nasil bir tiiketici olduklar1 hususunda
sekillendirmelere neden olmaktadir. Aragtirmamizin konusu olan Z kusag tiiketcilerin
de kendine 6zgii 6zellikleri ve tiiketici davranislart bulunmaktadir.

Dijital diinyanin i¢ine dogan ve dijital yerliler olarak da tanimlanan Z kusagi
bireylerin 6nemli 6zelliklerinden biri arastirmaci olmalaridir. Alisveris yapmadan once

arastirma ve karsilastirma yapmay1 tercih etmektedirler. Yapilan arastirmalar da Z



kusag: tiiketicinin karar vermelerinde dijital ortamlardaki reklamlarin etkili oldugu,
kampanyalari, firsatlar1 yakindan takip ettikleri sonuglar1 ¢ikmaktadir (Tas vd., 2017:
1038).

Bu ¢alismada, yeniden pazarlama (remarketing) reklamlarinin, teknolojiyi en iyi
kullanabilen nesil olarak adlandirilan Z kusagimin satin alma niyetleri iizerindeki
etkilerinin belirlenmesi amag¢lanmistir. Calisma kapsaminda Z kusagini temsilen 18-23
yas araliginda toplam 617 katilimciya online olarak ulagilmis ve ii¢ boliimiinden olusan
anket formunu doldurmalari istenilmistir.

Anket formunun ilk boliimiinde, besli likert tipinde (1: kesinlikle katilmiyorum,
5: kesinlikle katiliyorum) 13 madde ve 4 boyutun (bilgi vericilik, eglence, gilivenirlik,
ekonomiye yararlilik) yer aldig1 “Yeniden Pazarlama Reklamlari Tutum ve Davraniglar
Olgegi” yer almaktadir. ikinci boliimde yine besli likert tipinde 4 maddenin yer aldig
“Satin Alma Niyeti Olgegi” bulunmaktadir. Anketin iigiincii boliimiinde ise
katihmcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu ve aylik hane geliri, interneti gilinlik
kullanim siklig1, internete baglanma araclari, baglanma amaci bilgilerinden olusan
kisisel bilgi formu yer almaktadir. Yeniden pazarlama (remarketing) reklamlarinin satin
alma niyeti tizerindeki etkisinin arastirilmasi i¢in diizenlenen anketteki her bir alt boyut
icin ayr1 ayr1 analiz yapilmis olup, bu alt boyutlara iliskin analiz sonuglar1 su sekilde
degerlendirilmistir.

Yeniden pazarlama reklamlarina yonelik tutum 6lgeginin alt boyutlarindan olan
bilgi vericilik boyutunun diger boyutlar arasinda en yiiksek degere sahip oldugu
goriilmektedir. Buna gore de bilgi iceriginin satin alma davranisi olusturmasi noktasinda
onemli oldugu sonucuna varilabilir.

Reklamalarin tiiketici davraniglarina yonelik etkilerinin arastirildigi ¢alismalarin
cogunda kaynak olarak basvurulan Ducoffe’nin temel dgelerinden birisi bilgilendiricilik
faktoriidiir. Ducoffe (1996), reklamin bilgendirici igeriinin reklamin degerini
artirdigin1 ve tiiketicinin satin alma davraniglarinda olumlu etkiye sahip oldugunu
savunmustur. Reklamlarin bilgilendiricilik faktoriintin etkinligi hususunda yapilan
bir¢ok calismada (Akkaya vd., 2017; Aydin, 2016; Dehghani vd., 2016; Ling vd., 2010;
Polat vd., 2020: 117-118), reklamlarin bilgilendiricilik niteliginin bulunmasimnin tiiketici
tarafindan olumlu algilandig1 ve tiiketicilerin bilgi igerikli reklamlar1 faydali bulduklar

ifade edilmistir. Calisma sonucunda elde edilen verilere bakildiginda da yeniden
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pazarlama reklamlarinin bilgilendirici niteligininin diger boyutlara gore reklama yonelik
tutum iizerinde olumlu etkisi oldugu sonucu benzerlik olusturmaktadir.

