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OZET

Gelisen ve degisen diinyadan pazarlama da nasibini almaktadir. Pazarlama, bu
cercevede tiketici davraniglarini daha fazla anlamayi, 6zellikle reklam ¢alismalarinin
istenilen etkiyi saglamasini odak noktasina koymaktadir. Yasanan bu degisim ile
birlikte isletmeler stirekli kar anlayigsinda gengleri merkezlerine almakta ve onlar1 sadik
miisterileri haline getirmeyi arzulamaktadir. Bir nevi onlar1 “degismeyen” miisterileri
haline getirmek istemektedirler. Bunu gerceklestirmek igin de genglerin yogun olarak
kullandi1 internet en nemli ara¢ haline gelmektedir. Isletmeler, degisimi pazarlama
anlayislarina da yansitmaktadir. Isletmeler pazarlama anlayislarini dijitallestirmekte ve
genglerin artik her an ceplerinde tasidiklari internetleri ile onlar1 daha ceplerinde
yakalamaya caligmaktadir. Bunu yapabilecek en etkili silah da reklam olmaktadir.
Yasanan degisim, reklam mecrasini da etkilemekte, reklam geleneksel anlayisindan
styrilarak kendini dijital platforma gecirmektedir. Bu calismada degisen pazarlama ve
ticaret anlayist ile ilgili agiklamalar ve tanimlar yapilmaya ¢alisarak, genglerin internet
reklamcilig1 ve internetten satin alma yapma durumuna kars1 tutum ve davranislari
anlasilmaya calisilmistir. Bunu saglamay1 kolaylastirmasi i¢in de internete asinaligi
daha fazla oldugu varsayilan Namik Kemal Universitesi Bilgisayar Miihendisligi
boliimii 6grencileri 6rneklem olarak secilmis ve saha ¢alismasi uygulanmaistir.
Aragtirmanin sonug kisminda 6grencilerin internet reklamlarini etkili bulma ve ilgi

diizeyinin artmasi satin alma diizeyini arttirdig1 goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler:

Elektronik ticaret, internet reklamciligi, tiiketici davraniglari, satin alma



Abstract

Marketing gets their share in the changing and developing world. In this context
marketing wants more understand of consumer behavior, it is becoming the focal point
to provide the desired effect of advertising works. In these changes with businesses to
take young people on its center in steady profit concept and desire to make them loyal
customers. In other words, a kind of “unchanging” customers they want to become. To
achieve this, the internet is becoming the most important tool that young people heavily
uses. Businesses reflects that changes in the marketing concept too. Businesses to
digitize their marketing approach and they clutch at with young people’s internet, that at
any moment they carry in their pockets, still in their pockets. The most effective weapon
that can do this is advertising. experienced changes affect the advertising medium too,
advertising passing to digital platforms wriggle from the traditional understanding. In
this study, explanations and definitions are trying to do with changing the marketing and
commercial approach, internet advertising and youth attitudes and behavior against to
purchase from the internet has tried to understand. To help ensure that the default is
more than familiar with the internet, Namik Kemal University Computer Engineering
students selected as sample and field study was implemented. As a result of the
research, finding effective internet advertising for students and a growing interest has

been shown to increase the level of level buying.
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GIRIS

Son yillarda bilisim teknolojileri ve internet aglarindaki hiz, kapsam ve nitelik
bakimindan yasanan degisim ve gelisimler, zaten zamanla evrim iginde olan pazarlama
faaliyetleri {izerinde ciddi etkiler yapmaya baslamustir. Onceleri sade bilgi edinme araci
olan internet mecrasi, 6zellikle 2000’ lerden sonra 6zglin, bagimsiz, interaktif ve
dinamik bir sanal pazar olusturmustur. Bugiin artik internet diinyasi sadece fiziksel
pazarin bir uzantisi veya araci degil, sirketlerin mutlaka i¢inde yer almalar1 gereken,
gercek pazarla ciddi bir iligkisi olan, zaman zaman da bireyleri/tiiketicileri gercek pazar
kadar etkileme Ozelliklerine sahip nesnel bir diinyadir. Ticaret yapma bigimini de ciddi
anlamda degistiren internet, geleneksel magazalarin/firmalarin yaninda sadece sanal
magaza olarak bu nesnel diinyada faaliyet gdsteren isletmelerin sayisi da oldukca

fazladir.

Degisen pazarlama faaliyetleri ile birlikte firmalar, internetin sahip oldugu bu nesnel
(sanal) diinyada bu faaliyetlerini yiiriitmek durumundadir. Ozellikle internetin sahip
oldugu kitlesellik 6zelligi firmalar1 bu sanal diinyaya girmeye tesvik etmektedir.
Ticaretin temeli olan para kazanma hadisesi, internetin sahip oldugu bu kitlesellik
ozelligi ile cok daha fazla sayida insana ulasip mal veya hizmet satabilme imkana,
isletmelerin en biiyiik tanitim araci olan reklam kavramini da sanal diinyada yapilmasini

saglamustir.

GUnlmiz diinyasinda yasanan yogun rekabet, reklami daha da 6nemli hale
getirmektedir. Artik pazarda sadece geleneksel medya araclari ile reklam yapmak, 6ne
cikabilmek oldukga gii¢ hale gelmistir. Insanlarin ceplerinde tasidiklari internetle her
saniye onlara ulasabilmek, internetin getirdigi interaktiflik, internet reklamciliginin

yildizin1 son yillarda iyice parlatmaktadir.

Degisim sadece pazarlama faaliyetleri, ticaret yapma bi¢imi veya reklam iizerinde
degil,; tiiketici, tiiketici kaliplar1 ve tiiketici davranislari tizerinde de, hem de yogun ve

hizli bigimde, yasanmaktadir. Artik tiiketici daha zor “kandirilan”, harcama yapmaya



daha zor ”ikna edilen”, iiriin veya hizmetlerle ilgili ¢ok sayida bilgiye saniyeler iginde
ulasan bir konumdadir. Bu konum onu aslinda geleneksel ticarette hep var olan, degisen
pazarlama anlayis1 ve internetin sagladigi bu gii¢ ile doruga ¢ikan “miisteri kraldir”

noktasina ulastirmistir.

Internet reklamlarimin tiiketici davranislaria etkisini belirlemek, bu etkinin hangi
alanlarda ve hangi siireclerde gergeklestigini ve nihai etkisinin hangi tirinlerde

olustugunu arastirmak amaciyla yapilan bu ¢aligma bes boliimden olusmaktadir.

Birinci boliimde internet hakkinda bilgi verilmekte, internetin gelisimi, internetin
ticaret Gizerinde uygulanisi, elektronik ticaretin araglari, tiirleri ile ddeme ve giivenlik

yontemleri agiklanmaya calisilarak, internetin ticarete etkisi ortaya konulmaktadir.

Ikinci boliimde, tiiketici kavrami ve tiiketici davranislar iizerinde durulmustur.
Tiiketici kavrami ¢ergevesinde tiiketim ve tiiketici tanimlaria yer verilmistir. Tiiketici
davranisi agiklanarak, tiirleri, satin alma siireci ve tliketici davranisini etkileyen

faktorlerden bahsedilmistir.

Ugtincti bolimde ise pazarlama kavrami, gelisimi ele almarak dijital pazarlama

kavrami agiklanmaya ¢alisilmistir.

Dordiincii boliimde, reklam kavrami aciklanmaya calisilarak reklamin iglevleri,
reklam tiirlerinin giiclii ve zay1f yanlarindan bahsedilmistir. Yine bu boliimde internet
reklamecilig1 kavrami agiklanmaya caligilarak, internet reklamciliginin avantaj ve

dezavantajlar1 ile internet reklam bi¢imleri anlatilmaya calisilmistir.

Son olarak besinci boliimde ise tiiketicilerin her an maruz kaldiklar reklamlar ve bu
reklamlarin elektronik ticarette satin alma {izerine etkisini 6l¢ebilmek amaciyla interneti

aktif olarak kullanildig: diisiiniilen Namik Kemal Universitesi, Miihendislik ve



Mimarlik Fakiiltesi Bilgisayar Miihendisligi boliimii 6grencilerine anket ¢alismasi

uygulanmis, elde edilen veriler SPSS programi araciligiyla analiz edilmistir.

1. INTERNET VE ELEKTRONIK TiCARET

1.1 internetin Tanim ve Tarihcesi

Internet, mucidinin Amerika Birlesik Devletleri olmasi sebebiyle Ingilizce kokenli
bir sézciiktiir. Internet sézciigii “kendi aralarinda, birbiriyle baglantili aglar” anlamia

gelen “Interconnected Networks™ ifadesinin kisaltilmis seklidir.

Tiirk Dil Kurumu ise interneti “Bilgisayar aglarinin birbirine baglanmasi sonucu
ortaya ¢ikan, herhangi bir sinirlamasi1 ve yoneticisi olmayan uluslararasi bilgi iletisim

ag1, genel ag”! olarak tamimlamaktadir.

Bu tanim 6zii itibariyle interneti ¢ok iyi yansitmaktadir. Zira internetin ne bir sahibi,
ne de bir yoneticisi bulunmaktadir. interneti, bilgisayar1 ve gerekli baglantilari olan
herkes kullanabilmekte, ona sahip olabilmektedir. Bir bagka deyisle internetin sahibi hig

kimse ve herkestir.?2

Internet fikri ilk olarak 1960'larda yani Soguk Savas déneminin en gerilimli
yillarinda, donemin Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi’nden bilimsel ve teknolojik
yonden geri kalmak istemeyen A.B.D. hiikiimeti tarafindan ortaya atilmistir. Sistem
A.B.D.’ye niikleer bir saldir1 durumunda bilgisayarlarin haberlesmeye devam etmelerini
ve saglam kalan hatlar lizerinden haberlesmenin saglanmas1 amaciyla kurulmustur.
A.B.D. savunma bakanligi, bilim ve teknolojilerinin orduya en iyi sekilde uygulanmasi

icin ARPA (Advanced Research Project Agency — ileri Proje Arastirma Ajansi)

L TDK, Guncel Tirkece Sozlik,
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&kelime=Genel%20A%C4%9F&guid=TD
K.GTS.53ca6585a2b3a3.21600804, (19.07.2014)

2 Sule Ozmen, Ag Ekonomisinde Yeni Ticaret Yolu e-ticaret, 4. Baski, Istanbul Bilgi Universitesi
Yayinlari, Istanbul 2012, s. 16.


http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&kelime=Genel%20A%C4%9F&guid=TDK.GTS.53ca6585a2b3a3.21600804
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&kelime=Genel%20A%C4%9F&guid=TDK.GTS.53ca6585a2b3a3.21600804

projesini basglatmistir. 1972 yilindan itibaren ise adi DARPA (Defence Advanced
Research Project Agency — Savunma Ileri Proje Arastirma Ajansi) olarak degismistir.

ARPANET in iletisim protokolii olarak 1983 yilindan itibaren TCP/IP (Tranmission
Control Protocol/Internet Protocol) belirlenmesiyle birlikte bilim ¢evrelerince “internet”

olarak adlandirilmaya baglandi.

1990 yilina gelindiginde ise Tim Berners-Lee’nin WWW (World Wide Web)
protokoliinii gelistirmesi ve 90’11 yillarin ortalarindan itibaren tiim insanligin

kullanimina sunulmastyla beraber hepimizin bildigi ikinci internet donemi baglamistir.

ARPAnet TCP/IP WWW/HTML Mosaic Browser Netscape Biiyiik Sirketlerin Internet2
Bulundu Browser Internet’i Ticari

Amagl Kullanimi

1969 1989 1993 1994 1995 1998 2000

1980’ler

Sekil 1: internetin Gelisim Siireci Adimlar

Kaynak: Muammer Zerenler, Dijital Is Yasamu: Tiim Boyutlariyla Elektronik Ticaret, 2 Baski, Gazi
Kitabevi, Ankara 2013, s.42

1995 yilinda Microsoft’un Win95’1 yaymlamasi kisisel bilgisayarlarin ve dolayisiyla
internetin evlere girmesini hizlandirmistir. 1994 yilinda Jeff Bezos tarafindan temelleri
atilan amazon.com, 95 yilina gelindiginde ilk satig1 olan kitap satisin1 gergeklestirmistir.

Amazon.com, “dot.com patlamas1” yasanmasina yol agmistir.



2000’11 yillar ile birlikte internette Web 2.0 devrimi yasanmaya baslanmistir. Web
1.0, “www” uygulamalarin1 igcerirken; Web 2.0, “sosyal web” uygulamalarini
igcermektedir. Sosyal yazilim, Web 2.0 hareketinin temel bir bileseni olarak ortaya

ctkmaktadir.®

Web 1.0 Web 2.0

DoubleClick (Cift Tiklama) --> Google AdSense

Ofoto -> Flickr

Akamai --> BitTorrent

mp3.com --> Napster

Britannica Online -->  Wikipedia

Kisisel websiteleri --> blogging

Evite --> upcoming.org ve EVDB
Alan adi spekiilasyonu -->  Arama motoru optimizasyonu
Sayfa goriiniisi --> Tiklama basina maliyet
Ekran materyalleri --> Web hizmetleri
Yayimlama --> Katilim

Icerik yonetim sistemleri -->  Wikiler
Dizinler(klastrler)(taxsonomi) --> Etiketleme("folksonomi")
Yapigkanlk --> Bir araya getirme

Tablo 1: WEB 1.0°’dan WEB 2.0’a gegis

Kaynak: Tim O’Reilly, What is Web 2.0, http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html,
(19.07.2014)

Giiniimiizde ise arttk Web 2.0 yerini Web 3.0 diger bir adiyla “Semantic Web-

Anlamsal Web”’e birakmaya baglamistir.

8 Erkan Akar-Cantiirk Kayahan, Elektronik Ticaret ve Elektronik Is Uygulamalar-Modeller-Stratejiler,
2.Baski, Nobel Yayin Dagitim, Ankara 2010, s.7.


http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html
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Sekil 2: Web’in Gelisim Siireci
Kaynak: http://novaspivack.typepad.com/nova_spivacks_weblog/, (23.07.2014)

1.2 Ulkemizde internet

Ulkemizde internet ¢alismalar1 1990’11 yillarin baslarinda baslamistir. 1991 yilinda
ODTU ve TUBITAK 1n ortak olarak yiiriittiikleri TRNET projesi ile internet ¢alismalari
baslamustir. {lk baglanti ise 1993 yilinda ODTU ile ABD arasinda yapilmistir.*
64Kbit/sn hizindaki bu hat ODTU’den uzun bir siire iilkenin tek ¢ikist olmustur.®

1995 yilinda Tiirk Telekom’un interneti Tiirkiye genelinde yayginlastirmak
amaciyla a¢tig1 ihale ile TURNET ortaya ¢ikmustir. 1998 yilinda ise proje durdurularak
yoluna TTNET olarak devam etmistir.

# Ibrahim Halil Sugdzii- Sait Demir, Internet Teknolojisi ve Elektronik Ticaret, Nobel Yaymn Dagitim,
Ankara 2011, s. 22-23.

5 Ahmet Sari, Internet Reklamciligi: Internet Kullanicilarimin Internet Reklamciligi Konusundaki Tutum
ve Davranislari, (Atatiirk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Basiimamis
Yuksek Lisans Tezi), Erzurum 2008, s.7


http://novaspivack.typepad.com/nova_spivacks_weblog/

1996 yilinda TUBITAK'a bagli bir enstitii olarak kurulan Ulusal Akademik Ag ve
Bilgi Merkezi (ULAKBIM); iilkemizdeki tiim akademik kurumlari birbirine ve kiiresel
arastirma aglarina baglayan Ulusal Akademik Ag alt yapisini isletmekte ve bu ag
lizerinden yeni ag servisleri sunarak, bir yandan ag i¢in arastirma gelistirme yapmakta,

diger yandan arastirmacilarin ag1 Ar-Ge yapmak i¢in kullanmalarin1 saglamaktadir.

2004 2005 200610 2007 2008 2009 2000 2011 2012 2013 2014 2015

Bilgisayar Kullanimi (Toplam)- Computer Usage (Total) 23,6 29 - 134 38,0 40,1 432 464 48,7 499 53,5 54,8
Erkek - Male EiB 30,0 - 42,7 47,8 50,3 534 36,1 38,0 60,2 62,7 64,0
Kadin - Female 16,2 159 - 3,7 28,5 30,0 32 36,9 38,3 08 44,3 45,6
Internet Kullanimi (Toplam) - Internet Usage (Total) 18,8 17,6 - 0,1 35,9 38,1 41,6 4510 474 439 53,8 55,9
Erkek - Male 25,7 4,0 . 9,2 454 48,6 518 449 381 303 63, 65,8
Kadin - Female 121 11 . 0,7 26,6 28,0 7 353 70 87 44,1 46,1

Hanelerde internet erigimi - Households with access to

70 87 - 197 254 W00 46 429 472 491 602 895
the Internet

Tablo 2: Tiirkiye’de bilgisayar ve internet kullamim oranlari
Kaynak: www.tuik.gov.tr (01.10.2015)

1.3 E-Ticaretin internet Uzerinden Cahsma Yapisi

Online miisteri, internet iizerinden saticinin Web sitesine girer. Burada bir iiriin satin
almak istedigine karar verir ve kendisi hakkinda verdigi biitiin bilgilerin sifrelendigi
“Transaction Server”a yonlendirilir. Siparisini onayladig1 anda, bilgiler net lizerinden
ozel bir gegis yoluyla 6demeyi yapan veya 6demeyi teslim alan bankalarin bu islemi
onayladiklar1 veya reddettikleri “Network Isleme” mekanizmasina ulasir. Biitiin bu
islemler 5-7 saniyeden fazla siirmez. Giinde birkag siparis alan saticilardan, binlerce
siparis alan saticilara kadar degisik ihtiyaclar1 karsilayacak farkli 6deme sistemleri

vardir.


http://www.tuik.gov.tr/

Online
Miasteri

Onhne Transaction

Server
I Ozel Giris Kapis:
Network
Saticinin Tiuketicimin
Bankas: Bankasi
(Odeyen) (Kazanan)

Sekil 3: Internet iizerinden E-Ticaretin Calisma Sekli

Kaynak: http://www.codedizayn.com/makale/11-elektronik-ticaret-e-ticaret-nedir-.htm, (20.07.2014)

Bu noktada “Transaction Server” kavramina deginmekte yarar var. “Transaction”1
kiigiik pargalara ayrilamayan islem olarak diisiinebiliriz.” Transaction server” da bu
parcalanamayan islemleri yliriiten sunucudur. Daha da anlasilir hale gelmesi i¢in,
bankamatik islemleri ve havale islemleri {izerinden anlatabiliriz. Ornegin, ATM
(Automated Teller Machine) de para ¢ekme islemi yapmak istiyoruz. Kartimiz taktik,
sifremizi girdik, mentiiden para ¢cekme kismini sectik, ¢ekmek istedigimiz tutar1 yazdik
ve ¢ekmek istiyorum dedik. ATM arka planda tiim bu islemleri yapti, cekmek
istedigimiz para miktarini kontrol etti, hesabimizdaki yeterli miktarda para oldugunu
gordii, kartimiz1 bize geri verdi (artik kartlarin ATM’lerde unutulmasini 6nlemek adina
genelde bankalar dnce kart1 daha sonra paray1 vermekte) ve en son olarak da istedigimiz
tutar1 para ¢ekilecek alana yansitip, almamiz i¢in parayi disari ¢ikardi. Artik
hesabinizdan ¢ekilen tutar almaniz i¢in disarida beklemekte; fakat bir an bir dalginlik
oldu ve paray1 almay1 unuttuk. Bankamatik de giivenlik icab1 paray1 geri gekti. Iste
“transaction” islemi burada devreye giriyor. Normalde hesaptan ¢ekilmesi talimati

verdiginiz, fakat alamadiginiz para hesabinizdan diisiiliir ama “transcation” sayesinde


http://www.codedizayn.com/makale/11-elektronik-ticaret-e-ticaret-nedir-.htm

para kullanic1 somut olarak parayi, para ¢gekme haznesinde almadig1 i¢in “transaction”
islemi tamamlanmis sayilmiyor ve islemci her seyi eski haline hi¢ olmamis gibi geri
¢evirir. Ayni durum para yatirma ve havale islemlerinde de gegerlidir. Onay
vermedigimiz islem tamamlanmis sayilmaz. islemin gecerli kabul edilmesi i¢in
tanimlanan islem biitiiniin tamaminin sorunsuz olarak gitmesi, tamamlanmasi

gerekmektedir.

1.4 Elektronik Ticaretin Araclar

1.4.1 Elektronik Ticaretin Geleneksel Araclari

Sanildig1 gibi elektronik ticaret yeni bir kavram degildir. Aksine ekonomik hayatta
yillar 6ncesinden yerini almis bir ticaret bicimidir. Ancak hizla gelisen teknolojik
yeniliklerle birlikte elektronik ticaret de gelisme gostermis ve tiim diinyaya yayilmistir.
Dolayistyla diinya ekonomisinde gorece donemi artmistir. Elektronik ticaret denilince
ilk akla gelen internet iizerinden yapilan ticari islemler olmaktadir. Oysa bilgisayarin ve
internet erisiminin gerek sayica, gerekse teknolojik olarak gelismedigi donemlerde de
telefon, faks, teleks, televizyon, elektronik 6deme ve para transfer sistemleri, EVD gibi
teknolojik temelli araglar kullanilarak da elektronik ticaret yapilmaktaydi. Ancak, bu
iletisim araclarinin ¢ogu tek tarafli iletisim olanagi sunmaktadir ve aligverisin

gerceklesmesi igin birbirine destek saglamasi gerekmektedir.®

Elektronik ticaretin geleneksel araglarini, birbirleriyle ticaret yapanlarin ticari
islemlerini kolaylastiran her tiirlii teknolojik iiriinler olarak diisiinebiliriz. Bu araglar su

sekilde siralayabiliriz;

- Telefon- faks

- Televizyon —radyo

® Murat Semerci, Elektronik Ticaretin Isleyisi, Denetimi ve Muhasebelestirilmesi, Kahramanmaras Siitgii
Imam Universitesi, (Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Basilmamus Yiiksek Lisans Tezi),
Kahramanmaras 2007, s.14
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- Bilgisayar
- Elektronik 6deme ve fon transferleri (EFT- Electronic Fon Transfer)

- Elektronik veri degisim sistemleri (EDI- Electronic Data Interchange)

Bu noktada, EFT ve EDI sistemlerine kisaca deginilecektir. Bunlarin disinda kalan

araglar herkesce islenirligi, kullanimi az ¢ok bilinmektedir.

Elektronik Fon Transferi (EFT) Merkez Bankasinin bankalar aras1 6demelerin RTGS
(Real Time Gross Settlement) sistemiyle yapmasi amaciyla 1992 Nisanin da
uygulamaya koydugu bir sistemdir. Bu sistem ile bankalar aras1 para transferi hizli bir

sekilde gerceklestirilirken, piyasadaki nakit dolagiminin da azaltilmasi amaglanmistir.

Bunun yani sira bankalar kolay ve etkin fon yonetimi yapma, miisteriye hizli ve
giivenilir hizmet sunma, banka islemlerini elektronik ortamda izleme gibi olanaklara
kavusmustur.” Elektronik 6deme ve para transfer sistemleri, kredi kartlar1 veya benzeri
O0deme araclari ile elektronik ticareti kolaylagtirmig ve elektronik ticaretin vazgegilmez

unsurlari arasinda yer almistir.

Elektronik Veri Degisimi (EDI ya da Tiirkge kisaltmas1 EVD), farkli kuruluglardaki
uygulamalar arasinda yapisal veri degisimi seklinde tanimlanmaktadir. Bu tanimda yer
alan yapisal veri degisimi, EDI’1n is diinyasinda kullanilan kagit belge degisiminin
yerine gectigi anlamina gelir ve Elektronik Ticaret konusu ile dogrudan ilgilidir. EDI
uygulamalarinda veri, yapisal bir formatta transfer edilmektedir. EDI, ticaret yapan iKi
kurulus arasinda, insan faktorii | olmaksizin bilgisayar aglari araciligi ile belge ve bilgi

degisimini saglayan bir sistem olarak elektronik ticaretin 6nemli bir aracidir.

EDI ile iki isletme veya isletme ile kamu kurulusu 6nceden belirlenmis bir mesaj
formati, bu formata yerlestirilecek veri ve bu veriyi anlamli bir dile ¢eviren bir s6z

dizim ile bilgisayarlar arasinda bilgi degisimi yapilmaktadir. Mesajlar veya islem setleri,

" Gazanfer Erbaslar- Siikrii Dokur, Elektronik Ticaret E-Ticaret, 2. Baski, Nobel Yaym Dagitim, Ankara
2012, s.27
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bir dizi standart is dokiimana ile ilgilidir. EDI kullanimi, 6zel bir telekomiinikasyon alt
yapisi ve standart formlar gerektirmektedir. Sadece kullanicilara acik oldugu i¢in ¢ok

giivenli bir sistemdir. Ancak maliyetinin yiiksek olmas1 nedeniyle yaygmlasamamustir.®

EDI, hizli ve dogru veri akisini, etkin denetim yontemlerinin gelistirilmesini,
uretkenlik ve karlilig1 arttirmasi, is iligkilerini gelistirme olanag1 saglamasi nedeniyle

tercih edilen bir sistemdir.’

1.4.2 Elektronik Ticaretin Yeni Araclar

WWW (World Wide Web)

WWW (W3), 1989 yilinda Tim Bernes-Lee tarafindan HTML (Hyper Text Markup
Language) bilgisayar dilinin bulunup, gelistirilmesiyle olusturulmustur. WWW’in
Tiirkge karsiligi, “diinya ¢apinda ag”dir. Giinlinlizde W3 o kadar yayginlagmis ve

biiylimiistiir ki artik “internet” ile ayn1 anlamda kullanilmaktadir.

Oysa ki Berners-Lee, interneti TPC/IP standartlarina gore tanimlanan aglarin agsi
olarak tanimlanirken; WWW?” yu ise, URLs, HTTP, and HTML ile Web teknolojileri ile

tanimlanmus bir bilgi alan1 olarak ifade etmektedir.*®

WWW yapisi ortaya ¢ikmadan Once internet sistemi sadece metin (text) yapilardan
olusuyordu. WWW?’ nun getirdigi en dnemli yenilik elektronik verinin resim, film ve

video goriintusi, ses ve metin gibi ¢ok farkli sekillerinin bir arada kullanim1 ve bilgiye

8 Onder Canpolat, E-Ticaret ve Tiirkiye’deki Gelismeler, T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanligi Hukuk
Miisavirligi, Yayin no: 89, Ankara Mart 2001 s. 16

® Gazanfer Erbaslar- Siikrii Dokur, a.g.e., 5.27

10 http://iwww.w3.org/Help/#activity, (25.07.2014)


http://www.w3.org/Help/#activity
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degisik ortamlardan ¢esitli kullanicilarin donanim ve yazilimdan bagimsiz erismesini

miimkiin kilmasidir.?

Elektronik Posta (E-mail)

Elektronik posta, internet {izerinden kisilerin birbirleri ile yazili olarak

haberlesmesini saglayan sistemlerdir.

Elektronik posta adindan da anlasilabilecegi gibi mektup ile haberlesmenin
elektronik ortamda olan seklidir. Insanlarm uzaklardaki diger insanlarla haberlesme
istegi insanoglunun yaziy1 bulmasindan beri siire gelmektedir. Bu haberlesme bi¢imi
cok yavas ilerlemekte, ¢ok zaman almaktadir. Telefon ile haberlesme ise 6zellikle uzak
mesafelerde -kitalararas1 gibi- cok masrafli olmaktadir. Iste elektronik posta diger
iletisim araglarindan hizli ve diisiik maliyetli olmasi sebebiyle, en ¢ok kullanilan iletisim

araci haline gelmistir.

Elektronik posta 1971 yilinda gelistirilmistir. Elektronik posta dnceleri sadece metin
yazigsmalarinda kullanilirken ilerleyen yillarda elektronik posta vasitasiyla resim, ses
dosyasi, video gibi eklentiler gonderilebilmek miimkiin olmustur. Elektronik posta
servisi ile internetten diinyanin herhangi bir yerindeki internet kullanicisina génderilen
ileti, alic1 noktasinin sartlarina bagl olarak birkag¢ dakika ile birkag¢ saat arasinda aliciya

ulagir.

Elektronik posta iki boliimden olugmaktadir. Birinci boliim “kullanict ad1” ikinci

béliim alan adidir. Bu iki béliim birbirinden “@ isareti ile ayrilir'?

Dosya Tasima Protokolii (FTP - File Transfer Protocol)

' Gazanfer Erbaglar- Siikrii Dokur, a.g.€., 5.29
12 [brahim Halil Sugbzii- Sait Demir, a.g.e., s.50
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FTP (File Transfer Protocol) internete bagh bir bilgisayardan digerine (her iki yonde
de) dosya aktarimi1 yapmak icin gelistirilen bir internet protokolii ve bu isi yapan
uygulama programlarina verilen genel adidir. 1k gelistirilen internet protokollerinden
biridir. FTP protokolii ile bir baska bilgisayardan bir bagka bilgisayara dosya aktarimi
yapilirken, o bilgisayar ile etkilesimli-ayni anda (on-line) baglant1 kurulur ve protokol
ile saglanan bir dizi komutlar yardimiyla iki bilgisayar arasinda dosya alma/géonderme

islemleri yapilir.

1.5 Elektronik Ticaretin Tanimi

Elektronik ticaret degisik organizasyonlar, kurumlar ve kisiler tarafindan degisik
sekillerde tanimlanmustir. Elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin tiretim, tanitim, satis,

sigorta, dagitim ve 6deme islemlerinin bilgisayar aglar iizerinden yapilmasidir.'®

WTO (World Trade Organization-Diinya Ticaret Orgitil) e-ticareti sdyle tanimlar: E-
ticaret, mal ve hizmetlerin Uretim, reklam, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon

aglar1 iizerinden yapilmasidir.

Bu tanimlamaya gore; ticaret siireci su ii¢ temel asamadan olusmaktadir:*

1. Uretici ve tiiketicileri arastirma asamasi,
2. Taraflar arasinda anlagma saglanmasi ve 6demenin yapilmasi ve ddemenin
yapilmasi,

3. Uriinlerin alicilara dagitilmas1 asamasi.

OECD’nin (Organization for Economic Co-operation and Development -Ekonomik

Isbirligi ve Kalkinma Teskilatr) e-ticaret tanimi ise “kurumlarin ve bireylerin katildig

13 T.C. Ekonomi Bakanligi, Elektronik Ticaret, www.e-ticaret.gov.tr, (04.08.2014)
14 Muammer Zerenler, Dijital Is Yasamu: Tiim Boyutlariyla Elektronik Ticaret, 2.Baski, Gazi Kitabevi,
Ankara 2013, s.62


http://www.e-ticaret.gov.tr/
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ve metin, ses ve gorsel imaj gibi sayisallastirilmis verinin islenerek, agik veya kapali

aglar lizerinden iletilmesine dayanan ticaretle ilgili islemler” seklindedir.