Cinsiyete gore yapilan karsilastirmada erkeklerin kadinlara oranla reklamlarin
bilgilendiricilik yoniinii daha ¢ok dikkate aldiklar1 goriilmiistiir. Calismada 18-23 yas
aralig1 katilimecilarin anketi cevaplamasi istenilmis ve sonuglara bakildiginda da bilgi
vericilik boyutunu 6nemseyen yas grubunun 21 ve 23 yas grubu katilimcilar oldugu
sonucu ¢ikmugtir. Ailesinin aylik geliri 4001 TL ve isti olan katilimcilarin yeniden
pazarlama reklamlariin bilgi vericiligine yonelik tutumlarinin daha yiiksek oldugu
goriiliirken, katilimeilarin 6grenim diizeylerine ve giinliik internet kullanim durumlarina
gore yapilan karsilastirmada ise anlamli farliliklar olmadigi goriilmiistiir.

Bilgilendiricilik faktoriiniin kadinlardan ziyade erkekler tarafindan 6nemsenmesi
ise aligveris s6z konusu oldugunda kadinlarin dikkatinin ¢ok daha farkli hususlara
kaymasina (renk, tarz, beden, vs.) erkeklerin daha somut verilerle hareket eden ve
aligveris konusunda daha temkinli olmalarina baglanabilir. Elde edilen sonuglarda yas
biiylidiikce bilgilendiricilik faktoriiniin etkisinin arttigi goriilmiistiir. Bu da yine yasin
getirdigi olgunlagma, bilgi edinme ihtiyacinin artmasi, bakis agisinin degismesi gibi
nedenlere baglanabilir. Tiiketici davraniglarinin olusmasinda kisisel faktorler 6nemlidir.
Kisisel faktorler igerisinde yer alan gelir diizeyi de 6nemli kistaslardan biridir.

Egitim, meslek ve gelir diizeyi arasinda paralellik oldugu kabul edilmektedir. Tyi
bir egitim alanin iyi bir meslegi olacagi, iyi bir meslegi olanin iyi para kazanacag: gibi
(Elden, 2009: 373). Iyi egitim, iyi meslek ve iyi gelir iiggeninde, bu bireylerin daha
kaliteli bir yasami tercih ettigi ve tiiketecegi iirlinlerle ilgili olarak daha fazla veriye
ithtiya¢c duyduklar1 sdylenebilir. Bu noktada da ailesinin aylik gelir diizeyi yiiksek
kisilerin bilgilendiricilik faktoriinii 6nemsemeleri bu genel kabul gormiis bilgilere
baglanabilir.

Yeniden pazarlama reklamlarina yonelik tutum 6l¢eginin alt boyutlarindan olan
eglence boyutunun “kararsizim” puan araliginda oldugu goriilmiis olup, erkek
katilimcilarin yeniden pazarlama reklamlarini daha eglenceli bulduklar1 goriilmiistiir.
Yas gruplarina gore yapilan karsilastirmada yas gruplari arasinda anlamli bir farkliligin
goriilmedigi eglence boyutu sonuglarina gore, 6grenim diizeyi, ailenin ortalama aylik
geliri ve internet kullanim siiresi karsilastirmalarinda da anlamli  farkliliklar

¢cikmamastir.
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Cikan bu sonug, genel anlamda reklam igeriginde yer alan eglendiriciligin
onemli bir faktor olarak sayildigi (Aydin, 2016; Ducoffe, 1996; Liu vd. 2012;
Malkhanthie ve Konara 2018; Polat vd. 2020) bir¢ok ¢alismada ¢ikan sonuglarla uyum
gostermemektedir. Bu ¢alismalarda ve bunlara benzer bir¢ok g¢alismada reklamlarda
genel olarak eglendiricilik niteliginin 6nemli oldugu ve tiiketiciyi reklama gektigi
dolayistyla da satin alma davranislart noktasinda énemli oldugu belirtilmistir. Ancak Z
kusag tiiketicilerin begeni ve anlayiglar1 dikkate alindiginda eglence boyutu
hususundaki kararsizliklar1 anlamlandirilabilir. Anlik duygu degisimleriyle dikkat ¢ceken
bu neslin buna paralelel olarak eglence anlayisinin da degiskenlik olabilecegi
sOylenebilir. Sikilma diizeylerinin de ¢ok diisiik oldugu disiiniildiigiinde, yeniden
pazarlama (remarketing) reklamlarinin siirekli ve tekrar tekrar ekranlarina gelmesi, bu
nesil tarafindan ¢ok fazla eglenceli algilanmayabilir. Yeniden pazarlama reklamlarini
erkek katilmcilarin  eglenceli bulmasi da yine ¢alismada ilging olarak
degerlendirilebilecek bir sonu¢ olmakla birlikte bu ilgingligin de sebebi kusak farkinin
oldugu sdylenebilir. Oyle ki Orha (2020) tarafindan yapilan Y kusaginmn satin alma
davraniglarinin yeni medya reklamlar1 kapsaminda degerlendirildigi ¢aligmada, yeni
medya reklamlarinin eglendiricilik tutumunun erkeklere kiyasla kadinlarda daha yiiksek
oldugu sonucuna varilmastir.

Yeniden pazarlama reklamlarina yonelik tutum 6lgegi alt boyutlar1 arasinda yer
alan giivenilirlik konusunda katilimcilarin tercihlerinin “kararsizim” araliginda oldugu
goriilmektedir. Erkek katilimcilarin giivenilirlik konusunda reklamlara karsi daha
olumlu oldugu goriiliirken, yas gruplarina gore reklamlarin giivenirliligi konusunda
belirgin farkliliklarin olmadigir sonucuna varilmistir. Lise diizeyinde 6grenim goéren
katilimcilarin  yeniden pazarlama reklamlarinin giivenirliligine yonelik tutumlarinin
diger 6grenim diizeylerine gore yiiksek oldugu goriiliirken, ailesinin aylik ortalama
geliri 4001 TL ve isti olan katilimcilarin yeniden pazarlama reklamlarinin giivenli
olusuna yonelik tutumlarinin, ailesinin aylik geliri 2000 TL ve alt1 olan katilimcilara
gore daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Giinlik internet kullanim siiresinin ise
giivenilirlik konusunda 6nem arz etmedigi sonucuna varilmistir.

Reklamlara yonelik tutumlar satin alma niyetinin olusmasinda 6nemlidir. Bu
nedenle bu tutumlar: etkileyen faktorler arasinda yer alan giivenirlilik, tiiketicinin tiriin

veya markaya karsi inanglarmin ne yonde gelisecegini etkilemektedir. Geleneksel
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reklamdan giiniimiiz dijital reklamciliga kadar ki biitiin siiregleri kapsayan zamanlama
da giivenirlik noktasinda bazi sorunsallar ortaya ¢ikmustir. Z kusagi gibi siipheci ve
sorgulayici nitelige sahip tliketicinin reklamlarin giivenirliligine yonelik kafasinda soru
isaretleri barindirmasi da bu c¢er¢cevede anlamlandirilabilir bir sonucgtur. Yine bir¢ok
calismada (Akkaya vd. 2017; Brackett ve Car, 2001; Liu vd. 2012; MacKenzie ve Lutz,
1989; Yang vd. 2017) givenilirlik hususunun tiketicinin tutumunu etkileyen
etmenlerden sayildigr goriilmiistiir. Mert (2020) tarafindan yapilan c¢alismada da
katilimcilarin reklama olan gilivenlerinin satin alma kararlariyla dogru orantili oldugu
sonucu saptanmistir. Akkaya vd. (2017) tarafindan yapilan ¢alismada ise giivenilirlik
faktoriinlin tutum tizerinde herhangi bir etkiye sahip olmadigi sonucu ¢ikmaistir.