Dogrudan fiziksel baglant1 kurmaya ya da fiziksel degis tokus islemine gerek

kalmadan, taraflarin ekonomik olarak iletisim kurduklari her tiirlii is etkinligidir.*®

Elektronik ticaret degisik perspektiflerden de tanimlanabilir.'®

Iletisim perspektifi: Elektronik ticaret, bilginin, mal ve hizmetlerin veya 6demelerin

telefon hatlari, bilgisayar aglar1 veya diger elektronik vasitalarla sunulmasidir.

Isletme perspektifi: Elektronik ticaret, isletme faaliyetleri ve is akisinin

otomasyonunda teknolojinin uygulanmasidir.

Hizmet perspektifi: Elektronik ticaret, mallarin kalitesini iyilestirip hizmete
ulastirilma hizim artirirken hizmet maliyetlerini azaltmak i¢in firmalarin, miisterilerin

ve yonetimin istegini adresleyen bir aragtir.

Cevrimigi perspektif: Elektronik ticaret, mallarin ve bilginin Internet ya da diger

cevrimici hizmetler iizerinden alma ve satma yetenegidir.

ETKK (Turkiye Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu) ise elektronik ticareti,
“bireylerin ve kurumlarin, agik ag ortaminda (internet) ya da sinirli sayida kullanici
tarafindan ulasilabilen kapali ag ortamlarinda (intranet) yazi, ses ve goriintii seklindeki
sayisal bilgilerin islenmesi, iletilmesi ve saklanmasi temeline dayanan ve bir deger

yaratmay1 amaglayan ticari islemlerin timiinu ifade etmektedir” seklinde tanimlamustir.

15 0. Ayhan Erdem-Ozlem Efiloglu, Bilgi Caginda Elektronik Ticaret, i-net 8. Internet Konferansi, 2002
Istanbul

16 Ustiin Ozen, Firma-Miisteri Boyutuyla E-Ticaret: Internet Kullanicilarimin Elektronik Aligveris
Davranislar:, Aktif Yayimevi, Istanbul 2003, s.13
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Tanimlamalarin ortaya koydugu ortak noktalar ise sunlardir;'’

1. Elektronik ticaret agik (internet) ya da kapali aglar (intranet) {izerinden
yapilabilmektedir.

2. Elektronik ticaretin taraflari, tireticiler, tiikketiciler, kamu ve 6zel sektor
kuruluglari ile diger organizasyonlardir.

3. Elektronik ticaretin araclari, TV, radyo, fax, EFT, EDI, ATM, telefon ve

internettir.

1.6 Elektronik Ticaretin Avantajlari ve Dezavantajlari

Eger elektronik ticaret dogru is modeline uygulanirsa, avantajlar1 dezavantajlarina
gore oldukca agir basmaktadir. i¢inde barindirdigi dzelliklerle satici ve alicilar

acisindan ¢ok fazla yarar ve avantaj saglamaktadir.

Saticilar Agisindan Yararlari®

Yer Siursizligi ve Kitlesel Erigim Olanagi: Elektronik ticaret, pazaryerini ulusal ve
uluslararasi pazarlara agan bir 6zellige sahiptir ve minimum sermaye harcamasiyla,
sirketler daha cok sayida miisteriye, tedarik¢iye ve is ortagina kolay ve hizli bir sekilde
ulagabilirler. Mekan sinirlamasi yoktur, tiriinler igin yer sikintis1 yoktur binlerce iiriine
yer verilebilir, yiizlerce kategori olusturulabilir, tek vitrin yerine reklam bantlariyla
(banner) vitrin olusturulabilir. Hedef kitlesi ¢ok genistir. Yiiksek miisteri potansiyeli
saglar. Ilgili olsun veya olmasin miisteriler sanal magazay1 gezebilir, bu sirada aligveris
yapmaya karar verebilir. Firmanin arzuladigi hedef kitlesine ulasmasi ¢ok kolaydir.

Arama motorlar1 veya elektronik postla vasitasiyla genis kitlelere ulasilabilir.

'" Gazanfer Erbaslar- Siikrii Dokur, a.g.€., 5.5
18 Ustiin Ozen, a.g.e., s.14-15; Ibrahim Halil Sugdzii- Sait Demir, a.g.e., s.109-110
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Maliyet Azaltimi: Elektronik ticaret bilgi olusturma, isleme, dagitma, depolama ve
ulasma maliyetini azaltir. Ayrica, stokta bulundurma maliyetlerini azaltir. Uriin stoku
zorunlu degildir. Stok tercihi firmanin kararina gore degisir. Tam zamanli sunum
nedeniyle maliyet azalis1 ya da satis etkinligi talebin dogru bir sekilde tahmin edilmesini
saglar. Personel istihdamin1 azaltarak, isletme i¢in personel maliyetlerini minimum

diizeye ceker. Oldukga diisiik yatirrm maliyetine sahiptir.

Ozellestirilmis Alisveris Merkezleri: Sadece belli alanlarda uzmanlasmis olan sanal

alisveris merkezlerinin olusmasina imkan verir.

Kesintisiz Islem: Aligverisin aninda sonuglanmasi, ya da pazarin hizla temizlenmesi,
bdylece ekonominin kesintisiz iglemesine olanak tanir. Magaza yedi giin 24 saat agik
kalacagindan, iiriin eklenebilir, giincellemeler yapilabilir, teknik destek verilebilir

boylece aligveriste kesinti s6z konusu olmamaktadir.

Is Siireclerinin Reorganizasyonu: Siiregelen proseslerin ve ydnetim seklinin
degisimiyle is organizasyonunu degistirerek islerin yeniden siire¢lesmesine katkida

bulunur.

Rekabetin Yayginlagmasi: Herhangi bir ise ya da pazara girisi kolaylastirarak
rekabetin giderek yayginlagmasi ve egemen olmasini saglar. Kiigiik ve orta 6lgekli
isletmeler igin rekabet avantaji vardir. ilave ve yiiksek satis potansiyeli saglar. Kolay
ihracat yapma imkan1 sunar ve yine KOBI’ler i¢in rekabette ayakta kalmak, ne

¢ikabilmek adina 6nemli yararlar saglar.

Kirtasiye Azaltimi: Kirtasiyeyi en az diizeye indirir. Cok diisiik maliyetli bir reklam
ve tanitim aracidir. Katalog, brosiir, baski, posta vb. masraflart minimuma c¢eker.

Uriinlerle ilgili genis bilgi ve gorsel sunma imkani1 vardir.
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Nitelikli Ticaret: Daha az gider ve girdi kullanarak daha ¢ok ve nitelikli ticaret
yapilmasina olanak verir. Ticaret i¢in tek bir magazanin agilmasi yeterli olmakta, ¢ok
sayida satis yerinin agilmasina gerek kalmamaktadir. Yeni bir satis kanalidir. Fiziksel
magazadaki satiglarin yaninda, sanal bir magazadan satis yapma imkani ortaya ¢ikmis

olur. Islemler kayit altinda gerceklesir. Bu da takibi ve denetimi kolaylastirir.

Etkinlik ve Verimlilik Artisi: Zamandan tasarruf, hatasiz is gorme ve islemlerin
kolaylagsmasi nedeniyle etkinligi, girdi basina birim maliyeti azaltarak da verimliligi

artirir. Islemler daha hizl yiiriitiiliir, oldukga kisa operasyon siiresi séz konusudur.

Son olarak da, miisteri takibi kolaydir, miisterilerin davraniglar1 ve tutumlar
izlenebilir, veri madenciligi gelistirilebilir. Miisterilerin firmaya ulagmasi kolaydir.
Sanal magaza, misterinin bir tik uzagindadir. En c¢ok satilanlar oncelikli

goriintlilenebilir ve girisimciler i¢in ikinci el satig imkanlar1 sunar.

Alicilar agisindan avantajlarini ise;

- Evinden ¢ikmadan, bulundugu yerden artik mobil olarak da aligveris yapabilir.

- Zamandan tasarruf ederek cok kisa siirede aligverisini bitirebilir, ¢cok sayida
magazay1 ¢ok az zamanda gezebilir.

- Istedigi iiriinii, markayi, fiyatim ve &zelliklerini kisa siirede karsilastirabilir,
kendisine en uygun iiriinii, markay1 istedigi fiyata alabilir.

- Yeni lirlinlere fiziksel magazada satilmaya baslamadan dnce sahip olabilir.

- Cok sayida 6deme segeneklerinden faydalanabilir.

- Kampanyalar1 daha yakindan ve kolay takip edebilir.

Elektronik ticaretin dezavantajlari ise ¢ogunlukla teknoloji ve is yapma pratikleri,
aliskanliklar ile ilgilidir. Fakat yakin zamanda bu olumsuzluklar ¢oziilecektir. Gegen
zamanla birlikte bu degisen is yapma pratikleri ve teknolojinin daha da ilerlemesi bu

sorunlar1 da ortadan kaldiracaktir.
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Bu dezavantajlara deginecek olursak;!®

- Olas1 kapasite ve genis bant problemi

- Giivenlik sorunlari

- Erisilebilirlik ( heniiz herkesin internet baglantisinin olmamasi)
- Kabul etme ( herkesin bu teknolojiyi kabullenmemesi)

- Iy stratejileri ve hedeflerini anlamada anlayis eksikligi

- Uriinii fiziksel olarak inceleme imkaninin olmamasi®°

1.7 Elektronik Ticaretin Turleri

Giliniimiizde elektronik ticaret birgok kategoriye ayrilmigtir. Bu siniflandirmalar,
islem tiirlerine ve isleyis siireclerine gore ayrilmistir. Simdi bu siniflandirmay1 asagida

inceleyecegiz.

Isletmeden isletmeye (B2B- Business to Business)?!: Isletmeler arasi islemlerin
gerceklestigi elektronik ticaret tiiriidiir. Isletmeler bu tiirde, tedarikcilerine siparis
vermek, siparig almak, fatura almak veya 6deme yapmak icin bir sebekeyi kullanarak
elektronik ticareti gerceklestirmektedir. B2B aslinda yillardir EDI ve EFT kullanilarak
yapilmaktaydi. Internet bu islemleri dnemli bir dlgiide arttirmis ve hizlandirmustir. Son
yillarda isletmeler Ozellikle tedarikgileriyle kendilerine ait kapali sistemler
(EXTRANET) iizerinden islemlerini gergeklestirmektedirler. Extranet’in sagladig
giiven B2B’nin elektronik ticaret i¢cindeki popiilerligini arttirmistir. B2B2’nin geldigi
noktaya giizel bir 6rnek olarak Ford, Daimler Chrysler, and General Motors firmalarinin

13

beraber olusturduklart ve adma “convisint” dedikleri olusumu gosterebiliriz. Bu
olusumla adi1 gegen firmalar aralarinda bilgiden, araba parcasina kadar her tiirli seyi
degis tokus edebiliyorlar. Bu sistem tedarik¢iler, tedarik zinciri yonetimi ve isbirlik¢i

tiretim alanlarinda hizmetler sunmaktadir. Firmalarin tedarik¢i olmak isteyenler bu

19 Hossein Bidgoli, Electronic Commerce Principles and Practice, Academic Press, San Diego 2002, s.
58

20 Tbrahim Halil Sugdzii- Sait Demir, a.g.e., s.112

21 Hossein Bidgoli, a.g.e., s.51-52; Muammer Zerenler, a.g.e., s.73
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olusum iizerinden firmalar ile iletisime gegebiliyor ve firmalar {iretim saglayabiliyor.
Ortaklar siparis, tiretim yeteneklerini arttirmakta ve bireysel olarak herkes tedarik
zincirine katilmakta. Convisint sistemi ile birlikte firmalar, sistemin sagladig1 hiz, elle
yapilacak bir¢ok islemi aradan ¢ikarmasi ve hatalar1 en aza indirmesi ile milyonlarca
dolar tasarruf ettiklerini raporlamislardir. Yine Wall-Mart tedarikgileriyle elektronik
olarak iglemlerini gerceklestirmektedir. Tiirkiye’de ise Migros B2B’yi elektronik olarak
kullanarak tedarik zinciri yonetimini yonetmektedir. 31 Temmuz 2009 tarihinde Migros
B2B web sitesinde, 110 isletmeyle alimlarin %80’inin ¢evrimig¢i (online) olarak

gerceklestigi belirtilmektedir.??

Ozetle B2B elektronik ticaret, ozellikle biiyiik isletmelerin internet iizerinden
endiistri girdileri satin almak, nihai ¢iktilar1 satmak ve bilgi degisimini saglamak icin
fazla sayida alici, tedarik¢i ve ortaklarin bir araya gelip gelistirdikleri ¢evrimigi ticaret
platformudur. B2B elektronik ticaret uygulamalari, kamuoyu tarafindan yeterince
bilinmemekle birlikte internet iizerinden yapilan ticari faaliyetlerin ¢ok biiyiik bir

bolimiini, e-ticaret cirosunun %90°1n1,% olusturmaktadir.

Isletmeden Tiiketiciye (B2C -Business to Consumer)?: Isletmenin son
kullaniciya {irlin veya hizmet sundugu elektronik ticaret tiiriidiir. B2C elektronik ticaret
tiiriinde son tiiketiciye direkt olarak mal ve hizmet satilmasi isidir. DVD’den bilgisayar
oyununa, kitaptan ¢icege, bankacilik, sigortacilik ve borsa gibi ¢ok sayida hizmet
islemlerine aracilik etme de bu elektronik ticaret tiiriiniin kapsamina girmektedir. Bu
yolla elektronik ticaret iki yolla gerceklestirilmektedir. ilki fiziki varligi olmayan ve
sadece elektronik ortamda faaliyet gosteren (pure e-commerce) firmalarin yaptigi ticari
faaliyetlerdir. Amazon.com ve hepsiburada.com buna 6rnek olarak gosterilebilir. Digeri
ise geleneksel yollarla ticaret yapan isletmelerin kapsamli websiteleri ve sanal
camekanlar (storefronts) kurarak satiglarini hem geleneksel yollarla hem de elektronik
ortamda gerceklestirmeleridir. Son olarak bazi uzmanlar bu yolla yapilan B2C tiiriiniin

“pure e-commerce” gore uzun vadede daha basarili olacagina inanmaktadirlar. Gerekce

?2 Ramazan Aksoy, Internet Ortaminda Pazarlama, Seckin Yaymncilik, 3. Baski, Ankara 2012, 5.93
23 Ustiin Ozen, a.g.e., s.6
24 Hossein Bidgoli, a.g.e., s.50; Muammer Zerenler, a.g.e., s.90-91
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olarak da misterilerin satin almak istedikleri {iriinii fiziksel magazalarda gorebilmeleri,
satin alinan {irliniin iadesinin fiziksel magazalar araciligiyla gergeklestirilebilmesi ve
miisteri hizmetlerinin yine bu fiziksel magazalar araciligiyla daha kolay ve miisteri
tatminini saglamada daha etkili oldugunu gostermektedirler. B2C modeli hizli bir
gelisime kaydetmesine ve aligveris yapma sikligi agisindan onemli bir potansiyeli
olmasina ragmen elektronik ticaret bliytlikliigii icerisindeki paytr B2B modeline gore
oldukga diisiiktiir. B2C modelini en yogun kullanan sektor olarak bankacilik sektoriini
gormekteyiz. Bu giin 7 glin 24 saat tiim bankacilik islemlerini elektronik ortamda
gergeklestirebilmemiz, B2C modelinin 6nemini arttirmistir. Yine B2C modelinin
onemini artiran diger unsurlar olarak ise uluslararasi miisteri tabanina sahip olmay1 ve
bunu araliksiz olarak (7/24) saglamasi olarak goziikkmektedir. Amazon.com miisteri
hizmetlerine 7 giin 24 saat ulasmak miimkiin iken, eBay.com ise toplam satis
rakamlarinin %46’sin1 ABD disindaki miisterilerinden saglamaktadir. Bununla beraber
satiglarin  %35°nin gece magazalarin kapali oldugu saat 01.00 ve 08.00 arasinda

gerceklestigi goriilmektedir.?®

B2C Elektronik Ticaretin Isleyisi

1. Bilgi Paylagimi: Ilk asama olan bilgi paylagimi firmanm tanitimi, firma hakkinda
tanitici bilgilerin paylasildigi boliimdiir. Firma tiiketicileriyle bu asamay1; firmanin web
sitesi ile elektronik posta, cevrimici reklamlarla, yine ¢evrimici kataloglarla, forumlar
ve sosyal paylasim siteleri, kanallar1 araciligiyla gergeklestirebilir. Tabii ki geleneksel

reklam araglar1 (TV, radyo, poster) da bu noktada kullanilabilir.

2. Siparis: Tiiketici satin almak istedigi iirlinii, firmanin web sitesindeki elektronik
formlar1 (bu formlar kagit formlarla ayn1 gorevi gérmektedir) doldurarak firmaya iletir.
Bu islem elektronik posta yoluyla da gerceklestirilebilir. Tiiketicinin {iriin istegi ile ilgili

gerekli bilgiler bir fare tiklamasiyla firmaya ulasmais olur.

25 Muammer Zerenler, a.g.e., s.91
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3. Odeme: Tiiketici satin almak istegi iiriin ve hizmet icin ¢ok ¢esitli ddeme yapma
imkanina sahiptir. Bugiin kredi kart1 (6zellikle taksit imkani), havale, dijital ¢ekler gibi

yollarla tiiketici gerekli meblagi firmaya oder.

4. Yerine getirme: Bu asamada firma kendilerine ulasan siparis istegini, somut hale
getirip, siparisi tamamlamaktadirlar. Firmanin istenilen iriinii, stoklarinda mevcut
degilse en kisa siirede tedarik edip, tiiketiciye ulagmasi icin kargo firmalar1 araciligiyla

tiikketiciye ulagtirma siirecidir

A\ 4

Bilgi Paylagimi

l

Siparis

l

Odeme

!

Yerine Getirme

A 4

Servis ve Destek

Sekil 4: B2C Elektronik Ticaret Tiiriiniin Isleyisi
Kaynak: Hossein Bidgoli, a.g.e., 5.60

5. Servis ve Destek: Elektronik ticaretin bu agamasi, geleneksel ticarete oranla daha
onemlidir. Ciinkli geleneksel ticaretteki gibi fiziksel bir varligi olmayan elektronik
ticaret firmasinin mevcut miisterileri elinde tutmasi i¢in baska yollara bagvurmasi
gerekir. Bunun icin en 6nemli unsur geleneksel ticarette de vazgegilmez olan tuketiciye
giiven verilmesi, hissettirilmesi. Elektronik ticaretteki fark bu giiveni saglamada

kullanilan araglardir.
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Bu giiveni olusturmada;

- Elektronik posta onayi, bu yolla tiiketiciye islemini takip edebilecegi, herhangi
bir sorunda firmaya ulastiginda siparisiyle ilgili bir numara verilir ve miisteri bu
numara ile riinayle ilgili sirecleri takip edebilir. Garanti altina alinmis islem
giivenligi, glinlimiizde giivenlik tiiketicilerin elektronik ticareti tercih
etmemesindeki en biiyiikk nedendir. Hali hazirda durum bdyleyken firmanin
islem giivenligine ¢ok fazla 6nem vermesi gerekmektedir. Bunun igin de
garantili, sertifikali giivenlik hizmet saglayicilarini kullanmalidir. Yine bilgilerin
gizliligi ve bunlarin korunmasi da firma agisindan ¢ok 6nemlidir.

- Periyodik bilgilendirme postalari, mesajlari, firmadan {iriin veya hizmet almisg
bir tuketiciye periyodik olarak firma ile ilgili ya da tiketicinin profiline uygun
iriin ve hizmetlerin sunuldugu bilgiler, brosiirler gondermek elektronik ticarette
hem 6nemli hem de maliyet agisindan ¢ok uygundur. Yine bu profili belirlemede
geleneksel ticarette de sikca kullanilan  tiiketiciye  yonelik  anket
uygulamalarindan yararlanilabilir.

- Miisteri hizmeti (yardim masasi), herhangi bir sorunla karsilasan, aklina takilan
bir soru sormak isteyen tiiketiciye yonelik ¢evrimi¢i miisteri hizmeti (telefonla
da olabilir) saglanmasi, tiiketiciye gliven vermesi agisindan oldukc¢a énemlidir.
Problemlerine cevap alan miisteri, ileride de firmay1 tercih etmesinde en biiyiik
etken olacaktir. Sikca sorulan sorular (SSS) boliimii akla gelen ilk sorularin yer
aldig1 ve tiiketicinin sitede kolaylikla ulasabilecegi noktalarda bulunmasi yine bu

noktay1 destekleyen bir uygulamadir.

Tuketiciden Tuketiciye (C2C — Consumer to Consumer): Son tiketicilerin
birbirleri arasinda ticaret yapmalarimi saglayan modeldir. C2C, tiiketicilerin ellerindeki
urdind, trettikleri {irlin veya hizmeti (sifir veya kullanilmis) sabit bir fiyat ya da agik
arttirma usulii satisini, bir araci isletme ile belirli kosullar altinda pazarlayabilecekleri
bir modeldir. Ister agik arttirma usulii olsun (eBay.com, gittigidiyor.com), isterse
tiketicilerin ellerindeki Urlin sabit bir fiyattan satmalart olsun (sahibinden.com) her

ikisinde de C2C yapan bir sirketin elinde alinacak ya da satilacak bir mal yoktur.
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Sirketin sagladig1 hizmet aliciyla saticiyr bir araya getirmek, bulusturmaktir. Sirket,
anlasan iki satic1 arasinda gercgeklesen bu satis islemlerinden belli bir komisyon, yiizde

alir.

Tiiketiciden Isletmeye (C2B — Consumer to Business): Tiiketiciden isletmeye
yonelik elektronik ticaret tiiriidiir. Kullanicinin isletmeye teklif sunmasi bigciminde
olusturulan model. Priceline®® tarafindan gelistirilen ve tiiketicinin hizmeti sunan
isletmeye teklifte bulunarak, acik eksiltme yontemi uygulayan bu model gergekten
kendine 6zgii bir modeldir.?” Bunun yaninda son tiiketicilerin ellerindeki iiriinii, hizmeti

isletmelere bu modeli kullanarak satabilirler.

Devletten Vatandasa (G2C — Government to Citizen): Devlet ve vatandas arasi
islemlerin yapildigr modeldir. 2008 yili Aralik ayinda hizmete giren turkiye.gov.tr e-
devlet giris kap1s1?®, Gelir Idaresi Baskanlig1 internet Vergi Dairesi?® ile vatandasin
vergi beyanini elektronik ortamda yapmasi ve vatandasin vergi borglarini yine
elektronik bankacilik yoluyla 6demesi, belediyelerin e-hizmetleri hem kurumlarin hem
de vatandaslarin devlet ile olan iliskilerini ve islemlerini gergeklestirmelerini

saglamaktadir.

Bu tiirler 1s518inda baktigimizda son yillarda Tiirkiye’deki e-ticaret hacmi hizla
bliylimektedir. Asagida Tiirkiye’ nin karsilagtirmali olarak 2015 yil1 itibariyle ulastig: e-
ticaret hacmi gosterilmektedir. Mevcut haliyle Tirkiye % 2,0’lik online perakende
ticaret orani ile gelismekte olan iilke ortalamasinin - % 5,1- oldukga gerisinde yer

almaktadir®.

26 ywww.priceline.com (10.08.2014)

27 Sule Ozmen, a.g.e., s.137

28 Sule Ozmen, a.g.e., s.137

29 https://ebeyanname.gib.gov.tr

% TUBISAD E-Ticaret 2015 Pazar Biiyiikliigii Raporu,
http://www.tubisad.org.tr/Tr/Library/Sayfalar/Reports.aspx


http://www.priceline.com/
http://www.tubisad.org.tr/Tr/Library/Sayfalar/Reports.aspx
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Turkiye'de E-Ticaret Pazar Buyuklagu
Kategori paylari ve site sayilari

18,9 milyar TL 24,7 milyar TL

(365 site)

(326 site)

(129 site)

(385 site)

=

2015

Sekil 5: Turkiye e-Ticaret Pazar Biiyiikliigii -2015
Kaynak: http://www.tubisad.org.tr/Tr/Library/Sayfalar/Reports.aspx (05.08.2016)

Tiirkiye, diinyadaki konumuna ragmen elektronik ticaret pazarmi hizla
genigletmektedir. 2015 yil1 itibari ile yapmis oldugu % 33’liikk blyume ile neredeyse 25
milyar TL seviyelerine ulagmistir. Tirkiye’nin sahip oldugu geng¢ niifus oraniyla bu

rakamin Oniimiizdeki yillarda artmasi oldukga olasidir.

Turkiye'de E-Ticaret Pazar BuyUGklugu
Milyar TL
-~ 24.7

\

Online Yasal Bahis
- 1 8 - 9 %22

Tatil ve Seyahat

%631

Cok Kanalll Perakende

%33

Sadece Online

%632 Perakende

D O OO0

%633

2013 2014 2015
—_—— KDV Perakende digi: 11,4 milyar TL
Perakende: 13,3 milyar TL

Sekil 6: Turkiye e-Ticaret Pazar Biiyiikliigii -2015
Kaynak: http://www.tubisad.org.tr/Tr/Library/Sayfalar/Reports.aspx (05.08.2016)


http://www.tubisad.org.tr/Tr/Library/Sayfalar/Reports.aspx
http://www.tubisad.org.tr/Tr/Library/Sayfalar/Reports.aspx
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1.8 Elektronik Ticarette Odeme Yontemleri

Gilintimiizde elektronik ticarette gerceklestirilen aligverisler i¢in ¢ok c¢esitli ve sayida
O0deme yontemi mevcuttur. Alict diger tiim islem stireglerinde oldugu gibi yine 6deme
asamasinda da fiziksel, somut olarak yaptigi 6demeyi goéremeyecektir. Kiginin burada
gorebilecegi sey kendi kredi veya banka kart1 olacaktir. Odenecek miktar elektronik
ortamda gerceklesecektir. Guven sorunu kendini en ¢ok bu noktada gostermektedir.
Odemenin giivenli bir sekilde gerceklestirilebilmesi, firmanin ticari hayat1 acisinda ¢ok

biiyiik 6nem teskil etmektedir. Bu 6deme yontemlerine bakacak olursak,

Kredi Karti ile Odeme: Elektronik ticarette en ¢ok kullanilan 6deme seklidir.
Aligveris yapma esnasindaki kullanim kolayligindan dolay: tiiketiciler tarafindan en ¢ok
tercih edilen yontemdir. Tuketici bu yontemle, ilgili web sitesinde satin almak istedigi
iriin ile ilgili siparis formunu doldurduktan sonra, ddeme asamasinda kredi karti
bilgilerini girer ve bankadan alinan karsilikla (provizyon) iicret tiiketicinin kartindan
saticinin hesabina aktarilir. Kredi kart1 bilgilerinin tguncii sahislar tarafindan ele
gecirilebilme ihtimali, kredi kartiyla 6deme yontemi igin g¢esitli glivenlik dnlemlerinin

gelistirilmesine neden olmustur.

Tiiketiciler kredi kartlar1 limitlerinin tamamu yerine, bankalarin kendilerine sagladig:
sanal kart uygulamasi sayesinde, kart limitlerinden istedikleri bir miktar1 olusturulan
sanal kartlarina aktarmakta ve boylece herhangi bir olumsuz durum yasandiginda
tlketicinin tim kart limiti degil de sanal kartinda kullandig1 daha disiik olan limit
tehlike altina girmektedir. Sanal kredi kartlari, miisterilerin normal kredi karti ile ayn1

hesap numarasini kullanilmasina ragmen farkli bir kart numarasi ve sifresine sahiptir.

Banka Kartlari (Debit Card) ile Odeme: Elektronik ticarette kullanilan bir diger
O0deme secenegidir. Banka kartlari, iilkemizde hesap kart1 ya da maas karti olarak da
bilinmektedir. Elektronik ticarette satici agisindan avantaji, iicretin saticinin hesabina
gecme siiresindeki kisa siiredir. Bu yontemde ticret daha hizli bir sekilde saticinin

hesabina aktarilir.



26

Bu yontem ile ilgili 6zellikle saticilarin dikkat etmesi gereken noktalar1 ise soyle

siralayabiliriz;3!

- Debit kartlar (banka karti) ile 6n otorizasyonlu satis yapilamaz. Dogrudan satig
islemi gonderilmelidir.

- Debit kartlar sadece 3D Secure (Uluslar aras1 Giivenlik Platformu) ile kargilik
(provizyon) alabilmektedir. Dolayisiyla firmalar debit kartlar1 BIN
numaralarindan (kartin ilk 6 hanesi) otomatik taniyarak 3D Secure altyapisina
yonlendirmelidir.

- Debit kartlarin ¢aligma mantigi kredi kartlarindan farkli oldugundan (single
mesaj yapisi) sistem lizerinden oto-iade fonksiyonu kullanilamaz. Siparigin
herhangi bir sebeple iade edilmesi durumunda sube iizerinden manuel iade

siireci baslatilir.

PayPal Odeme Sistemi:32 PayPal, alic1 ve saticilarin kredi kart1 bilgilerini
kullanmadan e-ticaret yapmalarini saglayan online 6deme sistemidir. PayPal sisteminde
acilan hesap bir kredi kartina baglanir. Hesap agarken kredi kart1 detaylar1 ve teslimat
bilgileri PayPal sistemine yalnizca bir kez girilir. Bu bilgiler PayPal tarafindan sifrelenir
ve korunur. Daha sonra PayPal’1 kabul eden sitelerden ne zaman aligveris yapar ve
PayPal hesabindan 6deme yapmak isterse kullanici PayPal hesaplarina e-posta adresi ve
sifreyle eriserek aligverisi tamamlarlar. Boylece bu 6deme sisteminin kullanildigi
aligveris sitelerinde yapacaklari her aligveris sirasinda yeniden kart ve teslimat
detaylarini girmeye gerek kalmaz. Bu hesap diger kullanicilara para gondermek i¢in de

kullanilabilir.

PayPal, 6 Haziran 2016 itibariyle Tiirkiye’deki islemlerini askiya almistir.
Aciklamalara gore Tiirkiye PayPal’in 6493 sayili Odeme ve Menkul Kiymet Mutabakat

Sistemleri, Odeme Hizmetleri ve Elektronik Para Kuruluslari Hakkinda Kanun’un 23.

3 Sule Ozmen, a.g.e., s.474

% Sule Ozmen, a.g.e., 5.483

33 Konuyla ilgili olarak, http://www.bbc.com/turkce/ekonomi/2016/05/160531_paypal_turkiye;
http://www.chip.com.tr/haber/paypal -turkiyeden-neden-cekiliyor_63211.html


http://www.bbc.com/turkce/ekonomi/2016/05/160531_paypal_turkiye
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Maddesi uyarinca yiikiimliiliiklerini yerine getirmedigini ve buna istinaden BDDK,

PayPal’in lisans istegini geri ¢cevirmistir.

Havale ve Elektronik Fon Transferi (EFT): Havale ve EFT elektronik ticaretin en
eski 6deme yontemlerindendir. Alici, hesabinin bulundugu bankadan, saticinin banka
hesabina, saticinin hesap bilgilerini (sube kodu, hesap numarasi, adi-soyadi ya da sadece
IBAN numarasi) kullanarak ilgili bankanin web sitesi araciligtyla ya da bankamatikler

tizerinden, 6demesi gereken miktar1 elektronik olarak gonderir.

Havale, ayni1 bankadaki hesaplar arasinda para transferi iken EFT, farkli banka

hesabina yapilan para transferini ifade etmektedir.

Kapida Odeme: Kapida 6deme segenegi daha ¢ok internet iizerinden kart bilgilerini
vermek istemeyen miisteriler icin olusturulmus bir se¢enektir. Miisteri, siparis ettigi
iriinii teslim alirken kargo gorevlisine nakit veya kart ile 6demesini yapmaktadir.
Kapida 6deme segeneginde sanal magaza sahibi firmalar genellikle “kapida 6deme
licreti” ad1 altinda bir iicret talep etmektedirler.3* Fakat kagit iistiinde dolandiriciliga
kars1 giivenilir bir uygulama olarak goziikse de firsatcilar bu yontem ile de insanlari
dolandirabilmektedir. Tiiketicinin siparis ettigi iiriin yerine ¢cok bagska bir seyi yollayan
kisiler, kapida iiriinli kontrol etmeyerek {icreti 6deyen kisileri bu yolla

dolandirabilmektedir.

1.9 Elektronik Ticarette Guvenlik Sistemleri

SET (Secure Electronic Transactions): Internet iizerinden kredi karti ile yapilan
O0deme sistemleri arasinda tiim diinyanin kabul ettigi mevcut en giivenli standart olan
SET protokolii, banka kartlar1 ve 6demeler ile ilgili bilgilerin glivenligini saglamak
amaciyla Visa, Mastercard, Microsoft, Netscape, GTE, IBM, SAIC, Terisa Systems ve

Verisign'in katilimiyla olusan bir konsorsiyum tarafindan gelistirilmistir. SET uyumlu

% Tbrahim Halil Sugdzii- Sait Demir, a.g.e., s.134
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ilk aligveris, 18 Temmuz 1997'de San Francisco'da yapilan tanitimla Ispanya ve

Singapur'da bulunan sanal magazalardan gergeklestirilmistir.

SET, aligveris islemi sirasinda su noktalar1 garantiler;

- Kart kullanicisinin gergek kart sahibi oldugunu,
- s yerinin banka ile anlasmal1 bir is yeri oldugunu,

- Odeme bilgisi gizliligini

SET protokoliinii kullanmak isteyen kredi karti sahipleri iki 6n kosulu yerine
getirmek zorundadirlar. Oncelikle kullanmak istedikleri her bir kredi kart1 igin
sertifikasyon kurumundan ayr1 birer SET sertifikas1 almalidirlar. Ardindan kart sahipleri
yine kredi kart1 veren bir bankadan sanal clizdan ad1 verilen bir programi alip
bilgisayarlarina yiiklemeli ve SET sertifikali kredi kartlarini tek tek programa

tanitmalidirlar.%®

SET protokolii, SSL protokoliine gore cok daha yliksek denebilecek giivenlige sahip
olmasina ragmen elektronik ticarette ¢ok fazla yayginlasmamasi, sanal ciizdanin
mobilitesinin olmamasi ile sistemin kurulumu ve kullaniminin daha zahmetli ve

maliyetli olmasindan dolayidir.

SSL (Secure Socket Layer): SSL teknolojisi TCP/IP protokolii iizerinden ¢alisan,
web sunucusu ve web tarayicisi arasindaki tiim bilgi akisini koruyan bir giivenlik
protokollidur. Biitiin popiiler web tarayicilari ve web sunuculari tarafindan desteklenen
bir protokoldir. Bugiin web tzerinden elektronik ticarette 6nemli bir rolii vardir. SSL
protokolii iki taraf arasinda giivenli ve gizli iletisimin saglanmasinda elektronik kimlik
belgelerini kullanir. SSL baglantisi lizerinden gonderilen veriler {iciincii sahislar

tarafindan bozguna ugratildiginda, bundan taraflarin aninda haberi olur.

35 Gazanfer Erbaslar- Siikrii Dokur, a.g.e., s.141
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SSL, hem istemci (bilgi alan) hem de sunucu (bilgi gonderen) bilgisayarda bir
dogrulama (authentication, iki bilgisayarin karsilikli olarak birbirini tanimasi)
mekanizmasi kullanir. Boylece, bilginin dogru bilgisayardan geldigi ve dogru

bilgisayara gittigi teyit edilir.

Guvenli Sunucu Sertifikasina sahip sitelerin online islem sayfasinda URL adresleri
“http://’den “https://” sekline doniisiir. Bu eklenen “s” Ingilizce giivenli (secure)
kelimesinin ilk harfidir. Giivenli islem yapilan sayfanin bilgi ara¢ ¢gubugunda da sar1
renkli kiiclik bir asma kilit sekli ortaya ¢ikar. EV SSL (Exdended Validation),
uygulamasinda ise satin alma veya giivenli islem yapma tusuna basildiginda adres
cubugu yesil renge doner. Yesil Adres Cubugu (Green Bar Technology) i¢inde, sertifika
sahibi kurumun kimlik bilgileri ve sertifikanin hangi saglayici tarafindan temin edildigi
de hareketli bir sekilde gosterilir.3” Bu asma kilide tiklayarak, s6z konusu giivenli
sayfanin kime ait oldugu kontrol edilmelidir. Normal sartlarda s6z konusu sayfanin

aligveris yaptiginiz firmaya ait olmasi gerekmektedir.

Ayni sifreleme yontemini kullanmakla beraber SSL ile SET giivenlik protokollerinin

birbirinden farkli oldugu 6nemli noktalar sunlardir;®

- SSL'de kart bilgilerini gonderen kisinin kart sahibi oldugu garanti
edilememektedir. Oysa kart sahibinin kullanicit ismi ve sifresi ile ulagtigi sanal
clizdanini kullandig1 SET protokoliinde kart bilgilerini gonderen kisinin kart
sahibi oldugu garanti edilir.

- SSL'de kartin ait oldugu ve POS'un ait oldugu bankalar bu modele dahil
degildirler.

- SSL'de kart sahibinin kart bilgileri internet lizerinde sifrelenmekte fakat magaza,
kart bilgilerini gormektedir. Oysa SET'te kart bilgileri magazadan gizli tutulup

sadece banka tarafindan goriilebilmektedir

% Gazanfer Erbaslar- Siikrii Dokur, a.g.e., 5.234
37 Sule Ozmen, a.g.e., s.109
38 Muammer Zerenler, a.g.e., 5.128
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Uluslararas: Giivenlik Platformu (3D Secure)®®: 3D Secure sistemi, internette
aligveris islemlerinin giivenligini arttirmak amaciyla Visa ve MasterCard tarafindan
gelistirilmis ek bir kimlik dogrulama sistemidir. Bu sistemde kredi kart1 veya banka
kart1 sahipleri sanal mecrada herhangi bir 6deme islemi yaptiklarinda kartini
kullandiklar1 bankanin web sitesine yonlendirilerek, kartlarina ait sifre ile onaylama
islemi gergeklestirilmektedir. Kart1 ¢gikaran banka 3D Secure sistemini destekliyorsa
sanal aligveris oncesinde veya aligveris sirasinda agilacak olan 3D Secure penceresi
araciligiyla kart sahibi sisteme kayit olabilir. Sistemin Visa kart1 kullanimi i¢in
hazirlanan uygulamasina “Verfied by Visa”, MasterCard kart1 kullanim1 i¢in hazirlanan

uygulamasina ise “SecureCode” isimleri verilmektedir.

Elektronik imza: Elektronik ticaretin giivenli bir ortamda gerceklesebilmesi igin
taraflarin kimliginin ve gonderilen verilerin biitlinliigiiniin saglanmasi gerekir.
Gonderilen verilerin gonderim sirasinda herhangi bir degisiklige ugrayip ugramadiginin
ve bu verileri gonderenin gergekten belirtilen kisi olup olmadiginin anlasilabilmesini
saglayan en araclardan biri elektronik imzadir. Giivenli elektronik imza, 5070 sayili
Elektronik Imza Kanunu’nda; “Minhasiran imza sahibine bagli olan, sadece imza
sahibinin tasarrufunda bulunan giivenli elektronik imza olusturma araci ile olusturulan,
nitelikli elektronik sertifikaya dayanarak imza sahibinin kimliginin tespitini saglayan,
imzalanmis elektronik veride sonradan herhangi bir degisiklik yapilip yapilmadiginin

tespitini saglayan, elektronik imzadir.””*® Seklinde tanimlanmustir.

Daha acik haliyle elektronik imza, bir bilginin {i¢iincii taraflarin erisimine kapali bir
ortamda, biitiinliigli bozulmadan (bilgiyi ileten tarafin olusturdugu orijinal haliyle) ve
taraflarin kimlikleri dogrulanarak iletildigini elektronik veya benzeri araglarla garanti

eden harf, karakter veya sembollerden olusur.

Elektronik imzanin dogrulanmasi icin gerekli olan veriyi ve imza sahibinin kimlik

bilgilerini iceren elektronik kayda elektronik sertifika denmektedir. Bu sertifikalar,

% Sule Ozmen, a.g.e., 5.485
40 http://www.resmigazete.gov.tr (12.08.2014)
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kanuna uygun olarak faaliyette bulunan elektronik sertifika hizmet saglayicilarindan
belirli bir iicret karsiliginda temin edilir.** Son olarak 5070 sayili Elektronik Imza
Kanunu uyarinca, glivenli elektronik imza, elle atilan imzayla ayni hukuki sonucu

dogurmaktadir.

2. TUKETICI KAVRAMI VE TUKETICI DAVRANISLARI

2.1Tiiketici Kavram

Pazarlamada tiiketici denilince dnce, kendi ve ailesinin istek ve ihtiyaglarini tatmin
etmek i¢in satin alma faaliyetinde bulunan veya satin alma potansiyeli olan kisiler akla
gelir ki bunlara son tiketiciler denilmektedir. Buna karsilik, bir baska grup tuketici daha
vardir ki, bunlar bagkalarinin istek ve ihtiyaglarini karsilamak i¢in iiriin veya hizmet
satmn alirlar. Bunlara da orgiitsel tiiketiciler denilmektedir.*? Bir toplumda yasayan tiim

insanlar, dogduklar1 andan 6lene kadar tiiketicilerdir.

Tiiketici belli tiriinleri ve markalari, sadece o tiriiniin kisiligini anlatmasi veya sosyal
statiisiinii belirlemesi amaciyla kullanilmasini degil ayn1 zamanda igsel psikolojik
ithtiyaglarmin tatmin edilmesi amaciyla da kullanmaktadir. Kisiyi herhangi bir satin
almaya yoOnelten belirli bir gereksinim vardir. Ancak bu gereksinim, her tiiketici
tarafindan farkli bigimde algilanmakta, buna bagl olarak da tuketiciler belirli bir Grin
satin alirken farkl giidiilerin etkisinde kalmaktadirlar. Tiiketici bir bakima pazarlama
teorisi ve uygulamasinin gelismesinde motor gorevi gormiistiir denilebilmektedir.
Nitekim hedef pazarin se¢ciminden pazarlama bilesenlerinin gelistirilmesine kadar her

alanda tiiketici damgasini gormek miimkiindiir.

Tiiketici kavrami pazarlama olgusunun temel ve hedef kavramidir. Tiiketici 6gesinin
bulunmadig1 bir pazar kavraminin islevsizligini, verimsizligini hatta anlamsizligini

acikca géormek mumkiinddr. Tiiketici isletme i¢in “potansiyel” oldugundan hedef

4 Sule Ozmen, a.g.e., $.516

42 Dilek Penpece, Tiiketici Davranislarini Belirleyen Etmenler: Kiiltiiriin Tiiketici Davranislar
Uzerindeki Etkisi, (Kahramanmarag Siitcii Imam Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme
Anabilim Dali, Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi), Kahramanmaras 2006, s. 5.
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pazarinda yer almaktadir. Bu ylizden isletmenin pazara yonelik islemlerinde,

tercihlerinde basroldedir.

Tiiketici, miisteri ve alict kavramlari giinliik hayatta birbirlerinin yerlerine

kullanilmakla birlikte, aslinda anlamlar1 birbirinden farklidir.

Tiketici (consumer); kisisel ya da ailesinin ihtiyag, istek ve arzulari i¢in pazarlama
bilesenlerini satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan gergek kisidir. Miisteri
(customer) ise, bir isletmeden siirekli hizmet alan ya da devamli ayn1 markayi satin alan
tilkketicidir. Dolayisiyla her miisteri bir tiiketicidir ama her tiiketici miisteri degildir.
Alict (buyer), bagkalar1 adina satin alma eylemi gergeklestiren kisi ya da kurumlar
olabilir. Satin alma eylemini gerceklestiren kisi, s6z konusu iirliniin satin alinmasi ve

kullanilmasina yénelik bir planlama ve zihinsel siiregten gegmemis olabilir.*3

2.2 Tiuketim Kavrami

Tiiketim olgusu, tiim ekonomik sistemlerin ve pazar denen arenanin varlik nedenidir.
Insan ihtiyaglari, istekleri ve arzular ise tiiketim olgusunun ardinda yatan itici giicii

olusturmaktadir.**

Tiiketim, bir malin iiretim ve miibadelesinden sonraki ekonomik faaliyet siirecinin
son asamasidir. Bagka bir tanim ile tiikketim; insanlarin cari ihtiyac ve isteklerinin
tatmini igin belirli bir zaman aralifinda kaynaklarm kullanilmas: olayidir.* Yine bir
baska tanim ile tiikketim, insanin ihtiyag ve isteklerini karsilamak amaciyla mal ve

hizmetlerin kullanimidir.

43 Ahmet Hamdi Islamoglu- Remzi Altumisik, Tiiketici Davranislari, 4 Baski, Beta Basim, Istanbul 2013,
s.5

44 Ahmet Hamdi Islamoglu- Remzi Altumisik, a.g.e., .3

4 Dilek Penpece, a.g.e., s.4
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Insan ihtiyag ve isteklerinin anlam kattig: tiiketim kavrami, kendisinin olmadig: bir
diinyada iiretim kavramindan da séz edemeyecegiz. Uretimin olmadig1 bir diinyada ise
pazarlardan, ekonomik sistemlerden bahsetmek imkansiz olacaktir. Tliketim kavrami

diinyay sekillendiren ¢ok 6nemli kavramlardan biridir.

2.3 Tiiketici Davramislari

Seri kitle Uretimin egemen oldugu dénemlerde, pazarlama kavrami bugiinkii gibi
gelismis degildi ve tliretim ve maliyetler 6n plandaydi. Ayrica tiikketicinin satin alma
giicii zay1f oldugundan, seri kitle iiretimle sunulan iiriin ve hizmetlere raziyd1. Ozellikle
1960’11 yillardan baslayarak, tiiketicinin artan satin alma giicii ve yiikselen egitim
diizeyi, otomasyonun Uretim bigimlerini degistirmesi, pazarlarin giderek boliinmesine
neden olmustur. Ayrica artan rekabet ve teknolojinin getirdigi tiriin cesitliligi, tiiketiciyi
karmagik bir karar alma olgusuyla kars1 karsiya getirmistir. Bu durum pazarlamacilari,
tilkketiciyi daha yakindan anlamaya ve onlari isteklerine uygun {iriin ve hizmetler
sunmaya yonlendirmistir. Tiiketicinin artan 6nemi, onun davranis bigimlerini anlamay1

zorunlu kilmistir.*

Tiiketici davranisi, bireylerin veya gruplarin, liriinleri, hizmetleri, fikirleri veya
deneyimleri segmesi, satin almasi, tiiketmesi, kullanmasi ve kullandiktan sonra elden
cikarmasi ile ilgili siirecleri (ve bu siirecleri etkileyen faktorleri) inceleyen bir bilimsel

calisma alani olarak tanimlanabilir.*’

Tuketicilerin ihtiyag ve isteklerini tatmin etmek icin, tiketim stirecinde yurdttikleri

davranislarin tiimii tiikketici davranisi olarak tanimlanabilir.*®

4 Ozgiir Koseoglu, Degisim Fenomeni Karsisinda Markalasma Siireci ve Bu Siirecte Halkla Iliskilerin
Rolii, (Ege Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla iliskiler Anabilim Dal1, Basilmamis Yiiksek
Lisans Tezi), Izmir 2002, 5.95.

47 Michael R. Solomon- Gary Bamossy- Soren Askegaard- Margaret K. Hogg, Consumer Behaviour: A
European Perspective, Fifth Edition, Pearson Education Limited, London 2013, s.5

48 Ahmet Hamdi Islamoglu- Remzi Altumisik, a.g.e., .8
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Tiiketici davraniglart hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi kimden, nasil, nereden,
ne zaman satin alinacag ve satin alinip alinmayacagina iligkin bireylerin kararlarina ait
stirectir. Tiiketici davranisi; bireylerin 6zellikle ekonomik Uriinleri ve hizmetleri satin

alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bununla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir.

Tiiketici davraniglar1 bir yandan pazarlamanin en 6nemli kismini olustururken diger
yandan da olusumlari agisindan birey davranislarinin alt boliimlerinden birini

olusturmaktadir.

Satin alma siirecinde, tiiketicinin {iriin ve hizmetleri satin almas1 esnasinda
yasadiklari olaylar ile ¢evresel faktdrlere karsi verdikleri tepkilerin incelenmesi tliketici

davramslarinin nasil etkilendigi konusunda énemli ipuglari verir.*°

2.4 Tiiketici Davramslarimin Ozellikleri

Her konuda oldugu gibi, tiiketici davranisinin incelenmesinde de bazi varsayimlari
ve alana ait 6zellikleri incelemek gerekir. Tiiketici davranisina ait 6zellikleri yedi ana

baslikta toplamak miimkiindiir.%

1) Tiketici davranigi giidiilenmis bir davranistir: Tiiketici davranisi bir amact
gerceklestirmek icin giidiilenmis davranistir. Gergeklestirilmek istenen amag ise,
karsilanmadiginda gerilim yaratan arzu ve istekleri tatmin etmektir. Davranigin
kendisi bir arag, ihtiyag ve isteklerin tatmin edilmesi ise amagtir. Ihtiyaci tatmin
etmeye yonelik davranisa etkide bulunan nedenlerin bilinmesi, pazarlamacilar
icin vazgecilmeyecek kadar 6nemlidir.

2) Tiiketici davranis1 dinamik bir siiregtir: Tiiketici davranisinda, satin alma karar1
slireci ve bu siirecin hangi boyutlarda neden farkli oldugu incelenildigi gibi,
satin alma sonrasinda meydana gelen davraniglar da incelenir. Streg; birbirine

bagli, birbiri ile ilgili ve birbirini takip eden adimlar serisidir. Satin alma,

49 Ahmet Hamdi Islamoglu- Remzi Altunisik, a.g.e., .8
50 William Wilkie, Consumer Behavior, John Wiley & Sons, New York 1986, 5.10-20
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tilkketim siirecinin sadece bir asamasidir ve tiiketici davraniginit bununla
siirlandirmak 6nemli bir eksiklik olacaktir. Bu nedenle karar siirecinin de
incelenmesi gerekir. Karar siirecinin incelenmesi bazilarinin neden, nasil ve ne

satin aldiklarin1 agiklamada yararli olabilmektedir.

Adim Ortaya Cikabilecek Faaliyetler

Satin alma 6ncesi

1. Thtiyaci gérmek Aglik hissetmek

Olmaniz gereken kilodan 20 kilo fazla kiloya sahip
olmak

Arkadaglarinizdan begenilen restoranlarin isimlerini
almak

Telefon rehberinden saglik merkezlerinin isimlerini
aramak

2. Secenekleri aramak

3. Segenekleri degerlendirmek Restoranlara telefon edip moniilerini 6grenmek
Saglik merkezinde bir haftaligina deneme iiyeligi
yaptirmak

Satin alma
4. Satin alma ve kullanma X restoranda yemek
Saglik merkezine tam iiyelik yaptirmak

Satin alma sonrasi Yediginiz portakalli 6rdegin sizi doyurup
5. Tuketim deneyimi ve degerlendirme doyurmadigina karar vermek
Tartrya ¢cikmak ve verilen 1 kilo i¢in mutlu olmak

Portakall1 6rdek sizi doyurmadigindan bir porsiyon
fistikli tavuk siparisi vermek ama yaninda gelecek
pilavi istememek

Saglik merkezindeki iiyeliginizi li¢ ay daha uzatmak
ama saunanin hijyeni konusunda endiselerinizi
yoneticiye bildirmek

6.Geribildirim saglamak

7. Satin alma siirecini bitirmek sonlandirmak Faturanizi1 6deyip clizdaninizi hafifletirken, kendiniz
agirlagmis olarak restorandan ayrilmak

Saglik merkezinde iiyeliginizi iptal edip, italyan
restoranindan yer ayirtmak

Tablo 3: Satin Alma Siirecinde Adimlar
Kaynak: Yavuz Odabasi- Giilfidan Baris, Tiiketici Davranigi. 8.baski, Mediacat Yayncilik, Istanbul 2008,
s.31-32

3) Tiiketici davranisi gesitli faaliyetlerden olusur: Tiiketici davraniginin gesitli
faaliyetlerden olusmasi, bu faaliyetlerin neler olabileceg8i konusuna dikkatleri

¢ekmektedir. Tiiketici olarak hepimizin diisiinceleri, kararlari, deneyimleri ve
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degerlendirmeleri vardir. Bunlarin bazilari isteyerek ve planlayarak yerine

getirilirken, bazilar1 tesadiifi olarak yapilmaktadir.

Sarin Alma Oncesi Faaliyetler

Satin Alma Faaliyetleri

Satin Alma Sonrasi Faaliyetler

Magazalari dolagma
Internette dolagma
Digerlerini gézlemleme
Satig elemani ile goriisme
Reklamlari izleme

Satin almaya karar verme
Hangi marka?

Hangi tur?

Hangi triin? Nereden?
Nasil? Ne zaman?

Uriinii kullanima hazirlama
Uriind kullanma
Deneyimini arttirma
Odemelerde bulunma
Bakimin gergeklestirilmesi
Uriinii elden ¢ikarma

Uriinler hakkinda diisiinme
Segenekleri degerlendirme
Bilgi kazanma

Goriis sorma

Onerileri alma

Odemeleri diizenleme
Ayrintilar: halletme
Uriinii temin etme
Nakliye montaj

Aileye, arkadaglara anlatma
Saticilara sikayet
Bir sonraki satin almaya hazirlanma

Tablo 4: Tiiketici Davranislarinda Goriilen Bazi Faaliyetler

Kaynak: Yavuz Odabasi- Giilfidan Baris, a.g.e., s. 33

4) Tiketici davranisi karmasiktir ve zamanlama ag¢isindan farklilik gosterir:

Zamanlama, kararin ne zaman alindigini ve siirecin ne kadar uzun siirdiigiinii

aciklar. Karmagiklik ise, bir kararda etkili olan faktorlerin (degiskenlerin)

sayisini ve karari zorlugunu agiklar. Onemli bir tiiketim karar1 vermek

durumunda kalindiginda, uzun bir zamana ihtiya¢ duyulacagi ¢ok aciktir.

5) Tiiketici davranisi farkli rollerle ilgilenir: Tiiketici davranisi siirecinde farkli

roller s6z konusudur. Belli bir satin almay1 gz oniinde tutarsak, olasi roller

asagidaki gibi bes baslik altinda toplanabilir:

- Baglatict: Bazi ihtiyag ve isteklerin karsilanmadigini belirleyen ve bu

durumun degismesi i¢in satin almay1 6neren kisidir.

- Etkileyici: Bilingli ya da bilingsiz bigimde baz1 davranis ve sozleriyle;

satin alma kararini, satin almayi, iirlin ya da hizmetin kullanimini olumlu

ya da olumsuz etkileyen kisidir. Gortisleri agirlikli olarak degerlendirilir.

- Karar verici: Son secimi kabul ettirmede finansal gu¢ ve otoritesi olan

kisidir.

- Satin alict: Satin alma islemini gerceklestiren kisidir.

- Kullanici: Tiiketim eylemini gerceklestiren, satin alinan tiriinii kullanan

kisidir.
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Bu rollerin her biri tuketim siirecinin farkli yerlerinde ve farkli zamanlarda
etkindirler.>

6) Tiiketici davranislari ¢evre faktorlerinden etkilenir: Tiiketici davranisinin dig
faktorlerden etkilenme 6zelligi; onun hem degisebileceginin hem de uyum
saglayacak bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir. Bazi ¢evre faktorlerin
etkisi zaman olarak da farkliliklar gdstermektedir. Ornegin; aniden bastiran bir
yagmur sonrasinda ilk gérdiigiimiiz saticidan semsiye satin almamiz kisa bir
stirede kisa bir stire i¢in gerceklesirken, yasanan bir ekonomik durgunluk satin
almamizi ertelememize neden olmaktadir.

7) Tiiketici davranisi farkli kisiler igin farkliliklar gosterebilmektedir: Bu 6zellik
kisisel farkliliklarin dogal sonucu olarak kabul edilmektedir. Tiiketici davranisi
anlamak i¢in, insanlarin neden farkli davranislarda bulundugunu anlamak
gerekmektedir. Birbirinden kisisel 6zellik olarak ¢ok farkli olan sayisiz
tiiketicinin bulunmasi, tiikketici davraniglarini kolayca 6zetlemeyi

zorlastirmaktadir.

2.5 Tiiketici Davrams Modelleri

Gilinlimiize degin tiiketici davraniglarini agiklayabilmek amaciyla ¢ok sayida tiiketici
davranigs modeli gelistirilmeye ¢alisilmistir. Tiiketici davranis modellerini klasik

(aciklayict) ve modern (tanimlayici) olarak ikiye gruba ayirabiliriz.

Klasik modeller, daha ¢ok insan ve insani tiiketime gétiiren, bunun altinda yatan
nedeni bulmaya yarayan ve bunu anlatmaya c¢alisan modellerdir. Bu modeller daha ¢ok
insan psikolojisi lizerine odaklanmiglardir. Giidiilenme, 6grenme gibi kosullar {izerinde
durmuslarnidir. Klasik modeller, adindan da anlasilabilecegi lizere, olayin nasil
gerceklestiginden c¢ok, sadece tiiketimin nedenini agiklayan bir tutum sergilemislerdir.

Klasik davranis modellerinin yaygin olan dort tanesini;

- Insani ekonomik, iktisadi ydnden degerlendiren Marshall’in Ekonomik Modeli,

5t Ahmet Hamdi Islamoglu- Remzi Altunisik, a.g.e., s.11
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- Insanin psikolojik yoniine agirlik veren, dzellikle benlik kavramiyla, Freud
Modeli,

- Insanm tiiketim davranisin1 6grenme yoluyla a¢iklamaya ¢alisan Pavlov Modeli,

- Tiiketici davranigsini insanin sosyal faktorlerden (kiiltiir, yasadig1 gruplar gibi)
etkilenerek, sosyal psikolojiyle agiklamaya calisan Veblen modeli

olarak siralayabiliriz.

Modern modeller ise, tiiketici davranisinin nasil gergeklestigi iizerinde durmaya
calisan, 6zellikle de satin alma davranisi, tiiketim davranisini bir tepki olarak degil, en
basindan baslayip, tanimlar yaparak, her seyi bir siire¢ dahilinde degerlendirerek

anlatmaya c¢aligir.

Tanimlayici (modern) modellerde yer alan modellerin ortak 6zelliklerinden bazilarini

su sekilde siralamak miimkiindiir.>?

- Tiiketici satin alma karar siirecini bir problem ¢6zme araci olarak ele alirlar,

- Tiiketici satin alma karar siirecinin i¢ ve dis faktorlerden etkilendigini
varsayarlar,

- Her satin alma karar siireci ayni1 6lglide 6nemli bir problem ¢6zme sureci olarak
gorulmezler,

- Satin almadaki tercihlerin nelerden kaynaklandigini degil, nasil yapildigini
aciklamaya calisirlar,

- Bu modellerde tiiketicinin satin alma karar1 belirli faaliyetlerden olusan bir siireg

olarak ele alinir.

Yaygin olarak bilinen 6zellikle de 1960°lardan sonra gelistirilen 6nemli tanimlayici

modelleri ise sunlardir:

52 Ahmet Hamdi Islamoglu- Remzi Altunisik, a.g.e., s.31
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- Henry Assael Modeli; satin alma davraniginin kisinin ilgilenim seviyesine gore
sekillendigini savunur. ilgilenim seviyesine gore tiiketicinin karar verme
siirecinde karmasiklik artmaktadir.

- Howard Sheth Modeli; 6grenme kuramini temel alir. Tiiketicinin satin alma
davraniginin 6grenme sonucunda belirlendigini ve bu 6grenme sonucunda
tiiketici satin alma davraniginin g¢esitlilik gosterdigini, tuketicinin ilk kez bir
iirlindi satin almastyla, tekrar satin almasinin farkli olacagini, ayni siddette
olmayacagini savunur.

- Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli; tiiketicinin duyularina agirlik
vermektedir. Satin alma davranisina tiiketicinin duyu organlariyla algilamasinin
yon verdigini, bunun sonucunda satin alma davranisinin gerceklestigini
anlatmaktadir.

- Nicosia Modeli; satin almayi firmalar ve tiiketiciler arasinda degerlendiren bu
modelde, tiiketicinin satin alma davraniginin reklamlar araciligiyla
gerceklestigine agirlik verilmistir. Glidiilenme, bilgilenmenin reklam yoluyla
gerceklestiginin, buna da tiiketicinin kisisel ve psikolojik 6zelliklerinin etki

ettigini temel alir.

Yukarida agirlik merkezleri, ana noktalar1 agiklanan modellerin aralarindaki temel
ayrim, satin alma siirecini farkl sekillerde ele almalaridir. Tiiketiciyi bir karar verici
olarak goren tanimlayic1 modellerde, ortak, genel bir isleyisten s6z etmek miimkiindiir.
Tuketici davraniglar galismalarinin odak noktasi, tiketicilerin karar verme
mekanizmasinin anlasilmasidir.>® Modeller incelendiginde genel kabul géren soyle bir

modelden s6z etmek mimkindur.