Cetintiirk (2017) tarafindan yapilan yeniden pazarlama reklamlarina yonelik
karsilastirma iceren calismada da, tliketici tutumuna iligskin gilivenilirlik bileseninin de
icinde bulundugu bir¢ok degiskenin analizi yapilmis, karsilastirilan diger reklamla
aralarinda anlam ifade eden bir farkin olmadig1 sonucuna varilmistir.

Alt boyutlar arasinda yer alan, yeniden pazarlama reklamlarinin ekonomiye
yararli olup olmadigi hususunda katilimcilarin tututumunun “katiliyorum” yoniinde
oldugu tespit edilmistir. Erkek katilimcilarin ekonomiye yararlilik konusunda da kadin
katilimcilara gore daha olumlu diistindiikleri goriiliirken, yas gruplar1 arasinda yapilan
karsilastirmada anlamli farkliliklarm olmadigi goriilmiistiir. Ogrenim diizeylerine gore
yapilan karsilastirmada, lise diizeyinde 6grenim goren katilimcilarin yeniden pazarlama
reklamlarinin  ekonomiye yararliligina yonelik tutumlarmin 6n lisans ve lisans
diizeyinde 6grenim goren katilimcilara gore daha anlamli oldugu sonucuna varilmstir.
Ailesinin aylik ortalama geliri 4001 TL ve iistii olan katilimcilarin yeniden pazarlama
reklamlarinin ekonomiye yararliligina yonelik tutumlarinin diger gelir gruplarma gore
daha yiiksek diizeyde oldugu goriilmiistiir. Yine diger alt boyutlar da oldugu gibi giinliik
internet kullanim siiresinin anlaml farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

Ekonomiye yararhilik faktoriinlin tiiketicilerin tutumlarin1 belirleyici faktorler
arasinda sayildigi (Ling vd. 2010; Polly ve Mittal, 1993; Wolin vd. 2002) bir¢ok
calisma bulunmaktadir. Bu faktoriin, ekonomik olarak katkisinin katilimcilar tarafindan
kabullenildiginin goriildiigii bu calismada, erkeklerin daha olumlu diisiinmesi hususunu
ise ekonomi konusuna erkeklerin daha yatkin ve ilgili olduguyla agiklayabiliriz. Egitim

diizeyi ylikseldik¢e bilgi diizeyinin de paralel olarak arttig1 diisiiniildiiglinde yeniden
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pazarlama reklamlarinin ekonomiye yararliligi hususunda; lisans ve Onlisans egitimi
alan katilimcilarin daha temkinli diisiindiikleri sonucuna varilabilir. Gelir diizeyi ile
egitim arasindaki paralellik diisliniildiiglinde de yine ailesinin gelir diizeyi yiiksek
katilimcilarin  ekonomiye yararlilik konusundaki olumlu diisiinceleri, daha fazla
muhasebe yetenegine sahip olduklar1 ve farkli agilardan degerlendirebildikleriyle
agiklanabilir.

Akkaya vd. (2017) tarafindan yapilan c¢alismada ekonomiye yararlilik
faktoriiniin tutum iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu dolayisiyla da satin alma niyetini
de olumlu etkiledigi ifade edilmistir. Bektas (2020) tarafindan yapilan, sosyal medya
reklamlarinin algilarinin  dl¢lilmesine yonelik c¢aligmada da ekonomiye yararlilik
6lceginin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi sonucuna varilmistir.

Yeniden pazarlama reklamlarina yonelik tutumun satin alma niyeti lizerindeki
etkisini belirlemek amactyla kurulan regresyon modelinin sonucunda yeniden pazarlama
reklamlarinin giivenilirlik, eglence ve ekonomiye yararliligina yonelik tutumlarin satin
alma niyeti lizerinde pozitif yonlii ve anlamli etkiye sahip oldugu; bilgi vericiligine
yonelik tutumun satin alma niyeti lizerinde anlamli etkiye sahip olmadigi tespit
edilmistir. Ozellikle bu pozitif yonlii seyrin énemli boyutlarindan birinin ekonomiye
yararlilik oldugu tespit edilirken, eglence ve giivenirlilik boyutlarinin da pozitif seyirde
olmas1 satin alma niyetini artirmaktadir. Bilgi vericilik boyutunun ise diger boyutlar
kadar satin alma niyeti lizerinde anlaml etkiye sahip olmadig1 goriilmektedir.