53 Serap Cabuk- Mehmet I. Yagci, Pazarlamaya Cagdas Yaklasim, 2.Baski, Nobel Kitabevi, Adana 2007,
s.70
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; [ Tiketim Deneyimi 3 Yagam Tarz1
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i Satin Alma Sonras1 Davrams
i E Satin Alma Sonrasi Degerlendirme
-
; o Satin Alma Davramigi (Tekrar satin alma — sadakat)
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Sekil 7: Genel Bir Tanimlayic1 Karar Verme Modeli

Kaynak: Ahmet Hamdi Islamoglu- Remzi Altumsik, a.g.e., s.35

2.6 Tuketici Karar Alma Sureci

Giinliik hayatimizin her aninda bazi kararlar almak durumundayizdir. Ozellikle bu
kararlar maddi kosullarimiz gergevesinde sekillenir. Satin alma kararlari ise ¢ok daha
zor bir sekilde alinmaktadir. Sonugclari itibariyle insan hayatini oldukga etkileyen

kararlar -kiicuk ya da buytk fark etmeksizin- bu ylzden ¢cok 6nemli bir konumda yer
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almaktadir. Sonuglarinin 6nceden kestirilmesinin zor oldugu bu kararlari etkileyebilmek

adina reklamcilar yogun bir ¢aba sarf etmektedir.
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Tiiketicinin bu kararlari nasil aldigini bilebilmek reklamcilar agisindan ¢ok 6nemli

bir husus olmustur. Bu amagla, reklamcilar 19.yy’in sonundan baslayarak bazi

arastirmalar yaparak modeller gelistirmistir. Bunlardan dort tanesi genis kabul gormiis

ve incelenmistir.>*

1 3 4
2
Sorun Coézme _ - . Etkilerin Hiverarsisi Yenilik Kabul
Modeli AIDA Modeli Modeli Modeli
Bilissel Faaliyet
I y h 4
|
' SO arkina Var -
| 591 umun. Dikkat F’lll\lll’.l \. arma Farkina Varma
v Belirlenmesi Bilgi
Duygusal Faaliyet
I
I A_l
: T ama Ilgi Arzu Benimseme Tercih | Ilgi Degerlendirme
v Degerlendirme
Davranissal Faaliyet
Karar Satin Alma Eylem kna Satin Alma Deneme Kabul

Sonrasi Davranisg

Sekil 8: Tiiketici Karar Siireci Yaklasimlar

Kaynak: Yavuz Odabasi- Giilfidan Baris, a.g.e., s. 332

Bu dort temel yaklasim karsilastirildiginda, asamalarin hepsinin ikna etme surecine

bagli oldugu, tiim modellerin biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlarinin var oldugu

gorilmektedir.>

% Yavuz Odabasi- Giilfidan Baris, a.g.e., s. 331
% Yavuz Odabasi- Giilfidan Baris, a.g.e., s.331-332



2.7 Satin Alma Siireci

Tuketicilerin satin alma davranisini {i¢ sekilde inceleyebiliriz. ki karmasik karar
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verme (sorun ¢ézme), ikincisi aliskanlik halinde (otomatik, rutin) gergeklestirilen satin

almalar ve son olarak da sinirli sorun ¢6zme seklinde gruplandirabiliriz.

2.7.1 Simirh Sorun C6zme

Sinirh problem ¢6zme, genellikle daha kolay ve basittir. Tiiketicinin az zaman ve

harcayacak az enerjisi olan durumlarda ortaya ¢ikar. Bu gibi durumlarda tiiketici bilgi

aramaya veya secenekleri titizlikle degerlendirmeye ¢ok istekli degildir. Bunun yerine

tilkketici segenekler arasinda se¢im yapmak i¢in basit karar kurallari (biligsel kisa yollar)

kullanir. Bu bilissel kisa yollar tiiketiciye, her zaman genel kurallarin basina donmek

yerine ¢izilen kisa yollardan baslamasina olanak verir.

56

Stnirlt Sorun Cozme

Karmagik Sorun Cozme

Gudilenme Diisiik risk ve ilgi Yiiksek risk ve ilgi
Bilai Dar arama Genig arama
Argma Islenmis bilgi kullanimi pasif Islenmis bilgi kullanimm aktif
Magaza iginde karar verme Magazaya gitmeden 6nce
bir¢ok kaynaga bagvurma
Zay1f tutulan inanglar Giiglii tutulan inanglar
Secenekleri Sadece en belirgin kistas kullanilir Birgok kistas degerlendirilir
Degerlendirme Segenekler temelde benzer Segenekler arasindaki farklar
olarak algilanir 6nemli olarak algilanir
Telafi edici olmayan karar Telafi edici karar kurallar
kurallari kullanilir kullanilir.
Sl aligveris zamani Eger gerek varsa birgok
Satin alma (belki self-service kullanimi) magaza ziyaret edilir

Se¢im ¢ogu kez magaza teshir ve
vitrinlerinden etkilenerek yapilir.

Cogu kez magaza galigsanlari
etkili bir iletigim kurulur

Tablo 5: Simirh ve Karmasik sorun ¢oziimii karsilastirilmasinin ézellikleri

Kaynak: Michael Solomon vd., a.g.e.,Fifth Edition, s.339

% Michael R. Solomon vd., a.g.e.,Fifth Edition, 5.340
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2.7.2 Karmasik Karar Verme (Sorun Coézme)

Tiiketicilerin satin almaya giderek daha fazla 6nem vermeleri, onlarin satin alma

islemi icin karmasik bir karar verme siirecinden ge¢gmelerine neden olmaktadir.

Sorun ¢dzme riskin (fizyolojik, finansal, psikolojik, sosyal ve zaman) fazla oldugu
durumlar ve satin alinan iriiniin tiiketicinin benligi ve degerleri ile yakindan ilgili

{iriinlerin satin alinmasinda gerceklesir.%’

Tiiketicilerin; satin alma kararin1 vermesi bes asamadan olusan bir siirectir. Ik asama
olan “problemi tanima”; tiiketicinin ¢6ziilmesi gereken bir problemin farkina varmasi
demektir. Tkinci asama olan “bilgi arayis1”; tiikketicinin, farkina vardig: problemini
¢cozmek lizere ¢evresindeki uygun verileri toplamaya calismasidir. Daha sonraki
“alternatiflerin degerlendirilmesi” ve “iiriin se¢imi” agamalar tiiketicilerin belki de
karar vermekte en ¢ok zorlandiklari asamadir. Piyasadaki sayisiz {irlin ve ayn1 Urinin
onlarca farkli markasi arasinda tiiketici, bir se¢im yapmak durumundadir. Son agama
olan “degerlendirme siireci” sona erdiginde, satin alma davraniginda bulunan

tiiketicilerde, farkli miktar ve yonlerde yeniden satin alma motivasyonu olusmaktadir.®

Karmasik karar vermede, karar verme siirecinin tiim asamalarinda tiiketici,

sistematik bir bicimde sorun ¢ézme durumundadir.®®

5" Erdogan Kog, Tiiketici Davramisi ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel Yaklagimlar, 5. Baski,
Seckin Yayincilik, Ankara 2013, s. 449

% Dilek Penpece, a.g.e., 5.19

59 Ahmet Hamdi Islamoglu- Remzi Altunisik, a.g.e., 5.49
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Sorunun Belirlenmesi e s

!

Bilgileri ve Secenekleri Arama

!

Segeneklerin Degerlendirilmesi

!

Satin Alma Karari

Sorun Hala Gegerli

Satin Alma Satin Almama

1 {7

Satin Alma Sonras1 Degerlendirme

o,

Tatmin Tatminsizlik

(Stire¢ Tamamlanir) (Birinci Asamaya Donme Olasiligi)

Sekil 9: Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Kaynak: Yavuz Odabasi- Giilfidan Baris, a.g.e., s. 333

Tuketici gerek i¢ gerekse dis etmenlerin etkisi altinda kendi sorununu ¢ézmeye
calisir. Bu sorun ¢6zme islemi biligsel bir yapidadir ve belirli asamalardan gecer. Boyle
bir yaklagimin temel dayanagi, tiiketici davraniginin sorun ¢6zme davranisi oldugu ve
tlketicilerin de sorun ¢oziicii, yani karar vericiler oldugu varsaymmidir. Tiiketicinin karar
alma ya da sorun ¢6zme modeli yararli bir yaklagim olmasina karsin, bir¢ok olayda
tiiketici bu siireci kisaltabilir, asamalardan bir veya birkagini atlayabilir ya da belirtilen

asamalarin herhangi birinde satin alma isleminden vazgecebilir®.

60 Serap Cabuk- Mehmet 1. Yages, a.g.e., s.70
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Gergek siire¢; davranigsal etkiler, karar verme yaklagimlari ve ilgilenim diizeylerine
yogun bigimde bagli olacaktir. Gergek hayatta her agsamay1 kesin ¢izgilerle belirlemek

oldukgca zordur.5!

Sirecin her asamasinda birey karar vermek ve degerlendirmeler yapmak
durumundadir. Dolayisiyla, satin alma siirecinin her asamasinda tiiketici dogru ve

rasyonel kararlar verebilmek icin enformasyon/bilgi kullanmak zorundadir.®?

Tuketicinin her satin alma karari, karmasik degildir. Karmasik karar verme
genellikle ytiksek fiyatli lirtinlerde, performansi 6nemli ancak riski yiiksek iirlinlerde
imaj unsuru i¢eren iiriinlerde, karmasik ve teknik 6zellik arz eden tiriinlerde, liiks
triinlerde s6z konusu olabilir.®® Béyle bir durumda, alic1 bilgiye karsi ¢ok duyarhidir ve

iyice aragtirir.%4

Sorunun Belirlenmesi (Bir Thtiyacin Ortaya Cikmasi): Sorunun belirlenmesi bir
ihtiyacin farkina varilmasi ile baglar. Fark etme olay1 da bir uyaranin bunu
tetiklemesiyle gerceklesir. Bu uyaran igsel olabilecegi gibi (aglik, susuzluk gibi), digsal

bir uyaran (reklam, tavsiye) da olabilir.®®

Iki ayr1 sorunun belirlenmesinden bahsedebiliriz. ilki ger¢ek durumda bir azalma
meydana geldiginde ortaya ¢ikan ihtiyacin farkina varma (tanima). Ornegin evde siitiin
bitmesi ve ¢ikip marketten siit almamiz. Digeri ise arzulanan durumda meydana gelen

bir artis ile ortaya ¢ikan firsatlarin farkina varma, 6rnegin arkadagimizin evinde

®1 Yavuz Odabasi- Giilfidan Baris, a.g.e., s. 333

62 Remzi Altumsik- Levent Calli, Plansiz Aligveris (Impulse Buying) ve Hazci Tiiketim Davranislart
Uzerine Bir Arastirma: Satin Alma Karar Siirecinde Bilgi Kullanimu, 3. Ulusal Bilgi, Ekonomi ve
Yonetim Kongresi, Kasim 2014, Eskisehir, s.233

63 Ahmet Hamdi Islamoglu- Remzi Altunisik, a.g.e., s.34

64 fsmet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, 19. Baski, Tirkmen Kitabevi, Istanbul 2012, .82

65 Serap Cabuk- Mehmet 1. Yagc, a.g.e., s.71
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gordliigimiiz goriintii kalitesi yliksek bir televizyon ile bizim de ayn1 televizyona sahip

olma istegimiz.®

Gergek durumda yasadigimiz olaylar ile arzuladigimiz durum arasinda fark oldugunu
anladigimiz zaman sorunu belirlemis, tanimis oluruz. Bu fark blylk ya da kiguk,
problemin ¢dziimii karmasik ya da basit olabilir. Oregin ¢ok yakit tiiketen bir arabaya
sahip olma (gercek durum) ile az yakat tiiketen bir arabaya sahip olma istegi (arzulanan
durum), bir televizyona sahip olma (gercek durum) daha iyi goriinti kalitesine sahip bir
televizyona sahip olma istegi (arzulanan durum). Iste bu noktada, gercek durum ile

arzulanan durum arasinda bir ¢ekim, girdap vardir.®’

Kisinin mevcut (ger¢eklesen) durumu, elindeki iiriin biterse, iirlin stogu azalirsa veya
satin aldigi iirlin ihtiyacini tam olarak tatmin etmiyorsa ya da yeni ihtiya¢ ve arzularin
farkina varilmasi (6rnegin yeni alinan bir evle beraber eve alinacak yeni esyalarin
olmasi gibi) yollartyla degisebilir. Arzulanan durumlar da ise kisi daha iyi daha kaliteli
tiriinlere, hizmetlere maruz kaldiysa ya da gevresel kosullarin degismesiyle (yeni bir is,

yeni bir okul gibi) degisiklikler meydana gelir.®

Son olarak ihtiyacin fark edilmesi ile onun ihtiyag olarak kabul edilmesi baska
seylerdir. Thtiyaci ihtiyag olarak kabul etmede; tiiketicinin dengede olup olmayis1, satin

almanin 6nemi ve ¢evre faktorleri 5Snemli rol oynar.%®

Bilgileri ve Segenekleri Arama: Problemin, sorunun farkina varan tiketici, bu

sorununu ¢ozebilecek bilgi ve secenek arayisina girer.

Bilgi tiiketicilere birkag agidan yardimer olur.”™

% Hayden Noel, Basic Marketing Consumer Behavior, AVA Publishing, 2009, s.135

67 Michael R. Solomon, Consumer Behavior Buying, Having and Being, 10th Edition, Pearsons
Education, U.S.A. 2013, 5.326

® Michael R. Solomon, a.g.e., 5.327

69 Ahmet Hamdi Islamoglu- Remzi Altunisik, a.g.e., $.37
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- Bilgilendikten sonra daha iyi ve kolay karar verilir.

- Bilgi, yapilacak se¢imin algilanan riskini azaltir.

- Bilgilendikten sonra karara glven artar.

- Bilgi, arzulanan secenekleri ortaya koyup istenmeyen secenekleri elemede
faydali olur.

- Bilgi; davranis1 hakli ¢ikarmak i¢in, yani egoyu koruyucu bir rol olarak da

kullanilabilir.

Bilginin satin almada tiiketici kazandirabilecegi yararlardan bahsettikten sonra,

tlketicinin bilgi arama faaliyetinden bahsetmeliyiz.

Tuketici bilgi arama faaliyetini iki durumda yiiriitiir. Ilki satin almay: diisiindiikleri
iriin hakkinda, ilgili pazarda yaptiklar1 arastirma durumu olan 6n satin alma arastirmasi
(pre-purchase search) dir. Digeri ise genellikle tecriibeli tiiketicileri, sadece merak veya
eglence olsun diye arastiran ya da ilgili pazarda neler oldugunu merak edip pazari
giincel olarak devamli takip eden tiiketicilerin yaptiklar1 arastirma devam eden arama
(ongoing search) durumudur. Bu iki durum hakkindaki bazi farklar1 sdyle

gosterebiliriz:™

0 Kenan Aydin, Perakende Yonetiminin Temelleri, Nobel Yayin, Ankara 2005, s.74
1 Michael R. Solomon- Gary Bamossy- Soren Askegaard- Margaret K. Hogg, Consumer Behaviour: A
European Perspective, Third Edition, Pearson Education Limited, London 2006, s.265
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On Satin Alma Arastirmas:

Devam Eden Arama

Belirleviciler Satm alma katihwm (ilgilenim) Uriine chryulan ilgi
Pazar Cevresi Pazar gevresi
Dhrumsal faktérler Durumsal falktorler
Giidhiler Daha ivi bir satn alma karan vermelk gz‘lﬁ;}uia;u]ruﬁl;kﬁzm’c bilgi
Eglence ve kevif vasamak
Ciktilar Uriin ve pazar bilgisinin artmas Uriin ve pazar bilgisinde artis,
Daha ivi satm alma kararlan Gzellikle
Satm alma sonras: tatminde artis - gelecek satm almalardakdi
verimlilile
- kdsisel verimililik
Plansiz ahsverislerde artis

Arama sonrasi tatminde ve diger
giktlarda yaganan arbis

Tablo 6: Tiiketici Bilgi Arama Durumlar1 Arasindaki Farklar
Kaynak: Michael Solomon vd., a.g.e., Third Edition s.265

Tiiketici satin alma kararini vermesi i¢in gereken bilgiyi iki kaynaktan elde eder.
Onceki deneyimleri ve tiiketicinin yasadig1 kiiltiir, {iriinlerle ilgili baz1 bilgi
seviyelerinin hafizasinda olmasini saglar. Tiiketici bir satin alma ile kars1 karsiya
kaldiginda, bu hafizasindaki bilgi kaynagina basvurur, yani i¢sel bilgi kaynaginda
tarama yapar. Fakat tiketiciler genellikle buna ek olarak (riin ve pazar hakkinda
kendisine daha fazla farkindalik kazandiran reklamlar, arkadaslarinin tavsiyeleri ve
diger insanlar1 gézlemlemeleri sonucunda olusan dis bilgi kaynagina bagvurup, bir

arama yapar.’?

I¢ bilgi kaynagi kullanimi, bu bilgi kaynaginin yeterliligi ile alakalidir. Eger bu bilgi
kaynaginin yeterliligine inanilmaz ve giivenilmez ise, dis bilgi kaynaklarina basvurulur.
I¢ bilgi kaynagini yeterliligi ise satin almanin alisilmis veya karmasik olusuna bagldir.
Alisilmis satin alma durumunda i¢ bilgi kaynagi yeterli gortilebilirken, karmagsik karar

verme durumundaki satin almalarda i¢ kaynak yeterli goriilmeyebilir.”

Daha fazla bilgi daha iyi se¢imlerin yapilmasini saglar. Ancak bilgiyi aramanin
tlketiciye bir maliyeti vardir. Bu maliyet, arama i¢in harcanacak zaman ve ¢abalarin

maliyetlerinin toplamina esittir. Ayrica, psikolojik ve sosyal maliyetleri de gdzden

2 Michael R. Solomon vd., a.g.e., Third Edition s.266
8 Ahmet Hamdi Islamoglu- Remzi Altunisik, a.g.e., 5.38
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kagirmamak gerekir. Ote yandan, yanlis seceneklere ulasma riskini de en aza indirmenin
yollar1 aranir. Bilgi arayisinin maliyeti tiiketicinin katlanmak zorunda kalacagi maddi ve

manevi kilfettir.”

Tuiketiciler her zaman igsel veya digsal arama ile aktif olarak bilgi arayip, bilgilenme
yasamazlar. Tiiketiciler, buna alternatif olarak kimi zamanda pasif bir durumdayken
bilgilere maruz kalirlar. Uriin o an tiiketiciyi ilgilendirmese de, reklamlara maruz kalma,
iirlin ambalajlari, viral reklamlar, satis promosyonlar1 sonucunda tiiketici {iriin hakkinda
bilgi toplamus bilgilenmistir. Buna tesadiifi (kazara) bilgilenme denmektedir.” Siirekli
tekrarlanilan reklamlar ile bilgi arama isteginde olmayan tiiketicilere mesaj iletilip,
onlar bilgilendirmek miimkiindiir. Yapilan aragtirmalarla, tekrarlanan reklamlarin,
reklami yapilan iiriin ya da hizmeti kisa donemli bellekten uzun donemli bellege

aktard1g1, yani tiiketicilerin i¢ arama ile iiriinii alma kararina ulastirdig1 bulunmustur. "

Segeneklerin (alternatiflerin) Degerlendirilmesi: Segeneklerin belirlenmesi ve bu
belirlenen segenekler hakkinda bilgilerin toplanmasindan sonra, belirlenen her
secenegin degerlendirilmesi asamasina gegilir. Bu noktada tiiketiciler Urtinlerle ilgili
bazi kistaslar olusturur. Bu kistaslar iirliniin, markanin teknik bir 6zelligiyle ilgili
(hafiza kapasitesi gibi) objektif (somut) 6zellikler ve Grtinun gozle goriilemeyen (lrtnun
marka degeri, prestiji gibi) stibjektif (soyut) 6zellikleri ile ilgilidir’”. Genel olarak bu
kistaslar ¢ergevesinde, tiiketicilerin farkli {iriin kategorilerinde birden fazla
tirtinden/markadan olusan satin alma repertuarlar1 olabilmektedir. Tiiketiciler bazen
higbir sebep yokken bile (daha dnce o iiriin ve hizmeti denememis, memnun kalmamais
olsalar bile) iirlin, marka ve satin alma noktalarin1 degistirebilmekte, diger ¢esitleri

denemek isteyebilmektedir.”®

"4 Yavuz Odabagi- Giilfidan Baris, a.g.e., . 358

> Michael R. Solomon vd., a.g.e.,Fifth Edition, s.343

6 Yavuz Odabasi- Giilfidan Baris, a.g.e., s. 363

" Eric N. Berkowitz- Roger A. Kerin- William Rudelius- Frederick G. Crane, Marketing, Irwin Inc.,
U.S.A. 1991, 5.94

8 Erdogan Kog, a.g.e., . 457-458
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Tuketicilerin tercih degistirmelerine neden olan en 6nemli etkenlerden biri algilanan

risktir. Algilanan risk, {iriin veya hizmetin —daha 6nce kullanilmis olsun ya da olmasin-

potansiyel olarak olumsuz sonuglarinin olacagina inanilmasi durumunda satin alma

kararini etkilemektedir. Algilanan risk, pahali, karisik ve anlamasi zor iiriinler ile

bilinmedik markalarla karsilagildiginda ortaya ¢ikmaktadir. Algilanan risk, 6zellikle

bilinmedik markalar ile karsilasilmasi1 durumunda, tiiketicinin tutum ve davranislarini

etkilemede oldukca glcludir. Algilanan risk, yanlis bir tercih yaptigimizda, sikinti

yasayacagimizi bildigimizde ve diger iiriin segenekleri net bir sekilde ortaya

konuldugunda 6nemli bir faktér olabilmektedir.”

PARASAL RISK

ISLEVSEL RiSK

FIZIKSEL RISK

SOSYAL RISK

PSIKOLOJIK
RiSK

RISKE DUYARLI ALICILAR

Risk, miilk ve paradan olusur.
Bu grupta, nispeten gelini
diisiik ve birlkimi savumasiz
olanlar ver alir.

Risk, ihtivacin karsilanmasi yva
da buna alternatif araclann
yaratilmasindan olugur. Pratik
tiiketiciler en duvarh
olanlardir.

Riskin merkezini, firilksel giic,
saghk ve canlihk olugturnar.
Burada en savunmasiz olanlar,
waghlar. kanlgan va da hastalig
bulunanlardr.

Risk, dzsayz ve kendine
guvenden meydana gelir.
Giivensiz ve belirsiz olanlar
en hassas olanlardir.

Risk, valan ligkiler ve statiilerden
olusur. Emsallenine kars: eksik dz
sayg ve gekicilife sahip alicilar en
hassas olanlardir.

RISK ICEREN SATIN ALMALAR

Onemli harcamalar gerektiren,
yitksek fiyath Grinlerin alimimn
kot oldugu satin almalar.

Eami firiin ve hizmetlerin satin alm
ile kullarimi igin aliciun dzel
(ayncalikll) baghhiZa sahip olmasim
gerektiren satin almalar.

Mekanik veva elektrikli egvalar
(6rmegin araglar yva da yames,
parlayicilar), dlaglar, tibbi tedaviler ve
viyecek-igecekler en hassas satin
alma konulandir.

Eiyafet, miicevherat, araba, ev
veya spor gerecleni gibd sosyal
gorantirlik saglayan va da
sembolik egyalann konu oldugu
satin almalar.

Sugluluk duygusu yaratan pahal
kigisel Niksler. kullamm igin
dzdisiplin veya fedakarhiFa sahip
olunmasi gereken dayamikh tiketim
mallan ve hizmetlerin koru oldugu
satin almalar.

Sekil 10: Algilanan Riskin Bes Tipi
Kaynak: Michael Solomon vd., a.g.e.,10th Edition s.336

% Michael R. Solomon vd., a.g.e.,Fifth Edition, s.351
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Tiiketiciler iiriinleri satin almadan 6nce asagidaki degerlendirmeleri yaparlar:®°

- Uriiniin Uyumu: Uriin tiiketicinin sahip oldugu mevcut duygu, inanglar ve
davraniglar ile ne kadar uyumludur?

- Denenebilirlik: Tuketici risk almadan rtnd deneyebilmekte midir?

- Gozlemlenebilirlik: Tiketiciler bu iiriinii siklikla goriiyor, bes duyulariyla
hissediyorlar m1?

- Hiz: Tiketiciler tirliniin faydalarindan ne kadar hizli bir sekilde
faydalanabilmektedirler?

- Basitlik: Tiiketici tarafindan iiriiniin anlasilmasi ve kullanilmasi ne kadar
kolaydir?

- Rekabetsel Avantaj: Uriin rakiplerle karsilastirildiginda ne tiir iistiinliiklere
sahiptir?

- Uriiniin Sembolik Anlamlar1: Uriin tiiketici i¢in ne anlam ifade etmektedir?

- Pazarlama Stratejisi: Rakiplerle karsilastirildiginda firmanin pazarlama
bilesenleri uygulamalari fonksiyonel ve imaj olarak ne tiirlii géreceli avantajlara

sahiptir?

Degerlendirmelerini yapan tiiketici, 6zellikle kararin karmagiklig1 arttiginda,
kendisine yol gosterici, yardimci olmasi i¢in bazi karar kurallar1 olusturur,. Bunlar1 iki

ana grupta degerlendirebiliriz:

A. Tiiketici Telafi/Tazmin Edici Karar Kurali: Tiiketici tirlintin bir-iki 6zelligi
istedigi gibi olmasa da, iirliniin diger baska 6zelliklerini diisiinerek satin almada
olumlu yonde karar verir. Yani fazla olan birkag 6zellik, eksik olan birkag
ozelligi telafi/tazmin etmektedir.8! Secilen marka &nemli 6zellikler agisindan
diger markalardan iistiin olmayabilir. Ancak, markalarin iistiin oldugu 6zellikler,

zayif oldugu 6zellikleri telafi ederek segilmesini saglayabilir.8? Tazmin edici

8 Erdogan Kog, a.g.e., s. 458-459
81 Erdogan Kog, a.g.e., 5.459
82 Yavuz Odabasi- Giilfidan Baris, a.g.e., s. 369
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karar kurali tiikketicinin satin almayla ilgili geri alinamayacak yatirim/harcama
yaptiginda ve iiriine kars1 olumlu hisler beslediginde daha ¢ok gerceklesir.®®

B. Tuketici Telafi/Tazmin Edici Olmayan Karar Kurali: Tuketici trlindeki eksik
Ozelliklerin yerine bagka 6zelliklerin mevcut olmasindan etkilenmez ve satin
alma karar1 vermez.3* Secenekler tek tek degerlendirilir ve sadece her kritere
gore en yiiksek performansa sahip marka secilir.8° Bu grupta dort cesit karar
kuralindan bahsedebiliriz.
1. Birlestirici Karar Kurali®: Tiiketici her iiriin 6zelligi i¢in minimum/alt kabul
seviyesi belirler ve bunun altindakileri degerlendirmeye almamaya karar verir.
2. Ayirici/Segici Karar Kurali®’: Bu karar kuralinda da birlestirici karar
kuralinda oldugu gibi tiiketici minimum/alt kabul seviyeleri (minimum
standartlar) belirler. Eger birden fazla {iriin bu 6zelliklere sahipse belirlenen
oOzellikler tizerinde en tatminkar 6zellikleri bulunan trtin segilir. Yani 6nce bir
eleme yapilmakta, sonra da elemeyi gecenler arasinda eleme kriterleri
bakimindan en iyi sonuglara sahip iirlin/marka secilmek suretiyle karar
verilmektedir.
3. Sirasal Ayiklama Karar Kurali®: Degerlendirme kriteri nem sirasina konur
ve her kriter icin minimum performans duizeyi belirlenir. Tim markalar en
onemli kritere gore degerlendirilir. Bu siralamada en 6nemli kriterde iyi olan
secilir.
4. Leksikografik Karar Kurali®®: Bu karar kuralinda ise, tiiketici, dnce {iriin
ozelliklerine kendi istek ve ihtiyaglariyla ilgili olma dereceleri ve 6nemlerine
gore farkli agirliklar atfeder ve 6nem sirasina koyar. Daha sonra mevcut iiriinleri
(agirlig1 en fazla olan) 6zellikten baglayarak sirasiyla degerlendirir. Eger {iriin,
en onemli olarak goriilen 6zellik (agirlig1 en fazla) veya 6zelliklerde en {ist puanm

aliyorsa, o Uriin satin alinmak tizere secilir. Sirasal ayiklama kuralina ¢ok benzer

8 Erdogan Kog, a.g.e., 5.459

8 A.g.e., 5.459

8 Yavuz Odabasi- Giilfidan Baris, a.g.e., . 368
8 Erdogan Kog, a.g.e., 5.460

8 Ag.e., s.459

8 Yavuz Odabasi- Giilfidan Baris, a.g.e., . 369
8 Erdogan Kog, a.g.e., 5.460-461
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ancak leksikografik kural her asamada yiiksek performansi ararken sayisal

ayiklamada yeterli performans aranir.%

Satin Alma: Bir malin ya da markanin satin alinmasi igin, tiiketicinin satin alma
eylemi oncesindeki agsamalarini basari ile tamamlamasi gerekli olmakla birlikte yeterli
degildir. Tiiketici, kendine en yiliksek tatmini saglayabilecek mali ya da markay1 segmis
olabilir. Ancak, en iyi mal ya da markanin hangisi olduguna karar vermek bagka, o mal
ya da markay1 satin almak bagkadir. Satin alma eyleminin ger¢ceklesmesi, bagka
kosullarin da varligin1 gerektirir. Tiiketicinin satin alma eylemini gerceklestirmesi her

seyden 6nce para ve zamanin uygunluguna bagldir.%

Satin alma niyetini etkileyen diger etmenleri satin alma noktasina kolay ulasim,
bekleme zamanu, rahatca park edebilme Kaliteli ve giiler yiizlii hizmet almas1®? olarak

siralayabiliriz.

Yukarida anlatilan satin almalar planli olarak yapilan satin almalardir. Fakat her satin
alma planlanmuis, bilerek, isteyerek gergeklesmeyebilir. Tiiketiciler, satin alma niyeti
olmadan da satin almalar yapabilir. Eger birey bir ihtiyaci aligveris oncesi belirlemeden,
yani alim niyeti yokken, aligveris ortaminda alim yapiyor ise plansiz satin alma s6z
konusudur.®® Bu tiir satin almalar genellikle diirtiisel olarak aniden ortaya ¢ikan satin
almalardir. Tiiketici satin alma karar siireci agamalarini, bu siireyi magaza iginde yasar.
Magazalarin {irlin ve raf diizenlemeleri, tiriinlerin ambalajlari, magaza iginde uygulanan
indirimler ve tanitimlar bireylerin plansiz satin alma yapmalarina neden olan etmenler

olarak siralanabilir.

Plansiz satin almalarin da farkli tiirlerinden s6z etmek miimkiindiir.*

% Yavuz Odabasi- Giilfidan Baris, a.g.e., . 369

9 Ahmet Hamdi Islamoglu- Remzi Altunisik, a.g.e., 5.45
%2 Erdogan Kog, a.g.e., 5.461

9 Yavuz Odabasi- Giilfidan Baris, a.g.e., . 376

% Yavuz Odabasi- Giilfidan Baris, a.g.e., s. 377-378
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- Tamamen plansiz alimlar: Yeni bir iiriinii, markay1 gériip ona sahip olma istegi
duymak, onu denemek istemekle harekete doniistiiriilen alimlardir.

- Hatirlamalarla yapilan plansiz alimlar: Onceden alisveris listesinde olup da
alinmasi unutulan bir {iriinii hatirlayip aninda alim yapilan durumlardir.

- Oneriyle gelen plansiz alimlar: Onceden hissedilmeyen bir ihtiyaci tatmin eden
bir {irtinle karsilagilip {irtiniin ve diger unsurlarin ¢ekiciligine kapilarak yapilan
alimlardir.

- Yapilan planl aligverigin getirdigi plansiz alimlar: Bir seyi alma plani ile
aligverise gidip diger markalarin ¢ekiciligine, promosyonlarina kapilip alim

yapilan durumlardir.

Satin Alma Sonras1 Degerlendirme: Insanlar iiriinlere fayda gérmek amaciyla sahip
olurlar. Saglanan bu faydanin diizeyi tiiketiciler i¢in ¢ok dnemlidir. Son agsamada artik
tiiketici satin aldigi iriin ile ilgili sagladig1 bu fayda ¢ercevesinde bir degerlendirme
yapacaktir. Bu degerlendirme tatmin veya tatminsizlik ile sonug¢lanacaktir. Tiiketici
tatmini; mamul ya da hizmetlere iliskin siibjektif beklentiler ile mamul ya da
hizmetlerin performansi arasindaki uyum ya da dengelesme olarak tanimlanabilir.%
Bagka bir ifade ile tlketici tatmini, tiiketicinin tiriine sahip olduktan sonraki algiladigi
kalitenin, iiriine sahip olmadan 6nce var olan bekledigi kalitenin agilmasi durumudur.
Ancak bu durum gergeklesirse tam olarak bir tatminden s6z etmek mimkundir. Bunun
harici bir durumda tiketici tam olarak tatmin olmayacak, buyuk 6l¢tde bir tatminsizlik

durumu yasayacaktir.

Tatminsizlik durumunda tiketici diger alimlarda ayni iiriinii, isletmeyi tercih
etmeyecegi gibi, lirlinii elden ¢gikarma ve liriinii/firmayi sikayet etme tutumu igerisine
girebilir. Isletmeler, reklam ve diger tutundurma gabalar ve satis sonras hizmetlerle,

tilkketicide olusan tatminsizlik kaynakli bu olumsuz tutumlar: silmeye, gidermeye ¢alisir.

% Ahmet Hamdi Islamoglu- Remzi Altunisik, a.g.e., s.47
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Tiiketicinin yasadigi her yeni satin alma siireci kendisi i¢in ayn1 zamanda bir
ogrenmedir. Tiiketici daha sonra yapacagi satin almalar i¢in yeni bir seyler 6grenmis

veya daha dnce dgrendiklerini giiclendirmis olur.%®

Satis Sonrasi Celigki  |—— ,—> Tiiketici Sikayetleri —l
S l

atin Alma .
— > Kullanma ——» Degerlendirme —  Yeniden Alim

Uriini
Elden ‘
——» (Cikartma

Sekil 11: Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranisi
Kaynak: Yavuz Odabasi- Giilfidan Baris, a.g.e., s. 387

2.7.3 Ahskanhk Halinde (Otomatik, Rutin) Karar Verme

Aligkanlik halinde karar vermede, daha ¢ok marka baglilig1 s6z konusudur. Bu
modelde, tiiketicinin diizenli bir marka karar1 vardir (gazete ya da sigara gibi). Bu
tercih, tiiketicinin gegmis bilgi ve deneyimlerine, marka baghligina dayanir.” Markalar
arasinda se¢im yapma durumunda, sik sik satin alinan ve diistik fiyatl tiriinlerde
uygulanmaktadir.®® Alman iiriin tiiketicinin beklentilerine cevap vermiyorsa bu
memnuniyetsizlik yaratabilir. Fakat bu memnuniyetsizlik ve mutsuzluk, satin alinan
otomobilden memnun olunmadiginda yasanabilecek memnuniyetsizlik ve mutsuzluktan
cok daha azdir.*® Tiiketici rutin satin alma kararlarinda fazla arastirma ve diisiinmeye

gerek duyulmaksizin kisa siirede tercihi yapmaktadir.1%

% Erdogan Kog, a.g.e., 5.462

9 Ahmet Hamdi Islamoglu- Remzi Altunisik, a.g.e., 5.49
% Remzi Altunisik- Levent Cally, a.g.m., 5.232

% Erdogan Kog, a.g.e., s. 450

10 Remzi Altunisik- Levent Calli, a.g.e., 5.232
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Yeniden 6grenme, ihtiyacinin olmadig1 veya ¢ok az oldugu bir satin alma
durumudur. Alict yerlesmis aligkanliklara sahiptir ve diisiinmeksizin bir markay1 satin

alir, 101

2.8 Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin davraniglarini ve satin alma kararlarini kiiltiirel, sosyal, kisisel ve
psikolojik faktorler giiclii bir sekilde etkilemektedir.1%? Bu faktorlerin ¢ogunu kontrol
etmek zordur. Ancak bunlarin bilinmesi tiiketicilerin istek, ihtiya¢ ve davranislarini

ogrenmede etkili olmaktadir.

2.8.1 Kulturel Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen kultirel faktorler; kultdr, alt kiltir ve sosyal

siniftir.

Kiiltur: Kiiltir, insanin istek ve davranislarii belirleyen en temel nedendir. insan
davraniglarinin biiyiik bir boliimii 6grenilerek kazanilir. Sosyal bir grup i¢inde (6rnegin
aile, mahalle) biiyiiyen insan, ¢cocukken bazi degerleri, anlayislari, istekleri ve

davranislar1 i¢inde yasadig1 gruba gére 6grenmeye baslar.1%

Kltir, bir toplumun sahip oldugu maddi (evler, kiyafetler, takilar vb.) ve manevi
(dil, din, gelenekler gibi) liretim giicli olarak tanimlanabilir. Kiiltiir, bireyin ve ailenin

yasam tarzinin gelismesinde bir cati rolii oynar yani, genel cergeveyi belirler.1%

Kltiir, insanlarin yagam bigimlerini, yasam bigimleri de onlarin tiiketim kaliplarini
etkilemektedir.1® Her grup ve sosyal ¢evre farkl bir kiiltiire sahiptir ve satin alma

davranis1 Uizerindeki kiltirel etkiler iilkeden iilkeye gore degismektedir.%®

101 fsmet Mucuk, a.g.e., 5.82

102 Philip Kotler, Principles of Marketing, 9th Edition, Prentice Hall, New Jersey 2001, s.172
B Ag.e.,s.172

104 Ahmet Hamdi Islamoglu- Remzi Altunisik, a.g.e., s.177



Son olarak kiiltiir, kiiltiiriin olugturdugu 6geler ile kusaktan kusaga 6grenilerek
gecmektedir.

Alt Kultdr: Her kiiltir kiigiik alt kiiltiirler igerir ya da aynmi deger sistemleri i¢inde
ortak yasam deneyimlerini ve durumlarini paylasan insan gruplar1 bulunabilir.*%’
Kltirin icinde, kiiltiiriin bir pargas1 olarak kendine 6zgu bigimde yasayan ve kilturi
olusturan alt kiiltlir unsurlar1 yas, din, millet, irksal gruplar, cinsiyet gibi gruplardan

olusabilir.

Pazarlamacilar bir iilkeye {irlin sunarken, o iilkenin sadece ana kiiltiiriini dikkate
almamalidirlar. Ana kiiltiiriin i¢inde yasayan alt kiiltiirleri de diigiinerek {iriin
sunmalidir. Ana kiiltiir i¢inde yasan bir birey ayn1 zamanda o kiiltiir i¢indeki bir alt
kilture de mensup olabilir. Bu nedenle hedef pazar belirlenirken bireyin alt kiltdir

iyeligi de g6z Online alinarak belirlenmelidir.

Sosyal Sinif: Her toplum ¢ok ¢esitli sosyal sinif ve tabakalardan olusan bir yapiya
sahiptir. Sosyal sinif; bir toplumun ayn1 degerleri, ayni ilgileri, benzer hayat tarzini ve
davranis bigcimlerini benimsemis, nispeten kalict ve diizenli boliinmiis iiyelerinden

olusan toplumun alt boliimleri olarak tanimlanmaktadir.1%8

Sosyal siif, gelir gibi sadece tek bir faktor tarafindan degil, meslek, gelir, egitim,
saglik gibi degiskenlerin 6l¢iilii birlesimleri tarafindan belirlenir.1% Sosyal siniflar

genellikle alt, orta ve tist siniflar olarak tige ayrilmaktadir. Yapilan bu gruplamaya
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karsin, sosyal siniflar arasinda kesin sinirlar yoktur. Siniflar arasinda iki yonlii (asagidan

yukariya-yukaridan asagiya dogru) bir hareketlilik de s6z konusudur.

195 Erdogan Kog, a.g.e., s. 373
16 A g.e.,s.172
197 Philip Kotler, a.g.e., 5.173
108 Philip Kotler, a.g.e., 5.176
9 Ag.e., s176
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2.8.2 Sosyal Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen sosyal faktorler; referans gruplari, aile, roller ve

stattlerdir.

Referans Gruplari: Bireylerin davraniglarini etkileyen, davraniglarini
gergeklestirirken davraniglarinin nedenini olusturan gruplardir. Bu gruplar dahil
olunmayi gerektiren -basketbol takimi, satrang kuliibii- gruplar olabilecegi gibi; tiyelik
gerektirmeyen -rock miizik yildizlari, aktorler- gibi arzulanan, sembolik gruplar olabilir.
Arzulanan gruplar toplumsal statii bakimindan bireyden daha iist bir konumdadir.
Bireyler referans aldiklar1 bu gruplar, 6rnek aldiklari kisiler gibi harcama yapma egilimi

icine girmektedirler. Etkilenen bu davranislar pozitif veya negatif yonde olabilir.

Pazarlamacilar bu gruplar i¢inden 6zel yetenekleri, bilgileri, kisilikleri veya baska bir
ozelliklerinden dolayi fikir liderlerini segerler. Segilen bu liderler, o firmanin marka
yuzi olur ve o firmanin tirtinlerini kullanirlar. Reklamlarda kullanilan bu fikir liderleri

her iki tiir grup ¢esidi i¢in de ¢cok dnemli etkiye sahiptir.

Bu gruplar bir¢ok iiriin ve hizmetin satin alinmasinda énemli bir etkiye sahiptir.
Bununla birlikte tiketicilerin Uriin ve markalardan haberdar olmasini, iiriin hakkinda
inang ve bilgilerini, iirlinii denemesini, lirlinii nasil kullanacagini, hangi ihtiyaglarini

hangi tirtinle karsilayacagini da etkilemektedir.

Aile: Aile, toplumu olusturan en 6nemli ve en minik yap1 tagidir. Kelime anlami
olarak aile, “evlilik ve kan bagina dayanan, kar1, koca, ¢ocuklar, kardesler arasindaki
iliskilerin olusturdugu toplum igindeki en kiigiik birlik” olarak tanimlanmaktadir.''? Aile
uyeleri, satin alma davranisini belirlemede ¢ok giiglii bir etkiye sahiptir. Yapilan

arastirmalar bize ailenin toplumdaki en 6nemli tiiketici satin alma organizasyonu

10 TDK, Glncel Tiirkge Sozlik,
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.55ad011ch00455.98415
315, (20.07.2015)


http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.55ad011cb00455.98415315
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.55ad011cb00455.98415315
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oldugunu gostermektedir. Pazarlamacilar, {irlin ve hizmet satin alma ¢esitliligini en fazla
etkileyen faktorler olan aile icindeki koca, es rolleri ve ailedeki ¢ocuk varligi ile

ilgilenmektedir.

Ailenin yasadig1 yer, anne babanin ¢alisma hayatindaki konumu, genis ya da
¢ekirdek aile olusu, yasam bigimleri ve tiikketim aligkanliklariyla kiginin yagaminda
etkili olmaktadir. Anne ve babalar, ¢cocuklarin kisilikleri ve yagam bi¢imlerinin,
ekonomik ve politik diislincelerinin sekillenmesinde 6nemli rol oynamaktadirlar. Aile
hem kazanan hem de tiiketen bir birim oldugundan, tiiketim konusundaki kararlar

uyeleri etkilemektedir.

Aileyi olusturan kisilerin yiiklendikleri roller, aileyle ilgili kararlarin alinmasinda
onemli bir etken olmaktadir. Bu roller, aile satin alma kararlarinda giderek artmaktadir.
Bu hem yeni mallar hem de mevcut mallar icin de gegerlidir. Aile {iyelerinin satin alma
kararlarindaki rollerinin artmasinda iki onemli faktor etkili olmaktadir. Bunlardan

birincisi aile tyelerinin rollerindeki degisme, ikincisi ise katilimdir.*!

Rollerin digindaki bir diger dnemli unsur da ailede ¢ocugun varligidir. Yeni evli
fakat heniiz ¢ocugu olmayan aile ile cocuk sahibi olan ¢iftlerin, ailelerin para harcama

yonleri, satin alma davraniglar1 buna paralel degismektedir.

Roller ve Statiler: Statl, bireyin toplum igindeki pozisyonudur. Edinilmis ve
kazanilmig olarak iki bicimde yer alir. Bireyin statuisii onun toplumda nereye uygun
oldugunu ve kimlerle iligki kuracagini gosterir. Rol ise bir toplum igindeki insanlarin
belirli bir bicimde oynadiklar1 oyundur. Kisiler aile, kuliip, ¢esitli 6rgitler vb. iginde

belirli bir konum elde ederek rol Gstlenirler. Her roliin bireyden bazi beklentileri ve ona

111 Ahmet Hamdi Islamoglu- Remzi Altumisik, a.g.e., 5.206
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verdigi baz1 imtiyazlar1 vardir.*'? Ctnki her rol bir stati ile ilgilidir. Insanlar belirli bir

statiiyii isgal eder ve bu statiiye uygun bir rol oynarlar.!13

Kisinin statiisii ve listlendigi rol, onun sadece kurdugu veya kuracagi iligkileri
belirlemez, onun tiikketim davraniginin sekillenmesine de sebep olur. Kisi yliksek bir
statlide ise bu konumunun geregi olarak yiiksek fiyatli satin almalar yapmak

isteyecektir.

2.8.3 Kisisel Faktorler

Tiketici davraniglarini etkileyen kisisel faktorler; yas ve yasam donemi, meslek,

ekonomik durum, yasam tarzi, kisilik ve benliktir.

Yas ve Yasam Dénemi: Insanlarin satin aldigs iiriin ve hizmetler yasamlar1 boyunca
degigmektedir. Belirli yas donemleri, belirli gereksinmeleri dogurmaktadir. Degisen yas
ile birlikte, bu gereksinimler de degisir. Yas etkeni, bireyin satin alma davranigini
etkilemekle birlikte satin alman iiriin ya da hizmetin kullanilma bigimini de belirler.*!*

Yiyeceklerden alinan tat, kiyafetler, mobilyalar ve eglence genellikle yas ile ilgilidir.

Yas donemleri ile ilgili olarak 6rnegin, gelisen toplumlarda yasli oraninin giderek
arttig1; bunun da dinlenme, tatil, saglik, bakim evleri, sigorta gibi hizmet sektoriine
iliskin talepleri artirdig1 gozlenmektedir. Yaghlar icin tirtinlerdeki manevi unsur,
muhtemelen toplumun diger kesimleri i¢in oldugundan daha degerlidir. Yasllar,
aldatilmaya kars1 korunmasiz olduklari hissini, digerlerinden daha fazla yasadiklar igin,
bildikleri marka adlarin1 kullanma ve giivendikleri saticilarla aligveris yapma konusunda
daha 1srarc1 konumdadirlar.!*® Ayrica pazarlamacilar artik, tiiketiciler olarak ¢ocuklara

guclu bir ilgilenim gelistirmektedirler. Cocuklar dogrudan satin alma ile ciddi miktarda

112 enver Ozkalp, Davranis Bilimine Giris, 3. Baski, Anadolu Universitesi A¢ik Ogretim Fakiiltesi
Yayinlari, Eskisehir 2004, s. 46-47

113 Enver Ozkalp, a.g.e., s.46

114 Ozgiir Késeoglu, a.g.e., 5.98

115 Ozgiir Késeoglu, a.g.e., 5.99
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para harcamakta ve gittikge artan bir sekilde yetigkinler tarafindan verilen bazi tiikketim

kararlarina etki etmektedirler.11®

Yas ile birlikte aile yasam donemi de tiiketimi sekillendirmektedir. Evli ve bekar

insanlarin satin alma davranislarinda da farkliliklar vardir.

Meslek: Giiniimiizde pazarlamacilar ¢ok ¢esitli mesleklerde calisan insanlara
mesleklerine gore iirlin ve hizmet sunmak zorundadir. Mavi yaka olarak tabir edilen
daha bedene dayal1 bir isgiiciine sahip ¢alisanla islerinde daha saglam daha dayanikl
kiyafetler tercih ederken beyaz yaka olan daha beyin giicline dayali ¢alisanlar takim
elbise, daha klasik kiyafetler giymek isteyeceklerdir. Alt diizey meslek gruplari, daha
ucuz urunler tercih ederken st diizey meslek gruplart daha pahali ve gosterisli tirtinleri

tercih etmektedir.

Firmalar mesleklerin bu gereksinimlerini iyi tanimlamak ve takip etmek
durumundadir. Bundan dolay1 6rnegin bir yazilim sirketi, avukat, miihendis veya

doktorlar i¢in farkli yazilimlar tasarlamaktadir.

Ekonomik Durum (Gelir Duizeyi): Kisinin ekonomik durumu, yapacag: Urlin ve
hizmet se¢imini etkileyen ¢ok dnemli bir faktordir. Kiginin ekonomik durumu geliri

cercevesinde sekillenir.

Gelir, tliketiciler pazarini etkileyen temel ekonomik etkenlerin basinda gelir. Kisisel
gelir, gergek kisilerin ellerine gegen gelir toplamini gosterir. Ama bu gelirin bir kismui
vergilere gider. Kisisel gelirden vasitasiz vergiler ¢ikarilirsa, harcanabilir veya
kullanilabilir gelir elde edilir. Harcanabilir gelir tiiketicilerin gercek satin alma giiciinii
gosterir.1*” Kullanilabilir gelirin bir boliimii, degismez yiikiimliiliiklere ve yasam igin
zorunlu ihtiyaglara harcanir. Neyin ne 6l¢iide zorunlu oldugu, kolayca Ol¢tilemez ama

ev kirasi, yiyecek, giysi, ulastirma ve saglik giderleri degismez ve zorunlu ihtiyaglara

1° Dilek Penpece, a.g.e., 5.30
17 [smet Mucuk, a.g.e., s.73
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yapilan harcamalar ¢iktiktan sonra, geriye kalan gelir boliimii, istege baglh gelir diye
tanimlanmaktadir ve tiiketici bu geliri istedigi gibi kullanir.!!® Diger bir gelir unsuru da
aile geliri olup, ailedeki tim kisilerin gelirleri toplamidir. Pazarlama ag¢isindan tiim

bunlar, ama 6zellikle aile geliri 6nemlidir.°

Gelir diizeyi harcama bigimlerini yakindan etkilemektedir. Harcama bigimlerindeki
genellemeler Engel Kanunlar olarak ifade edilmektedir.1?° Bu bulgulara gore, aile geliri

yiizde olarak arttikga:*?!

- Yiyecek maddelerine yapilan harcamalar yiizde olarak azalir,
- Giyim giderleri ve diger zorunlu harcamalar yiizde olarak pek degismez,

- Zorunlu olmayan (liiks) maddelere yapilan harcamalar yiizde olarak artar.

Ekonomik durum, kisilerin harcayabilecegi gelir diizeylerine, tasarruflarina,
malvarligina, gelirinin ele gegme zamanina ve istikrarliligina baglidir. Harcama ve

tasarruf yapma arasindaki tercihleri ve kredisi de ekonomik duruma etki etmektedir.

Yasam Tarzi: Insanlar aym alt kiiltiir, sosyal sinif ve mesleklerden olabilir; fakat
farkli yasam tarzlarina sahiptirler. Yasam tarzi, kisinin psikografik 6zellikleri i¢inde
sekillenen hayatinin bir modeli, yansimasi olarak adlandirilabilir. Yasam tarzi,
tiiketicilerin 6nemli AIO boyutlarinin dl¢iilmesini kapsar. Bu A (activities) | (intersts) O
(opinions) boyutlari ise; tiketicilerin aktiviteleri (¢alisma, hobiler, aligveris, sosyal
aktiviteler, spor vb.), ilgileri (yemek, moda, aile, eglence vb.) ve goriislerini (kendisi
hakkinda, isi hakkinda, tirtinler ile ilgili, sosyal konular ile ilgili vb.) icermektedir.

Yasam tarzi, insanin sosyal sinif ya da kisiliginden daha fazlasini kapsar.1?2

118 Ozgiir Késeoglu, a.g.e., .103
119 fsmet Mucuk, a.g.e., s.73

120 Ozgiir Koseoglu, a.g.e., 5.103
121 fsmet Mucuk, a.g.e., s.74

122 philip Kotler, a.g.e., s.181



63

Tiiketicilerin vakitlerini ve paralarini nasil harcadiklari onlarin yasam bi¢imlerinin
temelini olusturur. Insanlarin hangi dergi ve gazeteleri okuduklar1 veya okumadiklari,
hangi tar filmlere gidip gitmedikleri, nerede yemek yedikleri veya yemedikleri bize
onlarmn yasam bigimleri hakkinda bilgiler verir.'?® Yasam tarzi dokunulmaz, sabit duran
bir sey degildir. Kisinin yasami boyunca degiskenlik gosterir. Kisi gencken yapmay1
sevdigi seyleri, ilerleyen yaslarinda yapmaktan hoslanmayabilir. Bundan dolay1
pazarlamacilar, insanlar1 fiziksel uygunluklarini, sosyal aktivitelerini, kadin erkek
rollerini ev hayat1 ve ailenin 6nemini, bunlara kars1 insanlarin tutumlarini ve bunlarda
degisiklik yapmak, yasanan bu degisimlerin nereye varacagini tahmin etmek i¢in sosyal
manzarayi siirekli izlemektedirler.!?* Son olarak kisinin arzu ettigi yasam tarzi, onun

ihtiyag ve tutumunu, tutumda davranislarini etkilemektedir.!?

Kisilik ve Benlik: Kisilik, kisinin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, onu diger bireylerden
ayirt eden, tutarl ve yapilagmis bir iliski bigimidir. Kisilik insanlart diger insanlardan
ayiran ve onlar1 farkli durumlarda farkli bir hareket tarzina yonelten 6zelliklerin toplami
olarak da tanimlanabilir. Insanlarm kisilik ve karakter 6zellikleri genel olarak tutarl ve
stirekli olsa da bazen bizleri ¢ok iyi tantyan insanlar1 ve hatta bazen de kendimizi bile

sasirtacak davranislar1 gosterebilmekteyiz.'?®

Kisiligin olugsmasinda kalitsal ve ¢evresel faktorlerin 6nemli rol oynadigi, bireysel

farkliliklara dayandigi, devamli ve dengeli oldugu ve zamanla geliserek degisebilecegi

kabul edilmektedir.1?’

Insan davramislarinda kisiligin rolii {izerinde cesitli teoriler gelistirilmis olmakla
birlikte, pazarlama programi elemanlarinin kabul veya reddinde etkili olabilecek tiiketici

kisilikleri su ii¢ grupta toplanmaktadir:*?

123 Erdogan Kog, a.g.e., s. 360

124 Michael R. Solomon, a.g.e., Tenth Edition, 5.496

125 Ahmet Hamdi Islamoglu- Remzi Altumisik, a.g.e., 5.167
126 Erdogan Kog, a.g.e., s. 315

127 Ahmet Hamdi Islamoglu- Remzi Altumisik, a.g.e., 5.154
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- Yenilikgi (6nder) tiketiciler
- lzleyici tiiketiciler

- Tutucular (yenilige kars1 direnenler)

Tiiketicilerin hirslar, tstiinliikleri, serbest goriislii veya tutucu olmalar1 kendilerine
ozgudur. Kisilik, tiketimi etkiler'?®. Ornegin, kahve iireticileri, kahve tiiketen kisilerin
yiiksek oranda sosyal insanlar olduklarin1 kesfetmislerdir. Bundan dolayi, Starbucks
gibi diger kahve evleri, kafeler, mekanlarin1 insanlarin rahatlayabilecekleri ve

kahvelerini igerken sosyallesebilecekleri sekilde olusturmaktadirlar.*°

Bircok pazarlamact bir konsept kullanirken, onu insanlarin benlikleri ile
iliskilendirmektedir. Insanlar sahip olduklar1 esyalarin kendilerine bir seyler kattigma ve

onlarin kimliklerini yansittiklarina, hatta “neye sahipsek, oyuz” a kadar indirmektedir.

Pazarlamacilar tiiketici davranislarin1 anlamak istiyorlarsa oncelikle, tiiketici benligi
ile esyalar arasindaki iliskiyi anlamalidirlar. Oyle ki baz1 isletme sahipleri, yoneticileri
tiikketicilerin bir liriine sadece islevi i¢in satin almadigini, satin almanin onlar hakkinda
ne soyledigine, disiindiirdiigiine (onlarin kisilikleri, yetistirilme sekilleri, egilimleri

gibi) baktiklarina inanmakta. 3!

2.8.4 Psikolojik Faktorler

Gudilenme: Insanin beklenmeyen zamanlarda birgok ihtiyaci olur. Bu ihtiyaglari
gidermek icin de harekete gecer. Tiiketicilerin giidiilenmesi, onun satin alma davranisini
harekete gegiren, amacini ortaya koyan ve onu eyleme yonelten giigtiir. Biz gudiyi

degil, giidiilenme sonunda olusan davranis1 goriiriiz. Giidii, kisi eylemlerinin yoniinii,

128 Cemal Ykselen, Pazarlama (Ilkeler-Y6netim-Ornek Olaylar), 9.Baski, Detay Yayincilik, Ankara
2012, 5.129

129 Erdogan Kog, a.g.e., s. 315

130 philip Kotler, a.g.e., 5.183

131 Philip Kotler, a.g.e., 5.183-184
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giiclinli ve Oncelik sirasini belirleyen i¢ ve dis uyaricilarin etkisi ile kisiyi harekete

geciren gii¢ olarak da tanimlanabilir!®2,

Fizyolojik bir ihtiyacin neden oldugu rahatsizlik ve gerginlik durumuna diirtii (drive)
ad1 verilir. Diirtii, fizyolojik bir ihtiyacin psikolojik sonucudur. Diirtiiler en belirgin icsel
guddleyicilerdir. Gldiisel davraniglarimizin 6nemli bir boliimi fizyolojik
ihtiyaglarimizin yol agtig1 diirtiilerden kaynaklanir. Gldusel davraniglarimiz sadece
fizyolojik ihtiyaglarimiz tarafindan degil, ayn1 zamanda cevresel (dis) uyaricilar
tarafindan da baslatilabilirler. Giidiisel bir davranigin baglamasina neden olan ¢evresel

uyaricilara 6zendirici (incentive) ad1 verilir.1

Giidiilenme konusunda ii¢ hususun dikkate alinmas1 gerekmektedir.!3* Bunlar;

- Gudiilenmenin amag odakli oldugu,
- Belirli bir amaca ulagmak i¢in ortaya konan bir davranis oldugu,

- Belirli davraniglarin hedeflere yonelik olarak yapiliyor olmasi.

Ayrica, giidiiler ihtiyacin (gereksinimin/mahrumiyet hissinin) insanda yarattig1

gerilimi (tension) azaltirlar.1®

Bir tiiketicinin aldig1 mallar1 hep ayni yerden satin almasina etki eden giidiilere
miisteri olma giidiileri denilmektedir ve bunlar fiyat, servis, mal ¢esitliligi, diiriistliik,
satiscilarin giiler yiizliiliigii gibi faktorlerden kaynaklanmaktadir.®® Pazarlama agisindan

onemli diger bir siiflandirmaya gére de giidiiler;*’

- Duygusal (hissi) Giidiiler; Prestij, iin, begenilme gibi 6zellikler 6n plandadir.

132 Ahmet Hamdi islamoglu- Remzi Altunisik, a.g.e., s.75
133 Enver Ozkalp, a.g.e., s.200

13 Ahmet Hamdi islamoglu- Remzi Altunisik, a.g.e., s.75
135 Erdogan Kog, a.g.e., s. 229

136 Dilek Penpece, a.g.e., s.41

137 {smet Mucuk, a.g.e., 5.78-79
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- Mantiksal (rasyonel) Giidiiler; Kisiye bir malin saglamlik, dayaniklilik, gibi
g0zle gorinebilir veya dlgiilebilir dzelliklerini 6n planda tutarak satin almaya

sevk eder.

Algilama: Giidiilenen insan harekete gegmeye haziridir. I¢inde bulundugu durumu,
kendisine gore algilayan insan, eyleme algiladigi sekilde gecer. Algi; cevrenin,
insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve renklerin
gozlemlenmesiyle ilgilidir. Yani bes duyu organimiz yardimiyla diinyanin resmini
cizeriz. Bu ¢izim 6znel, sadece kisinin kendisinin olusturdugu bir ¢izimdir. Clinkii
burada devreye beynimiz girer ve duyu organlarinin kaydettigi verileri isler, onlara

yorum katarak anlamlandirir.

Yani tanim olarak algilama, duyu organlar1 yardimiyla nesneleri, fikir ve diislinceleri
anlaml1 hale getirmektir. Algilama agirlikli olarak kisisel (6znel) nitelikli olup, bireyin

ihtiyaclarina, 6zelliklerine, degerlerine ve beklentilerine gore degisebilecektir.3®

Tiiketicinin bir lirlinii satin alabilmesi bir 6grenme siirecinin sonunda
gergeklesmektedir. O iiriiniin satin almabilmesi i¢in 6nce o triinle ilgili bilgilerin
tanimlanmasi ve sonra hafizaya islenmesi gerekmektedir. Bir iiriin ile ilgili bilgi, duygu
ve imajlarin hafizaya islenebilmesi i¢in de tiiketicinin o iiriinle ilgili mesajlarin farkina
varmasi/o mesajlara maruz kalmasi, onlara dikkat etmesi ve sonucunda da bu mesajlari

algilamas1 gerekmektedir.!%

Algilama siireci genel olarak ele alindiginda, kargimiza {i¢ 6nemli boyut
¢tkmaktadir. 140

- Secici Algilama: Kisi, her an sayilamayacak kadar ¢ok sayida uyariciyla karsi

karsiyadir. Uyaricilar belli bir siizme mekanizmasindan gegirilir ve kisi duymak

138 Ahmet Hamdi Islamoglu- Remzi Altunisik, a.g.e., .96
139 Erdogan Kog, a.g.e., s. 97
140 Yavuz Odabasi- Giilfidan Baris, a.g.e., s. 130
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istegini duyar gérmek istegini goriir.'*! Algilama secicidir ciinkii insan
etrafindaki tiim uyaricilara ayni anda odaklanamaz. Birey i¢in aldig1 egitim,
inanglar1, kiiltiirii, 6rf, adet, gelenck-gorenekleri yonlendiricidir. Her birey
olaylari, nesneleri kendi karsilikl1 bireysel gereksinim, bekleyis, deger yargilari,
Kiltiiri vb. gore farkli bigimde algilar.4?