Akkaya vd.’nin (2017) yaptigi calismada da bilgi vericilik, eglence ve
ekonomiye yararlilik faktorlerinin tutum tizerinde olumlu etkisinin oldugu ve bu olumlu
tutumun da satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi, gilivenirlilik faktoriinlin ise
tutumlari etkilemedigi sonucuna varilmigtir.

Bektas (2020) tarafindan sosyal medya reklamlarina yonelik yapilan ¢aligmada
ise bilgi vericilik ve ekonomiye yararlilik faktorlerinin satin alma niyeti lizerinde
etkisinin olumlu oldugu sonucuna varilirken, eglence ve giivenirlilik faktorlerinin
tutumlar1 olumlu etkilemedigi sonucu ortaya ¢ikmistir.

Aydin’m (2020) yaptig1 ¢aligmada ise reklama yonelik tutumun gelismesinde
bilgi vericilik ve eglencenin 6nemli rol oynadigi, satin alma niyeti lizerinde ise sadece

bilgilendiriciligin etkili oldugu sonucuna varilmistir.
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Diker (2021) tarafindan yapilan calismada da reklamlara yonelik olumlu
tutumlarin artmasmin farkindaligi artirdigi, olumlu tutumlarin davranigsal olarak da
tiikketiciler de olumlu tutum olusturdugu ve satin alma niyetini olumlu etkiledigi ifade
edilmistir.

Yaptigimiz ¢aligmada ise biitlin faktorlerin tutumu olumlu yonde etkiledigi ve
paralelinde de satin alma niyetini artirdigi sonucu ¢ikmistir. Faktorler arasindaki
dagilima bakildiginda sadece bilgi vericilik boyutunun diger boyutlara gore daha az
etkin oldugu goriilmiistiir ki bu da diger calismalarla ayrismaktadir.

Cetintiirk (2017) tarafindan yapilan c¢alismada ise, yeniden pazarlama
(remarketing) reklam uygulamasinin bilgilendiricilik hususunda anlamli farklilik ortaya
koymadigi, bu sonucu sebep olarak ise; zaten bilgi sahibi olan tiiketicinin siirekli
gosterilen reklama kars1 duyarsizlagmasi gosterilmistir.

Yeniden pazarlama (remarketing) reklamlarinin kisa zaman araliklarinda, kiigiik
bannerler seklinde tiiketicinin karsisina ¢ikmasi ve ¢ok detay icermeden tek bir igerik
barindirmasi gibi detaylar1 diisliniildiigiinde tiiketici nezdinde bilgilendirici olarak
algilanmadig1 sonucuna varilabilir. Diger bir sebep ise Cetintiirk’iin (2017) de ifade
ettigi gibi, sik sik gosterilen reklamlardan bilgi haznesini dolduran tiiketicinin, reklamin
bilgi vericilik niteligine kars1 kendini kapatmasi ve duyarsizlagmasi sayilabilir.

Cinsiyet, 0grenim diizeyi ve gilinlik internet kullanim siirelerine gore yapilan
karsilagtirmada yeniden pazarlama reklamlarinin satin alma niyetlerine yonelik anlaml
farkliliklar olusturmadig1 goriiliirken, yas gruplarina gore yapilan karsilastirmada 20-23
yas grubu katilimcilar iizerinde bu reklamlarin satin alma niyetlerini olumlu yonde
etkiledikleri tespit edilmistir. Yeniden pazarlama reklamlarinin ailenin aylik ortalama
gelirine gore satin alma niyeti iizerinde nasil etki yaptifina yonelik sonuglarda ise
ailesinin aylik geliri 3001 TL ve iistii olan katilimcilarin diger gelir gruplarina gére bu
reklamlardan daha olumlu yonde etkilendikleri goriilmektedir.

Genel anlamda bakildiginda reklamin niteligini olusturan bilgilendiricilik,
eglence, giivenirlilik ve ekonomiye yararlilhik faktorlerinin yeniden pazarlama
(remarketing) reklamlarina karst tutumun ve ardindan da satin alma niyetinin
olusturulmasinda etkili oldugu yéniindedir. Ozellikle yeniden pazarlama (remarketing)
reklamlarinin ~ giivenilir, eglenceli ve ekonomiye yararli olarak gorildigi,

bilgilendiricilik noktasinda ise ¢ok fazla fark olmamasina ragmen bir olumsuz bakis
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acist oldugu sonucu ortaya ¢cikmistir. Tutumun olusmast noktasinda bilgilendiricilik ve
ekonomiye yararlilik puanlar1 diger iki faktor eglence ve giivenirlili§e oranla da yiiksek
degerdedir. Satin alma siireci diisliniildiigiinde tutumun satin alma niyetine etkinligi s6z
konusudur.

18-23 yas aralig1 Z kusag bireylere uygulanan bu ¢aligmada, giinlerinin yaridan
fazlasinin online ortamda geciren bu kusagin satin alma karar1 verebilme siirecinde
oncelikleri ve beklentileri de degisiklik gosterebilmektedir.

Yeniden pazarlama (remarketing) reklam uygulamasiin ge¢misi ¢ok gerilerde
degildir. Bu nedenle hem ekonomik hem de ¢esitli kategorilerde imkanlar tanimasi
nedeniyle son zamanlarda olduk¢a popiiler konumda bulunan bir reklam tirtidiir.
Reklam sektoriiniin bu konuda kendini daha fazla gelistirmesi tiiketici ve iireticinin daha
fazla etkilesimine girmesini saglayacak etkin yontemler iiretmesi énemlidir. Ozellikle
giivenilirlik hassasiyetinin dikkate alinmasi, gereksiz bilgi kirliligine yer verilmemesi,
eglence dozunun tiiketicinin Ozellikleri diisiiniilerek oranlanmasi da yine dikkate
alinmasi gereken hususlar arasinda bulunmaktadir.

Yasanilan olay ve gelismelerle sekillenen tiiketici 6zellikleri giiniimiizde an be
an degisiklik gostermektedir. Bu degisikligin takip edilmesi reklamcilik sektorii i¢in
oldukca zor ama dogru takibin de dogru sonuglar getirecegi dnemli bir siiregtir.

Cevrim i¢i yasamin yasanilan olaganiisti durumlardan oOtiiri daha da
genislemesiyle birlikte bundan sonraki arastirmalarin daha farkli demografik 6zelliklere
sahip Ornekler ilizerinde yapilmasi, ya da daha biiyiik kitlelere yapilmasi daha farkli

sonuclar ortaya ¢ikarabilir.
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EK 1. Anket Formu

Degerli katilhmel,
Bu anketin amaci, Z kusaginadahil tiiketicilerin yeniden pazarlama reklamlarina yonelik
tutumlarmin satin alma niyetlerine etkisini belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda anketi

18-23 yas aras1 katilimcilarin cevaplamasi gerekmektedir.

Yeniden pazarlama reklamlar1 (remarketing), tiiketicilerin ziyaret ettikleri aligveris
sitelerinde inceledikleri veya sepete atip satin almadiklart triinleri igeren reklamlarin,
tilkketicinin bagka bir sitede (haber siteleri, oyun siteleri, sosyal medya siteleri vs.)

gezinmesi esnasinda gosterildigi reklam calismalarini kapsamaktadir.

Ankette yer alan sorulara vereceginiz cevaplar sadece akademik ve bilimsel arastirma
amaciyla kullanilacak olup higcbir sekilde diger kurum ya da kuruluslarla
paylasilmayacaktir Anket sonug¢larinin saglikli olabilmesi i¢in sorular1 samimi ve dogru
olarak cevaplarsaniz memnun olurum. ilgi ve yardimlarmiz icin simdiden tesekkiir

ederim.