- Algsal Orgiitleme: Uyaranlarin kompozisyonu algilarimiz etkiler. Birey
dikkatini yogunlastiracagi uyarana karar verdikten sonra, tutarli bir yoruma
varabilmek igin o uyarani érgiitlemelidir.**® Orgiitlendirmede tiiketiciye iki ilke
yardimci olur. Bunlar siniflandirma ve biitiinlestirmedir. Siniflandirma,
tiikketicinin edindigi bilgileri birbiri ile iliskilendirerek hafizasina yerlestirmesi
demektir. Biitlinlestirme ise, degisik gilidiilerin bir biitiin altinda algilanacagini
ifade eder.'*

- Algisal Yorumlama: Yorumlama kisiseldir, dolayistyla kisiler arasinda farklilik
gosterir. Algilama zamanindaki ilgiler, giidler ile gegmis deneyimler
yorumlamadaki farkliliklarin nedeni olarak gosterilebilir. Kiginin algisal
yorumunun gergege ne kadar yakin oldugu, uyaricin netligi ile kisinin ge¢mis

deneyimi, ihtiyaglar1 ve giidiilerine baglidir.'*®

Ogrenme: Insanlar diinyadaki diger canlilardan ayiran en énemli dzelliklerden biri
de, 6grenme yetenegindeki iistiinliigiidiir. Ogrenme, insanlarin yasamlarini
stirdiirebilmeleri, toplumsal yagama uyum saglayabilmeleri ve kendilerini
gergeklestirebilmeleri igin sahip olduklar1 dnemli bir davranistir. Insanoglu var oldugu
miiddetge 6grenme siireci devam etmektedir. Clinkii insan her zaman ve her yerde

mutlaka bir seyler 6grenmektedir. 4

141 Ag.e., 5.130-131

12 Ozgiir Koseoglu, a.g.e., 5.123

13 Yavuz Odabagi- Giilfidan Baris, a.g.e., s. 132-133

144 Ahmet Hamdi Islamoglu- Remzi Altumisik, a.g.e., 5.104
145 Yavuz Odabasi- Giilfidan Bars, a.g.e., s. 134

146 Dilek Penpece, a.g.e., 5.47
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Ogrenme, zaman i¢inde yasant1 ya da uygulama sonucu, insan davranislarinda
meydana gelen kalic1 degisiklikler olarak tanimlanabilir. Buna gore 6grenmenin ii¢

temel 6zelligi vardir. Bunlar:'4

- Ogrenme bir davranis degisikligi olup, sdz konusu degisikligin olumlu veya
olumsuz yonde olmas1 6grenme olgusunu degistirmez.
- Ogrenme yasant1 veya uygulamalardan kaynaklanir.

- Ogrenme sonunda kazanilan davranis degisikligi kalicidir.

Pazarlama ve tiiketici davranisi acisindan 6grenme, pazarlama iletisimi araciliyla
hedef kitlenin 6grendikleri sonucunda davraniglarini degistirmesi — reklami1 yapilan
Uriinu satin almasi (veya daha fazla/daha sik almasi) — anlamina gelmektedir. Eger
tiikketici bir iirtinii/markay1 alip denediginde tatmin oluyorsa 6grenme
giiclendirilmig/pekistirilmis olur. Boylelikle tiiketici bu {iriinii/markay1 daha sonra
almaya devam etme egiliminde olabilir. Eger iiriinii/markay1 begenmemigse, 6grenme
yine ger¢eklesir. Fakat bu sefer 6grenme olumsuz yonde olur ve tiiketici 0

{irinii/markay1 almamaya 6zen gdsterme davranisina girebilir.48

Pazarlamacilar, tiikketicinin 6grenme bigimleriyle ilgilenmektedir; ¢linki pazarlama
stratejileri tiiketicilere marka adini, hizmetleri, satis yerini, fiyat1 ve 6zel promosyonlari
animsatmaya yardimci olmaktadir. Pazarlamacilar, uyaricilar1 kullanmaktadirlar.
Tiiketiciler de tekrarlar veya ¢agrisimlarla, uyaricilari anlamlandirarak, satin alma
davranigini bir aligkanlik ya da otomatik bir davranis haline doniistiirmektedir. Ornegin;

bircok insan tekrarlar sayesinde marka ismini farkinda bile olmadan &grenmektedir.4°

Inanglar ve Tutumlar: Tiiketicinin algilamalarini ve davranislarini dogrudan
etkileyen ve bir etken olarak tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole

iliskin olumlu veya olumsuz duygularini veya egilimlerini ifade eder. Tutum,inanglari

147 Ahmet Hamdi Islamoglu- Remzi Altunisik, a.g.e., s.114
148 Erdogan Kog, a.g.e., s. 174
149 Ozgiir Koseoglu, a.g.e., 5.126
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da etkiler. Inang ise, kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan —dogru veya yanls-
bilgileri, goriisleri ve kanitlar1 kapsar.'® Inang; kisinin herhangi bir sey hakkindaki

tamamlayic1 diisiincesi olarak tanimlanabilmektedir.>!

Tutumlar bir 6grenme siireci sonucunda ger¢eklesmektedir. Tutumlarin olusmasinda
cesitli kaynaklar veya vasitalar etkili olabilmektedir. Insanlarin sahip olduklar1 Snemli
tutumlar davraniglar tizerinde daha giiglii bir etkiye sahiptirler. Bireylerin kendi kisisel
deneyimleri neticesinde olusan tutumlar birey tarafindan daha erisilebilir ve daha
etkilidir. Eger tutumlar daha belirgin, 6ne ¢ikan ve daha fazla aktive olmus tutumlar ise

bireyin davranislari iizerinde daha fazla etkiye sahiptir.t>2

Tutumun ii¢ bilesenden (6ge) olustugunu sdylemek miimkiindiir. Bunlar bilissel,
duygusal ve davranigsal bilesenlerdir. Ancak, hemen belirtmek gerekir ki, bu bilesenler
birbirlerinden bagimsiz degildir. Karsilikl1 olarak birbirlerini etkiler, birbirlerinden

etkilenir ve cogu kez aralarinda bir tutarlilik bulunur.'®3

- Bilissel Bilesen: Bireyin bir nesne hakkinda sahip oldugu diisiince, bilgi ve
inanclarni ifade eder.®*

- Duygusal Bilesen: bireyin bir nesne karsisinda duydugu duygular1 veya hisleri
ifade eder.’*®

- Davranigsal Bilesen: Bir nesneye ya da olaya karsi cevap verme ya da tepki

gdsterme ihtimali veya egilimini ifade eder.'®®

Tutumlar, hem biitiinliikleri igerisinde hem de elemanlar1 bakimindan bazi

ozelliklere sahiptirler. Bu 6zellikler sdyle siralanabilir: >’

150 {smet Mucuk, a.g.e., $.80

151 Dilek Penpece, a.g.e., s.51

12 Erdogan Kog, a.g.e., s. 273

153 Enver Ozkalp, a.g.e., 5.281

154 Ahmet Hamdi Islamoglu- Remzi Altunisik, a.g.e., s.134
155 Ahmet Hamdi Islamoglu- Remzi Altunisik, a.g.e., 5.135
15 Ahmet Hamdi Islamoglu- Remzi Altunisik, a.g.e., 5.136
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- Her tutumun bir objesi vardir. Obje bir {iriin ya da fikir olabilir. Her tutumun bir
giicli vardir. Bu gii¢, tutumun elemanlarinin toplam giicii olarak diisiiniilebilir.

- Tutumlar, elemanlarin karmasikligina bagl olarak karmasik olabilir.

- Bir tutum, baska bir tutumla iligkili olabilir.

- Bir tutumla bagka tutumlar arasinda tutarlilik olabilir.

- Tutumlar 6grenilerek olusur.

- Bir bireyin tek bir tutumu degil, bir tutumlar biitiinii vardir.

- Tutumlar degisebilir, degistirilebilir ancak degistirilmesi nispeten zordur.

3. PAZARLAMA VE DIJITAL PAZARLAMA KAVRAMLARI

3.1 Pazarlama Kavrami

Pazarlama kelime anlami olarak dilimizde Ingilizce marketing sézciigiinii karsilamak
amactyla kullanilmaktadir. Latince kokenli olan marketing kelimesi ticaret yapmak
anlamma gelmektedir. TDK pazarlamayi, “bir {iriiniin, bir malin, bir hizmetin satigini
gelistirmek amaciyla tanitmayi, paketlemeyi, satis elemanlarmin yetismesini, piyasa
gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamayr iceren etkinliklerin biitiinii”**® olarak
tanimlamaktadir. Bununla birlikte pazarlamaya siiregelen yillar icinde g¢esitli

tanimlamalar getirilmistir. Bunlardan bazilari;

Pazarlama, ihtiyaglart ve istekleri degisim yoluyla doyurmaya yonelik insan

eylemleridir.*>

Pazarlama, bireyler ve orgiitler arasinda yasanan degisim iliskisini ifade

etmektedir.16°

157 Ahmet Hamdi Islamoglu- Remzi Altunisik, a.g.e., s.137

1% TDK, Glncel Tiirkge Sozlik,
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.55c098f8cheb51.319308
99, (04.08.20145)

159 Philip Kotler, a.g.e., s.10
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Daha genis bir tanimla ise pazarlama; dinamik bir ortamda miisterilerle tatmin edici
degisim iliskilerini kolaylagtirmak, paydaslarla iyi iliskileri gelistirmek ve siirdiirmek
tizere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi

161

ve dagitilmasi siireci~** olarak tanimlanmaistir.

Pazarlama icin yapilan tanimlamalarda da goriilebilecegi ilizere ortak bir nokta
tizerinde durulmaktadir. Bu ortak nokta pazarlamanin gerceklesebilmesi i¢in yasanmasi
gereken degisim iligskisi olarak goze c¢arpmaktadir. Bu iliskinin gergeklesebilmesi

icin;162

- En az iki tarafin (alic1 ve satict) olmasi gerekmektedir,

- Taraflardan her biri karsi tarafa 6nerebilecegi bir degere (sunabilecegi bir deger)
sahip olmalidir,

- Taraflar birbirleri ile iletisim kurabilir ve trlnleri teslim edebilmelidir,

- Taraflardan her biri kars1 tarafin teklifini kabul veya reddetme serbestisine sahip
olmalidir,

- Her iki taraf da bu degisimin uygun veya arzu edilebilir bir teklif olduguna

inanmalidir.

Pazarlamanin tanimlarina ve ortak noktalarina baktiktan sonra, pazarlamanin ortaya
cikis1 ve tarihsel gelisimine bakmak, bize pazarlama hakkinda daha ayrintili bilgiler

sunacaktir.

160 Bayram Zafer Erdogan- Elif Eroglu, Pazarlama Yonetimi, 3. Bask1, Anadolu Universitesi Agik
Ogretim Fakiiltesi Yayinlar1, Eskisehir 2014, s.4

161 fsmet Mucuk, a.g.e., 8.5

162 philip Kotler, Marketing Management Millenium Edition, Tenth Edition, Prentice Hall, Inc., New
Jersey 2000, s.6-7
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3.1.1Pazarlamanin Gelisimi

Pazarlama kelimesi Ingilizce “marketing” sdzciigiinii karsilamak amaciyla
kullanilmaktadir. Marketing kelimesi ise Latince kokenli olup “ticaret yapmak’!®?
anlamina gelmektedir. Ticaretin ise insanoglunun “saban” bulmasiyla bagladigini
sOyleyebiliriz. Saban, insanoglunun iiretim bi¢imini degistirmesi itibariyle, belki de
insanligin ilk ve en 6nemli icad1 olarak sayilabilir. insan daha 6nce kendine yetebilecek
kadar {iriin iiretirken, saban1 tarimda kullanmaya baslamasiyla iiretimde “art1 lirtin” elde
etmeye baglamigtir. Art1 iirlin yani ihtiya¢ fazlasi tiriinii elinde bulunduran insan, diger

insan gruplari ile ellerindeki bu ihtiyag fazlasi iiriinleri “takas™ ederek basit anlamda

ticaret yapmaya baglamistir.

Pazarlamanin temel noktalarindan biri olan satis islemi bu {liretilen ihtiyac fazlasi
tirtin kavramu ile birlikte bariz hale gelmis ve iriinlerin takasinda pazarlama fikri ortaya
cikmustir. Thtiyag fazlasi arti iiriinii satabilmek amaciyla, iiriinii alabilecek potansiyel
miisteriyi bulmak, ona iirlini sunmak, tanitmak ve en nihayetinde satis1 gerceklestirmek
gibi birtakim ¢abalar gerekmektedir. Glinimuzde pazarlama karmasi (4p; product, price,

place, promotion) olarak adlandirilan bu ¢abalar o donemde belirmeye baslamstir.

Insanoglunun iiretim anlayisinin degismesine neden olan bir diger dnemli bulus ise
sanayide buharin kullanilmasiyla yasanan sanayi devrimidir. Insanoglunun gérece artan

iretimi, sanayi devrimi ile birlikte kitlesel boyuta ulagmistir.

Pazarlama diisiincesi savas ve savas sonrasi refah gibi 6nemli olaylar neticesinde
degisime ugramistir. Savas ve refah gibi durumlar neticesinde tiiketici davranislarinda

ve biling diizeyindeki degismeler ve isletmelerin tiiketiciye yonelik bakis agisinda

163 Remzi Altunisik- Suayip Ozdemir- Omer Torlak, Modern Pazarlama, 5. Baski, Degisim Yayinlari,
Istanbul 2012, s.4
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olusan farkliliklar dogrultusunda pazarlama diisiincesinde degisimler meydana

gelmigtir.1%4

Yaklasim Odak Amac
Uretim Uretim - Uretimin artunlmas
{1880-1950) - Maliyetlerin diigiiriilmesi & Kar
Masc.
Geleneksel riin Uriinler - Uriin kalitesinin arcunlmas: &
Pazarlama (1930-1950) Kar Max
Anlayis:
Satis Satiglar - Promosyon we satis artarici
(1950-1980) cabalar yoluyla satuslarnn
artorilmas: & Kar Masx
Pazardama Y&netimi Istek ve - Tulketici yonlillk
(1970- Ihtiyag - Biriinlesik pazariama cabalan
Giintimilize - Uzun dénemde karhhg
saglayacak degisim iligkileri
Modern Sosyal Pazarlama Toplum - Pazarlama anlayisi + Toplumsal
Pazarlama (1970- refah
Anlayis Giintimiize)
lligkisel Pazarfama Paydasglar | - Pazarlama anlayisi + Toplumsal
(1990- refah + Karsilikh deger
Giintimiize) yaratacak uzun vadeli degisim

iligkileri aglarinin tesisi

Tablo 7: Pazarlamanin Gelisimi

Kaynak: Bayram Zafer Erdogan- Elif Eroglu, a.g.e., s.10

Uretim Odakh Yaklasim: Daha eskilere dayansa da 1880’lerin sonlarinda daha
belirginlesen iiretim anlayis1 asamasinda isletmeler tipik olarak {iretime
odaklanmislardir. Uretim isini {istlenen miihendis yoneticilerin isletme yonetimlerine
hakim olduklar1 bir ortamda, satis boliimiiniin esas isi, fiyati bile ¢ogunlukla tiretimi
yapanlarca maliyet temelinde belirlenen mamulii satmaktir. Talebin genellikle arzdan
fazla olmasi nedeniyle miisteri bulmak zor ve 6nemli olmadigi igin, isletmeler daha ¢ok
mamulleri diisiik maliyetlerle, biiyiik 6l¢ekli olarak iiretmeye 6nem vermislerdir. Biiyiik
Ekonomik Kriz (1929-1933)’e kadar devam etmistir.!®® Uretim odakli dsnemde, sanayi
devriminin de etkisiyle iiretimde daha hizli ve daha etkin olabilmek dreticiler igin

miimkiin hale gelmistir. Ozellikle elektrigin sanayide kullanimi, tren ile tasimacilik,

164 Bayram Zafer Erdogan- Elif Eroglu, a.g.e., s.9
185 fsmet Mucuk, a.g.e., .8
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isboliimii, seri liretim gibi iiretimdeki yenilikler isletmelerin daha fazla mali daha az

siirede iiretip piyasaya sunmalarma olanak vermistir.®

Henry Ford’un Model T ile ilgili “Miisteri istedigi renkte arabay1 segebilir, siyah
olmak kaydiyla” s6zii bu anlayis1 en iyi sekilde ifade etmektedir. Bu donemde “ne

{iretirsem satilir” diisiincesi hakimdir.2®’

Uriin Odakh Yaklasim: Uriin yaklasimi iiretim yaklasimmna benzemekle beraber

baz1 yonlerden farklilik gostermektedir.®

Bu donemin anlayisinda rekabet eden isletmeler, kaliteli, yiiksek performansh ve
yenilikg¢i lirtinlere agirlik vermislerdir. Bu tarz iiriinler tiretmenin, tiiketicileri de olumlu
davranis i¢ine itecegi diisiiniilmektedir. Bu tarz yenilik¢i ve yliksek performansl
Urlnlerin, tliketicileri cezbedecegi ve isletmelerce istenilen diizeyde kar elde edilecegi

goriisii hakimdir.*6°

Bu yaklasimin ortaya ¢iktig1 donemlerde pazarda arz talep dengesinin birbirine
yaklagmaya baslamis olmasi, rekabetin boyutlarinin kalite lizerine yogunlagsmasina
sebep olmustur. “Iyi {iriin kendini sattirir” diisiincesinin hakim oldugu bu donemde

miihendisler ve tasarimcilar daha iyi {iriin i¢in ¢aba harcamaktadir.'’

Satis Odakh Yaklasim: Bu donemde iirlinler icin olan giiclii talep yatismis ve
isletmeler alicilara iiriinlerini “satmak” zorunda olduklar1 fark etmislerdir. Isletmeler

artan karlarma baktiklarinda bunun ana sebebinin satis oldugunu gordiiler ve bir satis

166 William M. Pride, O. C. Ferrell, 2014 Edition Marketing, South-Western Cengage Learning, Ohio
2014,s.14

167 Remzi Altumgik- Suayip Ozdemir- Omer Torlak, a.g.e., .16

168 Remzi Altunisik- Suayip Ozdemir- Omer Torlak, a.g.e., s.17

189 Bayram Zafer Erdogan- Elif Eroglu, a.g.e., 5.10

170 Remzi Altunisik- Suayip Ozdemir- Omer Torlak, a.g.e., s.17
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donemi baglamis oldu. Bu donemde firma sahipleri en 6nemli pazarlama faaliyetlerinin

kisisel satis, reklam ve dagitim olduguna inantyorlardr.*’*

Mallar iiretmenin degil, satmanin en biiyiik sorun oldugu, isletmelerin yogun bir
bigimde tutundurma cabalarina yoneldigi bu asamada, isletme yonetiminde satisin ve
satig yoneticilerinin 6nemi ve sorumluluklart artmistir. Gerek kisisel satista, gerekse
reklam faaliyetlerinde insanlar1 etkileme teknikleri gelistirilmis; aldatici-yaniltici reklam
ve beyanlara yogun olarak basvuruldugu baskili satis teknikleri yaygin olarak
kullanilmistir.1’2 Bu dénemi “ne sattigin degil, nasil sattigin 6nemlidir” seklinde ifade

edebiliriz.

Pazarlama Odakh Yaklasim (Pazar Yonlii/Miisteri Odakh Anlayis): 1950’1
yillarin sonunda (1950’lerin sonunda Amerika’da, 1970’lerde ise diger gelismis
lilkelerde’®) firmalar, etkili iiretim ve yogun tutundurma kampanyalarmin miisterilerin
tirtinleri almasin1 garanti edemeyeceginin farkina vardilar. Bundan dolay1 bu firmalar
once Urin tasarlayip sonra miisteriyi bu iiriine ihtiyact olduguna ikna etmek yerine,
oncelikle miisterinin ihtiyacinin ne oldugunu 6grenip daha sonra ona gore piyasaya mal
iiretmeye basladilar. Miisteri ihtiyaglar1 tatminin Oneminin kavranmasiyla ve bu

anlayisin giderek yayginlasmast ile pazarlama odakli déneme gecis hizlanmistir.*’*

Pazarlama yaklasimi tiiketici istek ve ihtiyaclarina odaklanmig bir yaklasim olup,
isletme amaclarina ulagsmanin yolunu biitlinlesik bir pazarlama gayreti ile miisteri
tatmini yaratmak olarak gormektedir. Pazarlama yaklasiminda odak noktasi kisa donem
performanst degil, miisteri memnuniyeti ve buna bagl olarak da miisteri sadakati

yoluyla uzun vade performanst iizerinedir.}”

171 William M. Pride, O. C. Ferrell, a.g.e., s.14-15

172 fsmet Mucuk, a.g.e., .8

173 fsmet Mucuk, a.g.e., $.9

74 William M. Pride, O. C. Ferrell, a.g.e., s.15

175 Remzi Altunisik- Suayip Ozdemir- Omer Torlak, a.g.e., .18
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Pazarlama odakli anlayista esas olan miisterilerin bugiinkii ve gelecekteki
ihtiyaglarin1 tespit ederek firma olarak bu ihtiyaglara karsi harekete ge¢cmektir.
Pazarlama odakli anlayista yeni triinler gelistirerck miisteri ihtiyaglarina cevap vermek
gerekir ki boylece firmalar kendilerini siirekli gelistirerek piyasada tutunsunlar. Aksi
takdirde miisterilerin ihtiyag ve beklentilerindeki hizli degisim yiiziinden firmalar
demode Uriinlerle beklentilere cevap vermekten uzak yapilara doniisiirler. Pazarlama
odakl1 anlayista basarili olabilmek i¢in sadece firmanin tepe yonetimi ya da pazarlama
boliimii degil, firmanin tim departmanlar1 miisteri ihtiyaglar1 ve miisteri memnuniyeti
konusunda bilingli olmali, diger bolimler pazarlama yoneticileri ile iletisim halinde
olup bu yondeki bilgileri paylagsmalidirlar. Son olarak pazarlama odaklilik, degisen
miisteri ihtiya¢ ve isteklerine duyarli olmay1 kapsar. Miisterilerin isteklerini anlamaya
calismak, zevk ve modanin hizla degismesi nedeniyle daha zor ve karmasiktir. Bugun
isletmeler, miisterileri tatmin etmek ve aralarinda anlamli uzun siireli bir iliski insa

etmek istiyorlar. Bu yapilanlar firmalarin kendi mali degerlerini de arttirmis oluyor.1’®

Sosyal Pazarlama (Toplumsal Pazarlama): Pazarlama uygulamalar1 ge¢misten
giiniimiize sirastyla liretim, iirlin, satis ve miisteri odakli anlayislar1 benimserken,
giiniimiizde ise bunlarin 6tesine gecerek sadece miisteri memnuniyeti saglamanin yeterli
olmayacagi, bunun yaninda toplum refahinin da gozetilmesi gerekliligi ortaya

cikmustir.t’’

Toplumsal pazarlama kavrami, pazarlama kavraminin; tiiketicinin kisa dénemli
istekleri ile uzun donemli tiiketici refah1 arasindaki ¢catismay1 goz ardi ettigi elestirilerini
karsilayan, daha ileri ve genis bir yonetim felsefesini ifade eder. Toplumsal pazarlama
kavramina gore, pazarlama stratejisi miisterilere deger sunup ihtiyaglarini karsilarken,
bunu hem onlarin hem de genelde toplumun uzun vadeli olarak refahini1 koruyacak veya

gelistirecek sekilde yapmalidir.1’®

176 William M. Pride, O. C. Ferrell, a.g.e., s.15

177 Burcu Ilter- Giil Bayraktaroglu, Kar Amaci Giitmeyen Sosyal Igerikli Pazarlama Uygulamalari: Sosyal
Pazarlama, Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1 28, Kayseri 2007, s.50
178 {smet Mucuk, a.g.e., S.9
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Tliskisel Pazarlama: liskisel pazarlama, gii¢lii miisteri iliskileri gelistirme yoluyla
isletmenin tek islem ve kisa vadeli bakis agisinin yerine, tekrarlanan satis islemleri ve

uzun vadeli bakis agisin1 koyan bir yaklasim olup, pazarlama anlayisi ile uyumludur.t’®

Gliniimiliz isletmeleri i¢cin en Onemli isletme varliklarinin basinda siirekliligi
saglanmis miisteri iliskileri gelmektedir. Miisterilerle iyi iligkileri saglamaya yonelik
olarak gerceklestirilen iligkisel pazarlamanin amaci etkilik ve etkenlik yoluyla

pazarlama verimliligini arttirmaktir,'8°

Isletmelerin kullandig1 teknolojiler ve uyguladigi stratejiler, rakipler tarafindan
kolaylikla taklit edilebildiginden isletme c¢ok uzun siire rekabet stiinliigiini
koruyamamaktadir. Ancak, isletmelerin miisterilerle uzun siiren cabalar ve c¢esitli
maliyetlere Kkatlanarak kurdugu iligskinin taklit edilmesi daha zordur. Miisterilerle
kurulan 1iyi iletisimler sonucunda elde edilen sadik miisteriler, isletmeden daha cok
aligveris yapmakta ve isletmeye yeni miisteriler kazandirarak uzun vadede isletmenin

satislarini arttirmaktadir. '8!

fliskisel pazarlamanin avantajlari ii¢ ana baslikta kisaca soyle 6zetlenebilir:182

- Misterilerle kurulan ve yiiriitiilen yakin iliskilerin getirmis oldugu avantajlar,
- lliskisel pazarlama uygulamalariyla ortaya ¢ikabilecek olan miisteri tatminindeki
gelismelerden kaynaklanan avantajlar,

- lligkisel pazarlamanin kurulus i¢in saglayabilecegi finansal igerikli yararlar.

179 smet Mucuk, a.g.e., s.14

180 Hiilya Bakartas, Miisteri Iliskileri Yonetimi Kavramlar, Modeller ve Stratejiler, Ekin Basim Yayin
Dagitim, Bursa 2013, s.25

Bl Ag.e., .25

182 Yavuz Odabas1, Satista ve Pazarlamada Miisteri Iligkileri Yonetimi, 8. Basim, Sistem Yaymcilik,
Istanbul 2010, s.21
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liskisel Pazarlama Geleneksel Pazarlama

- Miisterivi elde tutma, siireldi lalma - Tek satis Gzerine odaklanma.

tizerine odaklanma.

- Siireldi miister ilighisi. - Maylara gare, kesintili

mulsten iliskisi.

- Miisteri deZen fizennde odaklanma. - Uriin &zellikleri fizerinde
odaklanma

- Umun déneml bakig acisi. - Easa déneml bakis agis1.

- Miisteri hizmetleri tizerinde ¢ok - MMigten hizmetleri izerinde az

durma. durma.

- Miigten beklentilerini karsilamalk igin - Miigteri beklentilerini kargila-

viiksek vaatte bulunma. mak iginn siarh vaat verme.

- Tiim g¢ahsanlann kaliteyle ilzilenmeler - Sadece firetici elemanlann
kaliteyle ilgilenmelen.

Tablo 8: Geleneksel Pazarlama ile iliskisel Pazarlamanin Karsilastiriimasi

Kaynak: Yavuz Odabasi, a.g.e., s.20

3.2 Dijital Pazarlama (E-Pazarlama)

Ticaretin elektronik hale gelmesiyle birlikte ¢esitli alanlarda, 6zellikle de pazarlama
ve finans alanlarinda “elektroniklesme/dijitallesme” giderek artmaktadir. Bunun
sonucunda e-pazarlama ve e-finans uygulamalari isletmelerin biinyelerine entegre

edilmeye baslanmistir.8

Bu dijitallesmenin derecesine gore isletmelerin yapilar1 faklilik gdstermektedir.84

Bunlar:

- Geleneksel Isletme (Bricks-And-Mortar Business): Sadece fiziksel yere sahip
olan isletmeler.

- Yeni Geleneksel Isletme (Clicks-And-Mortar Business): Geleneksel isletmeye
interneti entegre etmis, fiziksel faaliyetlerini internet ortamina da tasiyan

isletmelerdir.

183 Erkan Akar-Cantirk Kayahan, a,g.e,. .35
184 Erkan Akar-Cantirk Kayahan, a,g.e,. s.14
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- Online Isletme (Clicks-And-Clicks Business ya da Pure Play): Sadece internette
bir yere sahip, faaliyetlerini tamamen internet ortaminda yiiriiten, fiziksel olarak

varlig1 olmayan isletmelerdir.

Elektronik pazarlama, hedef pazarlara yonelik olarak internet ortaminda mamullerin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasma iligkin = stratejik
surectir.’® Daha yalin bir sekilde “elektronik iletisim teknolojilerini kullanarak

pazarlama amaglarini gergeklestirmek™*8® olarak ifade edebiliriz.

Internetin ticari islemler icin kullanilmaya baslanmasiyla, pazarlama biliminin pazara
bakisinda cesitli farklar ortaya ¢ikmustir. Internet s6z konusu oldugunda, pazar artik eski
pazar degildir. Pazar yeri, yerini pazar bosluguna birakmustir. Isletmeler artik
tiriin/hizmet satmak icin her sehre, mahalleye bir magaza agmak zorunda degildir.
Internet ortaminda bir sanal magaza actiginizda sanal magaza hicbir yerde, 6te yandan
her yerdedir. Diger bir deyisle, bilgisayar ekraninda gordiiglintz bilgileri somut olarak
higbir yerde bulamazsiniz; ¢iinkii bir ana bilgisayarin sabit diskinin i¢inde, kigtclk bir
kutudadir. Ote yandan, diinyanin neresinde olursa olsun isteyen herkes; sanal magazay1

istedigi giin ve saatte ziyaret edebilmekte, islem yapabilmektedir.'®’

Bugiin insanlarin artik evlerinden ¢ikmadan istedikleri mal veya hizmeti her tiirll
Ozelligini O6grenerek, bilmediklerini sorarak ve karsilastirmalar yaparak satin alma
imkanina kavustugu bir elektronik pazardan s6z edilmektedir. Benzer sekilde isletmeler
de biitiin tiretim faktorlerini ¢esitli pazarlardan {iriin, fiyat, kredi, lojistik gibi konular da
dahil olmak tizere karsilagtirmasini yapmak suretiyle ¢ok kisa bir siirede tedarik

etmektedirler.188

185 [smet Mucuk, a.g.e., s.14

186 Erkan Akar-Cantirk Kayahan, a,g.e,. .35

187 Ramazan Aksoy, a,g.€., 5.25

188 Thrahim Kircova, Internette Pazarlama, 4. Baski, Beta Basim, Istanbul 2008, s.28
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Hem isletme miisteri hem de isletmeler arasi iletisim de giderek internet ortamina
kaymakta ve diinyanin her yerinden her tiirden isletmeyle iletisim kurmak basit bir olay

haline gelmektedir. '8

E-pazarlama birebir olarak miisteriyi daha iyi tanimayi ve kitlesellikten kisisellige
doniik pazarlama yapmay1 saglayan e-ticaret uygulamalarindan birisidir. Anlik geri
bildirimlerle misteri istek ve ihtiyaglar: aninda 6grenilerek, bu istek ve ihtiyaclarin en
uygun sekilde karsilanmasi e-pazarlamayla daha kolay hale gelmistir. Elektronik
pazarlama, miisteri bilgisini etkin bir sekilde kullanmay1 ve yonetmeyi saglamaktadir.
Boylece, isletmelerin miisterilerine daha ¢ok yakinlagmasi ve miisteriye gore

ozellestirilmis sunumlar yapilmasi miimkiin hale gelmektedir.!%

Yapilan en biiylik hatalardan biri, dijital pazarlamay1 kullanan sirketin, dijital
pazarlamaya geleneksel pazarlamaymis gibi miidahale etmesidir. Dijital medyanin
sirketlerin pazarlama stratejilerine uyumlu hale getirildiginde, sirketler i¢in yepyeni bir
boyut teklif ettiginin unutulmamasi gerekir. Elektronik pazarlamay1 geleneksel

pazarlamadan ayiran bazi nitelikler bulunmaktadir. Bunlar;'%!

- Belirlenebilir olma; pazarlamacinin, miisteriyi satin alma yapmadan 6nce
tanimlayabilme imkanu.

- Etkilesim; miisterilerin ihtiyag¢ ve isteklerini firmanin pazarlama iletisimine
cevap olarak direkt firmaya iletebilme imkani.

- Erisilebilirlik; alicilar tiriinler ve firmalar ile ilgili bilgilere, firmalarin da
miisterilerin ilgi alanlari, piyasa ile ilgili yenilikler gibi bilgilere erisebilme
imkani.

- Baglant1 saglama; miisterilerin diger miisteriler ve pazarlamacilarla baglanti
kurabilme imkanu.

- Kontrol; miisterilerin tirlinler ile ilgili bilgilere ulagsma sikligi, hiz1 ve oranini

kontrol edebilme imkani.

189 A g.e., .28
190 Erkan Akar-Cantiirk Kayahan, a,g.e,. s.36
191 William M. Pride, O. C. Ferrell, a.g.e., s.318
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4. REKLAM VE INTERNET REKLAMCILIGI

4.1 Reklam Kavrami ve Tanimi

Modern pazarlama anlayisi ile pazarlamay1 bir biitiin olarak goren isletmeler Urln,
fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma ile ilgili stratejiler ve programlamalar iceren,

192

Jerome McCarthy’nin*>* gelistirmis oldugu pazarlama karmasit (4p) kavramindan

yararlanmaktadirlar.

Isletme yonetiminin basaris1 genis olgiide, pazarlama sistemini etkileyen kontrol
edilebilir degiskenlerle, kontrol edilemeyen degiskenler arasinda etkin bir kombinasyon
olusturularak, gereken uyumun saglanmasma baglidir. Firmanin kontrol edilemeyen
degiskenlere etkisini saglayan en Onemli pazarlama degiskeni ise tutundurmadir.
Tutundurma ya da pazarlama iletisimi, isletmenin iirettigi mal veya hizmetlerin varliginm
tilkketicilere duyuran ve isletmenin yasamasini, gelismesini saglayan stratejik bir
pazarlama aracidir.’®® Reklam; kisisel satis, halkla iliskiler ve satis gelistirme (satis

tesvik) den olusan tutundurma karmasinin en 6nemli elemanlarindandir.

Insanlar giinliik yagsamlarinda ihtiyaglarmi gidermek iizere gesitli satin almalar yapar.
Bunlar icin de pazarlara, magazalara, aligveris merkezlerine gider, televizyonlarda ve
cesitli platformlarda iirtinlerle ilgili maruz kaldiklar1 reklamlarin yonlendirmesiyle satin
almalarimi gergeklestirir. Her iiretici, satict degisen ve gelisen rekabet ortaminda
Urtinlerini insanlara satabilmek adina bu yollara bagvurur. Her marka, kendisinin veya
tirliniin en iyisi oldugunu iddia eder. Tam da bu noktada reklamin kelime kdkenine
baktigimizda bunun desteklendigini gorebiliriz. Reklam koken olarak dilimize

Fransizca, iddia anlamina gelen “réclame” sézcligiinden ge¢mistir.

Koken olarak bu anlama gelse de giiniimiizde reklam kavraminin tanimi1 daha genis,

daha kapsayicidir. TDK’ya gore reklam, “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve

192 Philip Kotler, Marketing Management Global Edition, Fourteenth Edition, Pearson Education Limited,
U.SA. 2012, 5.47
193 {smet Mucuk, a.g.e., s.177
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boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in denenen her tlrlii yol” olarak tanimlanmaktadir.'%*
Yine baska bir tanimda ise “Insanlar1 géniillii olarak belli bir davranista bulunmaya ikna
etmek, belirli bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir iirline hizmete, fikir ve kurulusa
cekmeye caligmak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin goriis ve tutumlarini
degistirmelerini veya belirli bir goriisii ya da tutumu benimsemelerini saglamak
amaciyla olusturulan; iletisim araclarindan yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen
ya da baska bi¢imlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir ticret karsilig1 olusturuldugu belli olan
(diger bir deyimle parasal destek saglayan kisi ya da kuruluslarin kimligi agik olan)
duyuru”'® olarak ifade edili. AMA (American Marketing Association)’nin
tanimlamasinda ise “belirli bir birey, sirket veya kurulus tarafindan kitle iletisim
araglarinda yer almasi icin iicreti 5denen herhangi bir duyuru ya da ikna edici mesaj”*%
olarak yer alir. Bagka bir tanima gore ise reklam, “Bedeli 6denen, kisisel olmayan bir
bicimde, kuruluslarin ve onun iiriinlerinin kitle iletisim araglariyla (radyo, gazete, dergi,
posta, televizyon, internet, video oyunlari, billboard ve toplu tasima araglari tizerindeki

5197

reklamlar) belirlenen hedef kitleye duyurulmasi”**‘olarak tanimlanmaktadir.

Bu tanimlara baktigimizda reklamin su noktalar1 6ne ¢ikmakta;

- Reklam bir bedel karsiliginda yapilir.

- Reklam yapan kaynak (kisi veya isletme) bellidir.

- Reklam kitle iletisim araglar1 yoluyla gerceklestirilir.

- Reklamda firtin, hizmet veya diisiinceler hakkinda bilgi verilir.

- Reklamda tiketici, bilgi verilen {irlinii satin almasi i¢in ikna edilmeye ¢aligilir.

19 TDK, Guncel Tiirkge Sozlik,
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.55eeccObce9a20.753427
77 (08.09.2015)

195 https://tr.wikipedia.org/wiki/Reklam (08.09.2015)

196 https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx, (08.09.2015)

197 William M. Pride, O. C. Ferrell, a.g.e., s.574
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4.2 Reklamin Islevi

Isletmeler agisindan reklam, en elverisli pazarlar1 bulmak konusunda destek olan ve
onlarin sermayelerini verimli alanlara yatirmalarini tesvik eden bir aractir. Tiiketici
goziiyle ise reklam, pazarda kendi ihtiyaclarina cevap veren binlerce {iriin arasindan
kendi yararina en uygun ve rasyonel bir se¢im yapmasina yarayan bir ara¢ oldugu gibi,
cesitli mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetleri nereden, nasil, ne fiyatla
saglayabilecegini ve ne sekilde kullanacagini tanimlayan, giiniimiiz yagsam bi¢giminde

zaman agisindan tiiketiciye yardimei olan bir yapidadir.%®

Reklam yalnizca hedeflenen kitlenin farkina vardig: bir ihtiyaci karsilamak iizere
pazarda var olan birden fazla triinden kendisi i¢in uygun olani se¢gmesine yardimei
olacak bilgiyi iletmekle sinirli bir isleve sahip degildir. Reklam, kitlenin farkina
varmadig1 bir ihtiyaci da ortaya cikarir. Ihtiyacin farkina varilmasi insanlarda rahatsizlik
yaratir. Bundan kurtulma yolunun ise reklamlarda onerilen nesneyi satin almaktan
gectigi 1srarla vurgulanir. Is bununla da smirli kalmaz. Uriinii marka olarak belleklere
kazimak, belirgin 6zellikleriyle markayi tiiketicinin bellegine miistesna bir konuma
yerlestirmek de reklamdan beklenen gorevdir. Diger bir deyisle; reklamin bilgi
vermenin Otesinde markayi1 ezberletmek, ayni tirlinle ilgili diger markalarin
hatirlanabilirlik oranlarini en aza indirmek ve onlardan bosalan yere kendi markasini
konumlandirmak, tiikketicide marka bagimlilig1 saglamak, tiiketiciye liriinii satin almaya
ikna etmek ve dolayisiyla degisik her iiriin kategorisinde sadece bir markanin
hatirlanabilirligine, lider olmasina yol agmak ve bu liderligi tekrarlarla pekistirmek gibi

islevi vardir.1%

198 Pinar Seden Meral, Kurumsal Reklam Kavrami ve Bankacilik Sektériindeki Kurumsal Reklam
Ornekleri, 11. Ulusal Halkla fliskiler Sempozyumu, Nisan 2006, Kocaeli, s.394

199 Janbolat Shaizada, Reklamin Tiiketici Davramslarinda Tutuma Etkisi ve Bir Uygulama, (Y1ildiz
Teknik Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Yonetimi Anabilim Dali, Basiimamus Yiiksek
Lisans Tezi), Istanbul 2006, s.44-45.
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Reklamin genellikle degerli oldugu kabul goriir ¢linkii reklam isletmenin 6nemli beg

iletisim islevine katki saglar. Bunlar;2%

Bilgi verme: Reklamin en onemli islevlerinden biri markalar1 duyurmaktir.
Reklam bdylelikle, tiiketicilerin yeni markalara kars1 farkinda olmasini saglar,
markanin farkli 6zellikleri ve yararlar1 hakkinda tiiketicileri egitir ve pozitif
marka imaji yaratilmasini kolaylastirir. Cilinkii reklam; yetenekli, etkin bir
iletisim formuna sahip oldugundan kisi basina nispeten diisiik bir maliyetle
kitlelere ulasabilmesiyle, yeni markalarin tanitimin1 kolaylastirir ve mevcut
markalara olan talebi ve zihin farkindaligini arttirir. Reklamin bir degerli
bilgilendirme gorevi, hem reklami yapilan marka hem de mevcut markalar igin
tiketiciye yeni kullanim yollar1 6gretmesidir.

Etkileme: Etkili reklam, potansiyel miisteri adaylarini, reklam1 yapilan tiriinii ve
hizmeti denemesi igin etkiler. Bazen reklamlar markanin tiim {iriin kategorisi
igin talep olusturmak igin etkilemeye calisir (birincil talep); fakat reklamlar
siklikla firmanin bir markasina (ikincil talep) talep olusturmaya calisir.
Hatirlatma ve Satis Arttirma: Reklam, bir firmanin markasmi tiiketicinin
hafizasinda taze kalmasimi saglar. Reklami yapilan {iriine karsi bir ihtiyag
dogdugunda, ge¢miste yapilan reklamlar, tiiketicinin zihninde reklami yapilan
iriiniin satin alinacak marka adayi olmasini saglar. Boylelikle hafizada iz
birakan marka, akilda daha belirgin hale gelir. Ilgili bir segim yapma durumunda
ise akla ilk gelen marka olur. Ayrica etkili reklam tliketicinin olgun markalara
olan ilgisini de arttirir ve bdylece tercih edilme olasiligi olmayan markalarin
dahi satin alinma ihtimali artar. Son olarak reklam, marka gecisi, degisimi
durumunda, son zamanlarda bir markay: tercih etmemis tiiketiciye, reklami
yapilan markanin varligim1 ve olumlu 6zellikleri ile uygun durumda oldugunu
hatirlatir.

Deger Katma: Firmalarin iirlinlerine deger katabilecekleri ii¢ temel yol vardir.

Bunlar; yenilik (inovasyon), kalitenin iyilestirilmesi ve tiiketici algilarini

200 Terrence A. Shimp- j. Craig Andrews, Advertising, Promotion and Other Aspects of Integrated
Marketing Communications, Ninth Edition, South-Western Cengage Learning, Ohio 2013, s.241-244
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degistirmektir. Bu ii¢ bilesen birbirine zekice baglanmistir. Soyle ki; kalite
olmadan inovasyon sadece yeniliktir. Tiketici algis1 inovasyon ve/veya kalite
olmadan sadece bir abarti, sisirme bir durum olarak kalir. Hem kalite hem de
yenilik eger tiiketici algilamalarina ¢evrilmemis ise bos, anlamsiz bir sey olur.
Reklam, algilamalar1 etkileyerek markaya deger katar. Etkili reklam, daha zarif,
daha sik, daha prestijli ve daha yiiksek kaliteli goriinmesine neden olur. Etkili
reklam algilanan kalite ve diger algilamalar etkileyerek pazar payi, satis hacmi,
karliligin artmasi ve gelecekte nakit akisinda olabilecek 6ngoriilemeyen risklerin
azalmasini saglar.

- Firmanin Diger Cabalarina Yardim: Reklam sadece pazarlama iletisiminin bir
pargast iken, bazen birincil rolii diger pazarlama iletisimi iiyelerinin isini
kolaylastirmak olabilir. Ornegin, reklam kupon ve ¢ekilislerin teslimi ile bu ve
buna benzer satis arttirici ¢abalara dikkat ¢cekmek i¢in kullanilabilir. Baska
onemli rolii ise satig temsilcilerine yardimei olmaktir. Reklamlar Grlinlerin 6n
satisinin yapilmasii ve satis temsilcilerinin muhtemel miisterileriyle kisisel
temaslarindan once daha kolay girilebilecek bir ortam yaratir. Ortamin 6nceden
hazirlanmasiyla, triiniin 6zellikleri ve yararlar1 hakkinda bilgilendirmek igin
daha az zaman harcanir, boylelikle satig igin gerekli zaman, maliyet ve caba
azaltilir. Ayrica, reklam satis temsilcisinin iddialarinit desteklemesi agisindan
isini kolaylastirir. Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlarinin etkinligini
arttirir. Ornegin, dergi ve televizyonda reklami yapilan iiriiniin ambalajini
diikkanda kolayca tanir ve marka degerini daha ¢abuk kavrar. Son olarak reklam
ayrica fiyat indirimlerinin etkisini arttirabilir. Miisteriler perakendecilerin yaptigi
indirimlere - perakendeci tarafindan reklami yapildiysa- daha olumlu tepki

gosterir. Reklami yapilmayan indirimler miisteriler lizerinde ¢ok etkili degildir.

Reklam ¢esitli avantajlar sunmaktadir. Bunlari;?%*

- Reklam buyik miktardaki kitlelere diisiik bir adam bas1 maliyetle ulasabilmesi

ile olduk¢a uygun bir maliyet etkinligi yaratir.

201 William M. Pride, O. C. Ferrell, a.g.e., s.575



86

- Reklam kaynag1 mesajin bir¢cok defa tekrarlanmasini saglar.
- Reklam friinlerin marka degerini, firmalarin ise gorinirlik, bilinirlilik

durumlarinin degismesinde 6nemli kazanimlar saglamasi

olarak siralayabiliriz.

Avantajlar1 oldugu kadar dezavantajlar1 da mevcuttur. Bunlar1 da;?%

- Her ne kadar adam bags1 maliyeti diisiik olsa da, popiiler televizyon programlari
popller internet sitelerine reklam verme maliyeti cok yiiksektir.

- Reklam nadiren hizli geri bildirim saglar.

- Reklamin satig etkisini 6lgmek genellikle daha zordur ve yine genellikle kisisel
satiga gore ikna ediciligi daha diistiktiir.

- Pek ¢ok durumda miisterilerin reklamlara ayirdiklari siire ve o reklam ile iletisim
icin ayirdiklar siire oldukga sinirli olmaktadir. Oyle ki basili bir reklama birkag
saniye, ¢ogu reklam yayina ise 30 saniyeden daha az siire bakmaktadirlar. Tabii
ki, bilgi igerikli reklamlarin kullanimi miisterilerin bu siiresini arttirabilir; ancak

degisen bu format daha gelismis, entelektiiel misterileri de kagirabilir.

olarak siralayabiliriz.

4.3 Reklamin Araglari

Reklamlar mesajlarin1 hedef kitlelere ulastirirken ¢ok cesitli iletisim kanallarina
basvurur. Bu iletisim kanallarinin her birinin giiclii yonleri ve siirliliklart vardir. Bu

iletisim kanallarin1 gii¢lii ve gili¢siiz yanlari ile agagidaki gibi toplayabiliriz.

Gazeteler?%

Gazetelerin gii¢lii yanlarini sdyle siralayabiliriz:

202 William M. Pride, O. C. Ferrell, a.g.e., s.575-576
203 Terrence A. Shimp- j. Craig Andrews, a.g.e., s.316-319
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- Uygun zihinsel ¢ergeve i¢inde mesajlar1 insanlarin zihnine isleyebilme,

- Genis okuyucu kitlesi,

- Esneklik. Ulusal markalarin spesifik yerel reklamlar, yerel markalarin ise daha
cok sayida insana ulasabilecek Kitlesel reklamlar verebilmesi,

- Detayl tirlin bilgileri, iirlin makaleleri ve ayrintili mesajlar yayinlayabilme,

- Gincellik. Piyasada yasanan gelisim ve degisimleri kisa siirede gazetedeki

reklamlara uygulayabilmesidir.

Gazete reklamlarinin sinirliliklar ise;

- Karngiklik. Eline gazeteyi alan bir okuyucunun, sinirhi siire iginde, diger
reklamlarin arasindan dikkatini ¢ekmek oldukca zordur. Ancak gazetenin,
radyo, dergi ve televizyona oranla daginikliginin, karisikliginin daha az oldugu
ortaya ¢ikmustir.

- Yiiksek secicilige sahip olmamasi. Gazetelerin ¢ok sayida insana ulagsa da,
etkin bir sekilde spesifik, istenilen miisteri kitlesine ulagilamamast,

- Disiik tekrarlama kalitesi,

- Azalan gazete okuyucu sayisidir.

Dergi?%

Derginin gii¢lii yanlari;

- Genis okuyucu Kkitlesi,

- Yiksek, spesifik se¢icilige sahip olmasi,

- Yuksek tekrarlama kalitesi, uzun 6miirlii olmasi,
- Detayl {iriin bilgileri sunabilmesi,

- Okuyucu kontroliinde, yiiksek katiliml1 yapisidir.

204 Terrence A. Shimp- j. Craig Andrews, a.g.e., s.322-323
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Derginin zayif yanlar ise,

- Kontrol okuyucuda oldugundan, kaynagin okuyucu tzerinde reklamlara maruz
birakma kontrolii bulunmamaktadir.

- Haftalik, aylik gibi uzun siire araliklari ile yaymlanmalari,

- Daha az cografi segenek sunmasi,

- Pazardan pazara degiskenlik gosteren dolasim modelleri,

- Kangiklik. Okumaya dalan bir okuyucunun reklamlar1 atlamasi, gérememesidir.

Radyo?°

Radyonun gii¢lii yanlart;

- Istenilen, béliimlenen kitlelere ulasma yetenegi,

- Inandiricilik, cana yakinlik, samimilik,

- Diisiik maliyet,

- Uriinde piyasa degisikliklerini kisa siirede yansitabilme ve kolay degisiklik
yapilabilme,

- Yerel pazarlar icin yerel kisilikleri kullanabilme,

- Ses efektini etkileyici bicimde kullanabilmesidir.

Radyonun smirhiliklar ise;

- Parazit, yayinda bozulma ve gereginden fazla konusulmasi,

- Sadece kulaga hitap etmesi, gorsellestirilememesi,

- Yiksek bir segicilige, dinleyici ayrimlamasina sahip oldugundan herkese
ulasamama,

- Yayin sinir1 ve dinleyici sinirindan dolayi reklam vermenin zorlugudur.

205 Terrence A. Shimp- j. Craig Andrews, a.g.e., s.328-330
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Televizyon?0®

Televizyonun giiglii yanlari;

- Essiz sunum yetenegiyle duyulara hitap edebilmesi,

- Eglence ve heyecani bir arada sunabilmesi,

- Insanlara sanki kars1 karsiyalarmus gibi tek tek ulasabilmesi,

- Mizahi kullanabilmesi,

- Etkileyiciligi ile insanlar1 satin alma i¢in harekete gegirebilmesi, satis kolayligi
yaratmast,

- Dikkati daha kolay ¢ekip, akilda kalmasidir.

Televizyon reklamlarinin sinirliliklari ise;

- Hizla artan televizyon reklam maliyeti,

- Diisen televizyon izleyici sayist,

- lIzleyicinin zahmetsiz ve ¢ok kolay bir sekilde kagabilmesi, “zap” yapabilmesi,

- lzleyici igin ¢ok fazla program seceneginin olmasindan dolay: diisiik hedef kitle

segiciligidir.

Direkt (Dogrudan) Posta®’’

Dogrudan postanin giiclii yanlari;

- Yiiksek hedef kitle se¢iciligi,

- Olgiilebilirlik. Satic1 kag kisiye posta gonderildigini, ka¢ kisinin cevap

verdigini, rakamlariyla bilebilmektedir.

206 Terrence A. Shimp- j. Craig Andrews, a.g.e., s.335-339
207 Terrence A. Shimp- j. Craig Andrews, a.g.e., 5.410
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- Esneklik. Degisen durum ve sartlara kolayca uyum saglayabilme, herhangi
bir renk, boyut kisitlamasi olmamast,

- Verimlilik. Cok fazla sayida insana ulasabilmesidir.

Dogrudan postanin sinirliliklari;

- Her sefer icin nispeten yuksek maliyet
- Bircok kisinin dogrudan posta yontemini asir1 miidahaleci ve 06zel hayatin

gizliligine saldir1 olarak gérmesidir.

Acikhava?08

Acikhava reklamlarinin giiclii yanlari;

- Yiksek sayida insana ulasabilme,

- Cografi esneklik,

- Birim basina diisiik maliyet,

- Dikkat ¢ekiciligi sayesinde yliksek marka tanmirhigi,

- Satin almadan 6nceki son hatirlatict durumunda olmasi.

Sinmirhiliklar ise,

- Herkese ulagmasi sebebiyle, diisiik hedef kitle seciciligi,
- Reklama kisa siireli olarak maruz kalma,

- Cevresel sorunlar

208 Terrence A. Shimp- j. Craig Andrews, a.g.e., s.667-668
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4.4 Internet Reklamcihg

Internet reklamciligimin, geleneksel reklamciliga gore yilda 365 giin 24 saat diisiik
bir maliyetle kullaniliyor olmasi, ulusal ya da uluslar aras1 firmalarin reklamlarini
internet {izerinden yapmasina neden olmaktadir. Internet iizerinde ilk reklam, 1994

yilinda Hotwired sitesinde banner reklami olarak yayinlanmistir.
Elektronik reklamin ii¢ temel amac1 vardir;?%°

- Bir markanin, kurulusun ya da web sitesinin, bir poster ya da afis olarak
kullanarak, kamuoyu nezdinde bilinirligi arttirmak,

- Web sitesinin ziyaretgi trafigini olusturup genisletmek,

- Tiiketici tepki yontemini web sitesine yonlendirerek bir reklam kampanyasinin

stratejik amacini olusturmak.

Artan internet kullanimina paralel olarak internet reklamcilig1 da biiyiik gelisim
gostermektedir. Internet reklamciligy, iiriin objelerinin reklaminin yapilabilmesi igin
dogrudan internet kanaliin kullanilmasidir. Internet reklameiligy, iicreti karsiliginda
reklam bandi ¢esitlerinden, sponsor tipi reklamlara kadar her tiirlii reklam1 web

ortaminda ya da e-posta tizerinden dijital formlarda pazarlama yéntemidir.21°

Internette reklamcilik, diger tiim reklamcilik tiirleri gibi satic1 ve alic1 arasindaki
etkilesimi saglamaktir. Fakat bu noktada diger reklamcilik tiirlerinden ayrilan bazi

ozellikleri mevcuttur.

209 Muammer Zerenler, a.g.e., 5.278
210 Aytac Mestci, Internette Reklamcilik Diinyada ve Tiirkiye 'de Internet ve Internet Reklamcilig
Kavramlari, Pusula Yayincilik, Istanbul 2013, 5.23
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4.4.1 Internet Reklamcihigiin Ozellikleri (Avantajlari)

Bireysellesme: Internet reklamlarmmn, diger reklam kanallarina nazaran, hedef
kitleye erisim orani oldukga yuksektir. Sitelere giris yapan ziyaret¢i profil verileri,
reklamlarin hedef kitlelerine ulagmasini saglamaktadir. Promosyon ve reklamlarin
hedefindeki tiiketiciye yonelik, onun ilgi alanlarina, onun istedigi triinlere yonelik,
kisisellestirilmis reklamlar sunulabilmesi, internet reklamciliginin onemli fark ve

avantajlarindandir.

Etkilesim: Internet reklamlarinin en belirgin farklarindan biri interaktif &zellik
tagimasidir. Etkilesim, bireysellesme ile i¢ i¢ce ge¢mis kavramlardir. Soyle ki, etkilesim
sayesinde firma sahipleri miisterilerle cift yonlii bir iletisim kurma olanagina sahip
olarak, tiiketiciler hakkinda gesitli bilgilere sahip olarak onlarin ilgi alanlarina gore
reklamlarin1 diizenleyebilmektedirler. Kullanicilar ise bu bilgilerin hangilerini paylasip

hangilerini paylasmayacaklarinin kontroliine sahip olur.

Hizli Yaymn: Internet reklamciliginda, diger reklam kanallarini aksine reklama etki
edebilme siiresi olduk¢a kisadir. Reklamin yayma hazirlanig siiresinin kisa olmasi,
reklam igeriginin hizli miidahale ile degistirilebilmesi, reklamin yayinda oldugu siteler
disinda bagka sitelerde de kolaylikla yayinlanabilmesi, cografik ve siire olarak herhangi

bir sinirlamanin olmamasi internet reklamciligini 6ne ¢ikaran farklardandir.

Maliyet Verimliligi: Internet reklamciliginin diger reklam mecralarma goére birim
kisiye ulasma maliyeti daha diisiiktiir. Internetin ulagilabilirliginin ¢ok yiiksek olmasi,
kitlesel boyutta bir kullanic1 yiizdesinin olmasi, yapilan reklamin yaymlanma siiresinin
uzunlugu, internet reklamciliginin firmalarin biitgelerinde reklam icin ayirdiklart

meblaglar1 ¢ok da zorlamadig1 goriilmektedir.
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Bu farkliliklar1 genel olarak toparladigimiz su ii¢ ana farkliliktan bahsedebiliriz.?!!

- Internet kullanicisimin gordiigii seyleri kontrol edebilmesi nedeniyle, bir
isletmenin web sitesini segerek ziyaret etmesi, o isletmenin mamullerine ilgi
gosterdiginin belirtisidir ve bu yiizden verilen mesajla ilgilenme olasilig
fazladir.

- Internetin interaktif olma 6zelligi, pazarlamaciya ihtiya¢ ve isteklerini 6grenme
yolunda tiiketicilerle yakin iliski kurmasina imkan vermekte, bu da tutundurma
mesajlarin1 miisteriye 6zel hale getirmede kullanilabilmektedir.

- Dogrudan dogruya tiiketiciye hitap edilebilmesi sayesinde, internette pazarlama

cabalar1 spesifik miisteriler lizerinde daha etkili olabilmektedir.

[k kez banner reklamlari ile baslayan internet reklamcilig1 seriiveni, zamanla gerek
ihtiyaglarin gerek yaraticiligin beslemesi sonucu c¢esitli tiirlere biirlinmiistiir. Cok c¢esitli
statik ve dinamik reklam tiirleri yaratilarak, giiniimiiziin rich medya uygulamalarina
gelinmistir. Giiniimiizde, internetin temel dinamikleri daha net tanimlanir olmustur.
Ozellikle reklamcilik agisindan degerlendirildiginde, internetin sinir tantmaz dogasi ve
bir o kadar da kaotik yapisi reklamcilara yeni vizyonlar kattig1 kadar yeni problemler de
dogurmaktadir. Bir taraftan internet reklamciliginin geleneksel reklamciliga oranla en
blylk avantajlari sayilan; 24 saat yayim ve yayim, yiiksek derece etkilesim, yeni ve
gelecegin en 6nemli kavrami olarak “sanal deneyimleme”, dogrudan hedef kitleye
ulagabilme, hedef kitleyi her tiirlii 6zelligi a¢isindan birebir tanima ve birebir
uygulamalar gelistirme ve ¢ok onemli bir fonksiyon olarak reklam etkinliklerinin gok
hizli ve ¢ok dogru, tistelik yayimla es zamanli olarak 6lgtimlenmesi gibi 6zellikler

bulunmaktadir.?!2

21 {smet Mucuk, a.g.e., s.259 i
212 Faruk (;allkusu, “Internet Reklam Cesitlerinin Tiiketici Tutumlar Ag:zs.lndan Karsilastirilmasy”, Oneri,
Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 8, Say1 32, Istanbul, 2009, s.212
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4.4.2 Internet Reklamcihiginin Dezavantajlar

Bir diger taraftan ise reklamla yayin i¢eriginin karigmasi, reklamin ve/veya mesajin
algilanmasinda hata, “tiklama” kolaylig1 sayesinde tiiketicinin elde tutulamamasi ve
kontroliin neredeyse tamamen tiiketicide/izleyicide olmasi ve bu durumlara bagli olarak

hatirlanma diisiikliigii gibi sorunlar da olusmaktadir.?'®

Bunun yaninda, internet erisiminin hala istenen seviyede olmamasi, teknik arizalar,
kesintiler, internet reklamlarinin hala televizyonun etkileyiciligini yakalayamamis
olmasi, insanlarin televizyon basindayken internettekine gore daha farkli bir ruh halinde
olmasi (6zellikle insanlarin televizyon karsisina daha rahat bir ruh haliyle gecmeleri,
interneti ise daha ¢ok bilgi arama, arastirma yapma i¢in kullanmalari) yiiziinden
reklamlara kars1 tutumlarinin farkli olmasi akla gelen diger dezavantajli yonler olarak

sayilabilir.

4.5 internet Reklam Bicimleri

Ozelliklerine gore degisik internet reklam bigimleri mevcuttur. Internet reklam
bicimleri diinyada bu isin standartlarin1 belirleyen, bu alanda en 6nemli kurulus olan

IAB (The Interactive Advertising Bureau) baz alinarak olusturulmustur.”
Bu baz alma sonucunda 10 adet internet reklam ¢esidi belirlenmistir.
Arama Motoru Reklamcihigi

Bilgi teknolojileri pazarinda yeni bir mecra olan internet reklamciliginda iistiin
imkéanlar sunan arama motoru reklamciligl, arama motoru igine iiriin veya hizmetle ilgili

reklam yerlestirilmesi siireci olarak tanimlanmaktadir. Bilgi iletisim teknolojisinin

213 Faruk Calikusu, a.g.m., 5.212
* http://www.iab.net; (07.10.2015) https://www.iab.com/wp-content/uploads/2016/04/1 AB-Internet-
Advertising-Revenue-Report-FY-2015.pdf (05.08.2016)
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gelismesi ve kiiresellesme sonucunda dnem kazanan internetin sundugu imkanlar, arama
motoru reklamciliginin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu baglamda arama motoru
reklamciligi, arama motorunda reklam veren isletmenin faaliyet gosterdigi alan ile ilgili
arama motorlarina reklam vererek, hedef kitlenin kendi internet sitelerine
yonlendirilmesini hedeflemektedir.?!* Arama motoru reklamciliginin 2014 yili itibariyle
19 milyar dolar?*® seviyelerinde bir hacme sahipken, bu rakam 2015 yilinda 20.5 milyar
dolara ¢ikmustir. Fakat arama motoru reklamciligini toplam pastadaki yilizdesi

diismiistiir. Arama motorlar1 genel olarak ii¢ temel unsurdan olusur:?*®

- Spider: Spider, bot, ant gibi isimlere sahip olan programlardir. Bu programlar
interneti dolasip, sayfalari tespit edip veritabanlarina kaydederler.