Zeynep KARASU AKCA
Giimiishane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali

Yiiksek Lisans Ogrencisi
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Boliim 1: Yeniden pazarlama reklamlar1 ve satin alma niyeti ile ilgili asagidaki

ANKET SORULARI

ifadelerde size uygun olan cevabu liitfen ( X) isaretleyiniz.

1 Kesinlikle Katilmiyorum
2 Katilmiyorum g £
=1 |g |E |oE
3.  Kararsizim ﬁ S| = S = = =
4 Katiliyorum i é g ﬁ _.? é E
—-— = St ) W -
5.  Kesinlikle Katihyorum §a E Q ;‘2 ;‘2 Q Q
Yeniden pazarlama reklamlari
1 tirtin/hizmet bilgisi i¢in iy1 bir 1 2 4 5
kaynaktir.
) Yen}den pazarlama reklamlar1 alakali 1 ) 4 5
bilgiler sunar.
3 Yen}den pa;arlama reklamlar giincel 1 ) 4 5
bilgiler verir.
4 Yvemden.p.azarlama reklamlari 1 ) 4 5
eglencelidir.
5 Yemc}er.l pazarlama reklamlari 1 ) 4 5
zevklidir.
6 Yeniden pazarlamg yeklamlarl 1 ) 4 5
memnuniyet vericidir.
7 Yerpc}ep pazarlama reklamlar ilgi 1 ) 4 5
cekicidir.
8 Yemden pazarlama reklamlari 1 ) 4 5
inandiricidir.
9 Y"emdf:r.l p.azarlama reklamlari 1 ) 4 5
giivenilirdir.
10 Yeniden pazarlama reklamlar1 akla 1 ) 4 5
yatkindir.
Yeniden pazarlama reklamlari
11 ekonomi tizerinde olumlu etkilere 1 2 4 5

sahiptir.
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Yeniden pazarlama reklamlar1 yasam

12 standardimiz1 yiikseltir. 1 2 3
Halk i¢in olan {iriinlerle ilgili yeniden

13 pazarlama reklamlar1 daha iyi sonug 1 2 3
Verir.

14 Internette yeniden pazarlama reklami 1 ) 3

gordiigiimde yakin ilgi gosteririm.

Internette yeniden pazarlama reklami
15 gordiigiimde daha fazla bilgi edinmek 1 2 3
icin reklami tiklarim.

Reklami yapilan iirline eger ihtiyacim

16 1 2 3
varsa satin alirim.
Satin almak istedigim iiriin igin

17 tirtiniin satildig1 magazay1 ziyaret 1 2 3

ederim.

Boliim 2: Demografik Bilgiler;
18. Cinsiyetiniz Nedir?
01 Kadin[JErkek

19. Ka¢ Yasindasimiz? (Liitfen bosluga yaziniz.)

20. Egitim Durumunuz Nedir?
OLisedOnlisans

OLisansLisanstisti
21. Ailenizin Aylik Gelir Durumu Nedir?
O 1000 TL’den az[d 1000-2000 TL arasi1 2001 — 3000 TL arast

(13001 — 4000 TL arast [0 4001 TL ve isti
22.Interneti giinde ne siklikta kullaniyorsunuz?

[ 1 saatten az[01-3 saat arasi[]4-6 saat arasi[17 saat ve Usti
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23. Internete sikhkla hangi aracla baglaniyorsunuz? (Birden fazla sikki
isaretleyebilirsiniz)

[IMasaiistii bilgisayar[IDiziistii bilgisayar

OTabletCI Telefon

24. Interneti hangi amaclar icin kullamyorsunuz? (Birden fazla sikk
isaretleyebilirsiniz

[(JArastirma yapmak[iletisim kurmak[JEglence/sorf

OAligveris yapmak[JGiindemi takip etmek[JOyun oynamak

L1 Diger (Belirtiniz)......................

Anketimiz bitmistir. Vaktinizi ayirdiginiz icin tesekkiir ederim.
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EK 2. Etik Kurulu Proje Onay Formu
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