- Veritabani: Spider tarafindan ziyaret edilen, her sayfanin kopyas1 burada
saklanir. Sayfada yapilan degisiklikler, spider tekrar ugrayincaya kadar arama
motorlarinda yer almaz. Arama yapildiginda, sayfa veritabanindaki son haline
gore degerlendirilip, siralanir. Bu yiizden kullanicilar, caligmayan linkler ya da
cok farkli igeriklerle karsilasabilmektedir. Bunu 6nleyebilmek igin bazi arama
motorlarinda bulunun “6n bellekten oku” araciligiyla kayitli web sayfasinin veri
tabanindaki hali gortilerek sayfanin giincelligi kontrol edilebilir.

- Siralama Mekanizmasi: Kullanicinin yaptig1 aramaya gore, en uygun sekilde

sayfalar1 siralamaya ¢alisir. Her arama motorunda bu pargalar farkl calisir.

Dort tiir arama motoru reklamciligindan s6z edebiliriz.

- Anahtar Kelime Eslestirme (Ucretli Listeleme): Arama motoru kullanicis,
Ogrenmek istedigi veya arastirdigi bir konu ile ilgili arama motorunun sorgu
kutusuna girdigi kelime ve/veya kelime grubu araciligiyla arama motorunun

sorgu listesine ulagmaktadir. Bu baglamda arama motoru reklamcilig1 arama

214 Ebru Gokaliler, internet Reklamciliginda Yeni Bir Mecra: Arama Motoru Reklamciligi, (Ege
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla liskiler ve Tamitim Anabilim Dali, Basilmanmis Doktora
Tezi), izmir 2010, s.181

215 Terrence A. Shimp- j. Craig Andrews, a.g.e., 5.355

216 Muammer Zerenler, a.g.e., 5.287
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motoru kullanicisinin kullandig: anahtar kelimelerle; reklam verenin arama
motorundan satin aldig1 kendi isletmesine, Urlin veya hizmet grubuna ve pazara
uygun anahtar kelimeleri dogru bir bigimde saptamaya ¢alismaktadir. Anahtar
kelime; arama motoru kullanicisi ilgili bir kelimeyi sorgu kutusuna yazdiginda,
sonug listesinden bagimsiz bir alanda reklaminin goriilerek hedef kitlenin
dikkatini cekmesi ve isletmenin sitesine yonelmesini saglamaktadir.?!’

- Icerik Hedefli Arama Motoru Reklamcilig1: igeriksel hedefli arama reklamlari,
sitelerin igeriklerini temel alan bir arama motoru reklam tiiriidiir. i¢eriksel
hedefli reklam; internet sitesini analiz etmekte, dikkat ceken anahtar kelimeleri
bulmaktadir. Reklam veritabaninda uyan anahtar kelimeler, reklam sistemine
gonderilmekte ve anahtar kelimeye uygun olan reklam arama motoru
kullanicisina gosterilmektedir. Reklam, tiklanarak reklam verenin internet
sitesine arama motoru kullanicis1 yonlendirilirse ticretlendirilmektedir. Bu
reklam tiiriinde, reklamlar, arama motoru sitesi yerine katilimci sitenin konu
olarak igerigine gore hedeflenmektedir. Reklam veren siteler, arama motoruna
anahtar kelime listesi icin ticret 6demektedirler. Icerik hedefli reklamlart metin
temelli reklamlar ve video temelli reklamlar olarak siniflandirilabilmektedir.
Metin temelli reklamlarda, sadece belirli karakterdeki metin alanina isletmenin
reklam mesaj1 ve internet sitesi linkinin yerlestirilmesini kapsarken, video
temelli reklamda belirlenen reklam alaninda isletmenin video reklami yer
almaktadir.?!8

- Ucretli Igerme: SEMPO (The Search Engine Marketing Professional
Organization) bu durumu sdyle agiklar;?!® arama motorlar1 veya benzer sitelerin
(rehberler, karsilastirmali aligveris siteleri gibi) sayfalarinin dizinlerinde yer
almasi igin —arama listelerinde belirli bir pozisyon karsiliginda 6denen bedel
degil- olan bir iicret (iicret yapilar1 degiskenlik gosterebilir) uygulamasi. Ucretli
icerme listeleri genellikle organik arama sonuglarinda uygun pozisyonda

gorundr olabilmek icin en uygun hale getirmektir. Reklam verenler tcretli

217 Ebru Gokaliler, a.g.e., 5.210

218 Epru Gokaliler, a.g.e., 5.203

219 The State of Search Engine Marketing 2006,
https://www.sempo.org/resource/resmgr/Docs/2006_State_of Search - Full.ppt, (24.10.2015)
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icerme listeleri i¢in anahtar kelimeleri atar. Boylece firmanin gériiniimleri arama
kosullar1 tetiklenmis olur. Burada unutulmamasi gereken nokta, ticretli igerme
listelenmeyi garanti etmez, sadece dizin i¢inde yer almay1 indekslenmeyi
saglar.??® Yapilan 6deme pazarlamacinin URL’sinin dizin iginde yer aldiginin
indekslendigini garanti eder.

- Site Optimizasyonu: Arama motoru optimizasyonu (Search Engine
Optimization), arama motorlarinin web sayfalarin1 daha kolay bir sekilde
taramasina olanak saglayan teknik diizenlemelerdir. Ingilizce kisaca "SEO"
(Search Engine Optimization) olarak ifade edilmektedir. Bununla birlikte arama
motorlari, arama sonuglarini listelerken algoritmik yani matematiksel bir yap1
kullanmaktadir. Bu nedenle web gelistiricileri; yazmis olduklar1 sayfalari bu
ayrintrya dikkat ederek olusturmak durumundadir.??! Site optimizasyonu, sitenin
arama motoru sonug sayfalarindaki siralamasini iyilestirmektedir. Site sahibi
firma, bu teknik iyilestirmeleri, diizenlemeleri yapmasi ve sonucunda aramalarda
daha yiiksek siralarda yer alabilmek i¢in reklam sirketlerine 6deme yaparlar. Site
optimizasyonu i¢in yapilacak adimlari s6yle siralayabiliriz; dogru anahtar kelime
secimi, uygun igerik, dogru alan adi se¢imi, isletmeyle iliskili kolay okunabilir
URL’lerin kullanimi, alakali sayfa bagliklarmin kullanimi, meta elementlerinin
tyilestirilmesi, benzer sitelere link verme, popiiler arama motoru dizinlerine

kayit yaptirma.

Banner (afis) ve Button (diigme) Reklamlar

Sik ziyaret edilen sitelere konulan, serit veya bant bi¢imindeki mesajlar olup, reklami
veren siteye baglanti saglamaktadir. Bu siteye giris yapan bir ziyaretci banner tizerinde
yer alan ve dikkat ¢ceken mesaj ya da goriintiilerde olusan sembolii tiklayarak siteye

ulasabilmektedir.

220 Joseph Plummer- Steve Rappaport- Taddy Hall- Robert Barocci, The Online Advertising Playbook,
John Wiley & Sons Inc., New Jersey 2007, s.109

221 Arama Motoru Optimizasyonu, https://tr.wikipedia.org/wiki/Arama_motoru_optimizasyonu,
(24.10.2015)


https://tr.wikipedia.org/wiki/Arama_motoru_optimizasyonu
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Bannerlar internet reklamlarinin en bilinen formudur. 2015 yil1 itibariyle 7.7 milyar
dolardan fazla hacmiyle ge¢mis yillarda sahip oldugu ikinciligi mobil reklamciliga
kaptirarak {i¢iincli konumdadir. En sik goriilen uygulamasi sayfa iistii ve altinda

yerlestirilmesidir. Banner reklamlarin ii¢ temel 6zelligi vardir. Bunlar:??

- Genellikle bir logo ya da reklam sloganindan olusmaktadir.
- Web sayfasinda yatay ve dikey olarak yerlestirilirler.
- Bannerlerin alt kategorileri de vardir. Banner diigmeleri kare ya da dikdortgen

seklinde ufak (mikro) veya biyuk olabilirler.

Reklam bantlarmnin (banner) yararlari:??

- Uygun fiyath olmalari,

- Sayfanin en goriilebilen ve dikkat ¢ekilen yerlerinde reklamlarin verilebilmesi,

- Agirlikl olarak, enine tasarlanan reklam bantlarinin tasarim olarak daha etkili
olmasi,

- Markalagmada, {iriin tanitiminda ve dogrudan tanitimda cok etkili olarak
kullanilmasi,

- Bir kampanyay1 kapsayan birden fazla iiriiniin ayn1 anda gdsterilmesini saglar.
Her reklam bandinin ve buna bagli her iiriiniin performansinin da 6lgiilmesine

yardimei olur.

Siteler arasinda baglanti olanagi taniyan ve bir iiriiniin kendisine ulasma imkan
sunan bir reklam tiirli olan banner uygulamalarinin farkl ¢esitleri bulunmaktadir.
Bunlar; resimli, sesli, sekilli, sembole doniisebilen, statik (duragan), animasyonlu
(hareketli), interaktif (etkilesimli) olusuna, piksel cinsinden boyutlarina ve uygulanis

bigimlerine gore farkliliklar gdstermektedir.??* Bannerlarin boyutlari, dosya

222 Mehmet Marangoz, Internette Pazarlama, Beta Yayincilik, Istanbul 2014, 5.272-273
223 Aytac Mestgi, a.g.e., 5.67
224 Faruk Calikusu, a.g.m., s.204
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biiyiikliikleri ve yaklasik yiiklenme siireleri Internet Reklam Biirosu (IAB- Internet

Advertising Bureau) tarafindan belirlenen standartlar cercevesinde saptanir?%®

Banner reklamlar asagidaki gibi siralamak miimkiindiir.??®

- Standart Banner: Internet reklamciliginin ilk giinlerinde bir standart halini alan
ve sikca tercih edilen bu tip reklamlar, 468*60 piksel boyutlarindaki bir reklam
alaninda g0sterilir.

- Dikey Banner: Standart banner reklamlari ile 6zdes olan bu internet reklam
tiiriinde ise reklamin sunus bicimi 120*600 piksel boyutlarindaki bir 6genin
sayfaya dikey olarak yerlestirilmesi prensibine dayanmaktadir.

- Floating (Kayan) Banner: Web sayfasi lizerinde yaklagik 10 saniye hareket eden
ve daha sonra kaybolan veya ufalarak sayfanin bir kdsesine yerlesen reklam
cesididir. Bu reklamlar cogunlukla flash tipinde hazirlanmakta degisik
bicimlerde yer almakta ve dikkat ¢ekiciligi yiiksek olarak agiklanmaktadir.

- Rollover Banner: 468*60 piksel biiylikliigiindeki standart bir reklam gibi
goziiken banner, fare isaretgisi ile lizerine gelmeniz durumunda agagiya dogru
acilarak 468*240 piksel biiyiikliige ulasir ve istenen mesaj bu genis alanda daha
rahat bir bicimde sunulur. En 6nemli avantaji, verilmek istenen asil mesaj
kullanicty1 web sayfasina yonlendirmeden verilebilmektedir.

- Showcase Banner: 300*250 piksel boyutlarindaki bu reklam tipi, degisik
boyutlari ile daha kolay bir bicimde dikkat ¢ekebilmektedir.

- Top-Roll Banner: 70*25 pixel gibi kiigiik bir pencere seklinde agilan
reklamlarda ise {izerine tiklandiginda agilan bir pop-up penceresi ile ilgili trin/

hizmet hakkinda bilgi verilmektedir.

Diigmeler (buttons) ise reklam bantlarinin kiigiik ve genellikle kare ya da dikdortgen
seklinde olanlaridir. Fazla degisim gostermeyen diigmelerin fiyati; sitede yer aldiklar

yere, konulduklari sitenin ziyaretci sayisina ve kalacaklari siireye gore farklilik gosterir.

225 Gazanfer Erbaslar- Siikrii Dokur, a.g.e., .77
226 nternette Reklam Bigimleri, https://www.adcube.com.tr/internette-reklam-bicimleri-s892.html ,
(07.10.2015); Mehmet Marangoz, a.g.e., 5.273


https://www.adcube.com.tr/internette-reklam-bicimleri-s892.html
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Diigmeler internet reklamciliginin en ucuz fiyath reklam cesididir. Diigmeler genellikle
web sayfalarinin sag ve sol kolonlarinda ve agirlikli olarak menii altlarindan baglayarak

asagiya dogru yer alir.??’

Rich (Zenginlestirilmis) Medya Reklamlari

Internet reklamcilig1, zamanla interaktif 6zellik tasiyan ses, goriintii ve hareketin
(animasyon) eklendigi, daha dikkat ¢ekici reklam formatlari kazanmistir. Bu reklam
tiirli bazen can sikici olsa da banner reklamlarin nispeten donuk ve cansiz formuna gore
cok daha dikkat cekicidir. Banner reklamlar gif ve jpg formatlarinda hazirlanirken, rich
medya flash, java destekli program tabanlidir. Goriintiilenebilmesi i¢in bu programlarin
bilgisayarda yiiklii olmas1 gerekmektedir. Rich medya reklam formatlarin1 IAB
interstitials (gegis reklamlari) ile birlestirmis, diger formatlar1 gegis reklamlarinin tiirleri
olarak ele almistir. [AB’a gore rich medya reklam tiirleri (interstitials) pop up, splash
screens (baslangi¢ ekrani), daughter windows (kardes pencere) ve superstitials olarak

siralamastir.

- Interstitials ve Superstitials (gegis reklamlari) Reklamlar: interstitials reklamlar
bazi1 farklar disinda pop-up reklamlara benzer 6zellikler gostermektedir. Ilk fark,
interstitials reklamlar pop-up reklamin aksine kisinin interaktif deneyimini
yarida kesmeyen, kullanici bir sayfadan diger bir sayfaya gecis yaparken o sayfa
acilana kadarki gecen siirede calisan reklamlardir. Diger nokta ise kullanici
interstitials reklamlar Gzerinde daha az kontrol sahibidir. Bu reklam tiriinde
herhangi bir ¢ikis veya durdurma secenegi bulunmamaktadir. Yani kullanici
reklam bitene kadar beklemek zorundadir.??® Interstitials reklamlar genellikle iki
sayfa arasindaki gegis siirecinde 10 saniye ve daha kisa siire goriintiilenmektedir.
Genellikle reklamin bir yerinde saniye sayaci bulunmaktadir ve sayfada “10
saniye sonra sayfaya yonlendirileceksiniz” ifadesi almaktadir. En biiyiik avantaj

hedef kitlenin mesaj1 kesin olarak almasini saglamasidir. Ancak reklama

227 Aytac Mestgi, a.g.e., 5.68-69
228 Terrence A. Shimp- j. Craig Andrews, a.g.e., 5.360
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istenmeden maruz kalinmasi ve vakit kaybina neden olmasi nedeniyle pek ¢ok

kisi tarafindan hos karsilanmamaktadir.??® Superstitials ise interstitials gore daha

yuksek kalitelidir. Superstitial reklamlar ise, hareketli gérintu veya flash
animasyonlar igeren televizyon reklamlarina benzer bir reklam tiiriidiir.

Superstitial reklamlar, icerik sayfasi tamamen yiiklendikten sonra yiiklenmeye

basladig: i¢in kullanicinin ziyaret ettigi sayfanin goriintiilenme hizini

diistirmez.?*

- Pop- up/Pop- under (aniden ag¢ilan) Reklam: Pop-up reklamlar girilmek istenen
siteye tiklanildiginda aniden baska bir sayfa olarak agilan reklam pencereleridir.
Pop-up pencereler siz kapatana kadar agik kalir. Pop-up reklamlar esas sitenin
istiine agilirken, pop-under esas sitenin altinda agilir, esas sitenin sekmesini
kapatsaniz dahi altta acik kalir. Yine kullanicinin elle kendisinin pop-under
reklam penceresini kapamasi gerekmektedir.

- Splash Screens (baslangic ekrani): Kullanicinin reklam verenin sitesine, ana
sayfasina girmeden 6dnce kampanya gorselinin, iiriin bilgisinin yer aldigi, sitenin
tanitiminin ve reklaminin yapildigr ilk agilan sayfadir. URL adresi reklam
verenin ana sayfa adresinden bagimsiz, kampanyaya ait olusturulan bir URL
adresidir. Genellikle kampanyanin baslangi¢ ve bitis tarihleri arasinda yayinda
kalir. Splash screen genellikle goruntilendik belir bir siire sonra reklam verenin
ana sayfasina otomatik olarak gecis yapar.

- Daughter Windows (kardes pencere): Pop-up pencerelerle ayni 6zelliklere
sahiptir. Tek fark daughter windows, sitenin igerigi veya ilgili banner’in
icerigiyle alakali olarak devreye giren reklam uygulamasi olmasidir. Genellikle
icerik veya banner yiklendikten ya da ilgili bannera tiklandiktan sonra

calismaya baglar.?3!

229 Mehmet Marangoz, a.g.e., s.274

230 flhami Vural- Mustafa Oz, Bir Reklam Mecras: Olarak Internet, Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, Say1:23, Kayseri 2007, s.228

231 Joseph Plummer vd., a.g.e., 5.240
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Dijital Video Reklamlar

Video oynaticilar ile gosterilen ticari video reklam tiirleri bu siniflama igerisinde yer
alir. Stireleri 15 saniye ile birkag dakika (genellikle 90 saniye) arasinda degisen, online
olarak izlenebilen, indirilebilen reklamlardir. Dijital video reklamlar1 markanin isminin
ya da logosunun videolarda ortaya ¢ikis zamanina gore ¢esitlendirilmektedir. Markanin
iIsminin ya da logosunun hemen videonun baginda goziiken, ortaya konan formata pre-
roll (yayin 6ncesi), markanin isminin ya da logosunun videonun ortalarina dogru
goziktiigii formata mid-roll (yayin ortasi) son olarak ise markanin ismi ya da logosunun
video sonunda ortaya ¢iktig1 format post-roll (yayin sonrasi)dur. U¢ format da interaktif
ozellik olarak farkli seviyelerde olabilir (birinde birkag saniye sonra reklam gecilebilir,
birinde ise bu sure daha uzun olabilir bir digerinde ise videonun sonuna kadar

beklenebilir) fakat genelde her {i¢ format da tiklanabilir 6zellige sahiptir.

Mobil Reklameilik

Akallr telefonlarin yayginlagmasi, mobil reklamcilig internet reklamciliginin
yiikselen yildiz1 konumuna getirmistir. Gelisen teknoloji insanlara bilgisayarlarim
ceplerinde tagima imkanini da saglamistir. Bu gibi durumlarda reklamlarin da ceplere
girmesi kaginilmazbir son olarak karsimiza ¢ikar. Bunu dogrulayan bir veri olarak mobil
reklamcilik 2015 yilinda internet reklamciliginda 20.7 milyar dolarin {izerindeki
hacmiyle ikinci konumdadir. Mobil reklamecilik 2014 yilina oranla % 66’11k bir artis
gostermistir. Tahminen de bu artisi, bu kadar siiratli olmasa da, dniimiizdeki yillarda da
devam edecektir. Giiniimiizde 3.79 milyar kisinin mobil kullanic1®? oldugunu
diisiiniirsek, mobil reklamciliginin yiikselisi sasirtict olmamaktadir. ilk mobil
reklamcilik 6rnegi olarak, izinli pazarlamanin dnciilerinden de sayabilecegimiz,

telefonlara génderilen kisa mesajlarla gelen reklam mesajlarini sayabiliriz.” Kablosuz

232 http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2016

5 Kasim 2014 tarihinde Resmi Gazete’de yayinlanan kanun degisikligi ile artik firmalar tiiketicilerin
iznini yazili veya elektronik araglar vasitasiyla almak zorundadir.

** [lgili kanun icin, http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2014/11/20141105-1.htm

*** Konuyla ilgili bir haber, http://www.haberturk.com/ekonomi/is-yasam/haber/1071403-1-mayista-
tuketici-bayram-edecek


http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2014/11/20141105-1.htm
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baglantilar sayesinde cep telefonlar1 ve tabletler ile internete girilmesiyle tim internet
reklamcilig1 formatlar1 (arama motoru, rich medya, banner, dijital video) mobil

reklamlarin i¢inde yer almaktadir.

Elektronik Posta (e-mail) Reklamlari

Diger bir izinli pazarlama 6rnegi elektronik posta reklamlaridir. E-posta son
donemlerde oldukea yayginlagan bir promosyon ve reklam aracidir. Bunun sebebi, e-
postalarin kullanicisina hizli, esnek ve yiiksek diizeyde kontrol sunmasidir. Diger
reklam araglari ile karsilastirildiginda e-posta reklamlar1 en diisiik maliyetle
gerceklestirilebilmektedir.?®® Tiim diinyadaki internet kullanicilarina bakildiginda,
kullanict giin iginde ortalama bes adet e-postaya bakmaktadir. Reklamcilarin da e-posta

reklamciliginin iizerinde durmasinin en 6nemli sebebi de budur.?3

Elektronik posta reklamlari, kullanicilarin elektronik postalarina gonderilen
bilgilendirme, tanitim ve diger reklam unsurlarindan olusur. Isletmeler ya kendi web
sitelerine, magazalarina ya da ¢alisanlarina bagvurarak elektronik posta adresini birakan
kullanicilara veya ¢gesitli veri tabanlarindan yararlanarak elde ettikleri elektronik posta
adreslerine reklam igerigi gondermektedir. Olas1 ve gergek miisterilerle dogrudan
iletisim kurabilme, etkilesim ve kisisellestirilebilir olmasi elektronik postanin
avantajlari olarak sayilabilir.?®® Elektronik postanin en biiyiik dezavantaji, génderenin
belli olmadig1 bes ya da daha fazla kisiye toplu olarak yollanan istenmeyen iletiler

(spam) oldugunu sdylenebilir.?%®

233 Ramazan Aksoy, a,g.e., 5.170

23 Aytac Mestgi, a.g.e., s.71

235 Muammer Zerenler, a.g.e., 5.283-284

236 Michael R. Solomon- Greg W. Marshall- Elnora W. Stuart, Marketing: Real people Real Choices, 7th
Edition, New Jersey 2012, s.396
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Sponsorluk

Sponsorluk geleneksel iletisim araci olarak da yaygin bir iletisim aracidir. Online
pazarlarda sponsorluk sayesinde isletme hem kendi reklamini yapar, hem de ¢esitli

organizasyonlara katkida bulunur.?’

Sponsorluk aktivite ya da olaya direkt olarak kurum tarafindan kaynaklarin tahsisi
(para, insan, ekipman) ve bu sekilde olaya veya aktivitelere kurumun direkt
iliskilendirilmesi olarak tanimlanabilir. Kurum daha sonra bu direkt ilgiyi ya kurumsal

ve pazarlama amaglar1 ya da medya amaglarimi kazanmak igin kullanir.?®

Sponsorlukta var sayilan temel amag “iyi niyet” gostergesi olmak ve hedef kitleler
nezdinde “giiven saglamak’tir. Siirekli olarak hedef kitleleri ile ticari bazda bir iligki
icerisinde olan sirketler sponsorluk faaliyetleri ile tamamen farkli bir temelde hedef

kitleleri ile bulusma imkani bulmaktadir.?%®

Genel olarak degerlendirildiginde internet ortamindaki sponsorluk ile reel diinyadaki
sponsorlugun anlam itibariyle es oldugu, buna karsin uygulamalar baglaminda
sponsorluk faaliyetleri irdelendiginde, farklilasma oldugu gériiliir. internet iizerinden
sponsorluk faaliyetlerinin ger¢eklestirilmesi s6z konusu oldugunda 6ncelikle 6rgitin
amaci ve hedef kitlesi ile sponsor olunmasi hedeflenen web sitesinin 6zellikleri
kiyaslanarak degerlendirilmelidir. Hangi site ve servislere, rakiplerden farkli olarak

nasil sponsor olunabilecegi belirlenmelidir.?*

Internet ortaminda sponsorlugu, reklam verenin internet reklamciligi bigimlerini
(banner, video, rich media gibi) igeren ya da icermeyen, 6zel icerikler veya deneyimler

icin 6deme yaptig1 olusum olarak tanimlayabiliriz. Online sponsorluk karsimiza;

237 Ramazan Aksoy, a,g.e., 5.169

2% Mehmet Marangoz, a.g.e., s.289

239 nternet Ortaminda Sponsorluk, http://danismend.com/kategori/altkategori/internet-ortaminda-
sponsorluk/, (14.10.2015)

240 Mehmet Marangoz, a.g.e., 5.289


http://danismend.com/kategori/altkategori/internet-ortaminda-sponsorluk/
http://danismend.com/kategori/altkategori/internet-ortaminda-sponsorluk/
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- 1lgi gekme; Bir reklam verenin markasini iceren ve bir tema etrafinda genellikle
icerik koleksiyonu barindiran 6zel olarak olusturulmus sayfalardir.

- Oyun; reklam veren markasi veya kampanyasi ile ilgili bir oyun tretebilir
(advergaming) ve oyun etrafinda reklam verilebilen her iiniteyi satin alabilir
veya sadece “sponsored by” linki yaratabilir.

- Igerik ve Boliim; mevcut bir site ya da e-posta saglayicisinin belli bir boliimiine
reklam verenin markanin giydirilmesidir.

- Cekilis ve Yarismalar; markanin diizenlemis oldugu (site yine reklam verenin
markasiyla donatilmig durumda) yarisma ve ¢ekiliglere katilma, sonuglarini

aciklama

olarak ¢cikmaktadir.

Classified (Simiflandirilmis) Reklam

flan sayfalari, sar1 sayfalar olarak da adlandirilabilen smiflandirilmis reklamlar,
firmalarin isimlerinin spesifik kategorilerde listelenmesidir. E-bay ve sahibinden.com

bu tarz sitelerin gelismis drnekleri olarak gosterilebilir

Lead Generation (Miisteri Aday1 Yaratma)

Firmanin miisterilerinin profillerinin belirlenmesi, o profillere gore reklamlarin
hazirlanmasi, miisteriler i¢in 6zel olarak hazirlanan (landing page) sayfalarla firma ile
miisteriler arasinda baglanti saglanmasi olarak tanimlanabilir. Bagka bir tanimla lead
generation, firmanin sundugu {irlin veya hizmeti satin alma niyeti olan kisilere
rakiplerden dnce ulagsmaya calismaktir. Lead generation, firmanin iiriin ve hizmetleri
icin potansiyel miisterileri belirleme, firma {iriin ve hizmetleri i¢in ilgiyi sorusturma;
potansiyel miisterilerle temas kurup, sadakat programlari, 6diil programlart hazirlama

islemlerinin internet tizerinden yapilmasidir.
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Sosyal Medya Reklamlar:

Sosyal medya giiniimiiz diinyasinin en hizl biiyiiyen mecras: konumundadir. Oyle Ki
diinyada 1,25 milyar aktif kullanicistyla Facebook?*! (Tiirkiye’de aylik ortalama 39
milyon kisi Facebook’u ziyaret etmekte®*?), Youtube’da 2,5 milyar kez tiklanan
video?®, ginde ortalama 98 bin Tweet'in®** atildigi Twitter ve 400 milyonluk
kullaniciya sahip?®® Instagram sosyal medyay1 reklamcilik icin ¢ok &nemli bir aktor

haline getirmektedir.

Sosyal medya, online ortamda iletisim medyasini kullanarak bilgi, birikim ve
fikirlerini paylasmak i¢in toplanan insan topluluklar1 arasindaki faaliyet, uygulama ve
davramslar1 ifade eder. Iletisim medyasi, web tabanli uygulamalar1 kullanarak, sdz,

resim, ses ve videodan olusan icerikleri olusturur ve kolayca aktarmayir miimkiin

kilar.246

Sosyal medya reklamcilig1, tiim cihazlardan giris yapilabilen (masa iistii, diz {st,
akilli telefon, tablet) sosyal aglar, sosyal oyun siteleri ve uygulamalarinda yayinlanan

reklamlari igerir.

Reklamlarin1 kullanicilarin profil bilgileri ve belirli hareketlerine goére olusturmak
isteyen isletmeler igin sosyal aglar esnek reklamcilik segenekleri sunmaktadir. GOz
oniinde bulundurulmasi gereken sey, eger firmanin isi i¢in tam bir uygunluk ve marka

veya iriin ile ilgilenen agik¢a tanimlanmig bir kitle var ise sosyal medyanin bunu igin

241 Facebook Aktif Kullanici Sayisi, http://www.sabah.com.tr/teknoloji/2015/06/25/facebookun-aktif-
kullanici-sayisi-oyle-bir-rakama-ulasti-ki (21.10.2015)

242 Facebook’un Tiirkiye’deki aylik kullanici sayist, http://webrazzi.com/2015/09/03/facebook-turkiye-
aylik-kullanici-sayisi/, (21.10.2015)

243 En fazla goriintiilenen YouTube videolari listesi,
https://tr.wikipedia.org/wiki/En_fazla_g%C3%B6r%C3%BCnt%C3%BClenen_YouTube_videolar%eC4%
B1_listesi, (21.10.2015)

244 Twitter, https://tr.wikipedia.org/wiki/Twitter , (21.10.2015)

245 Instagram 400 milyon kullaniciya ulasti, http://webrazzi.com/2015/09/23/instagram-400-milyon-
kullanici/, (21.10.2015)

246 |_on Safko- David K. Brake, The Social Media Bible, John Wiley & Sons Inc., New Jersey 2009, s.6


http://www.sabah.com.tr/teknoloji/2015/06/25/facebookun-aktif-kullanici-sayisi-oyle-bir-rakama-ulasti-ki
http://www.sabah.com.tr/teknoloji/2015/06/25/facebookun-aktif-kullanici-sayisi-oyle-bir-rakama-ulasti-ki
http://webrazzi.com/2015/09/03/facebook-turkiye-aylik-kullanici-sayisi/
http://webrazzi.com/2015/09/03/facebook-turkiye-aylik-kullanici-sayisi/
https://tr.wikipedia.org/wiki/En_fazla_g%C3%B6r%C3%BCnt%C3%BClenen_YouTube_videolar%C4%B1_listesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/En_fazla_g%C3%B6r%C3%BCnt%C3%BClenen_YouTube_videolar%C4%B1_listesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/Twitter
http://webrazzi.com/2015/09/23/instagram-400-milyon-kullanici/
http://webrazzi.com/2015/09/23/instagram-400-milyon-kullanici/
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cok uygun bir mecra oldugudur. Tabi ki tedbirli olunmali ve sonuglar dikkatle

izlenmelidir.2*

REKLAM FORMATLARI - 2014 YILI REKLAM FORMATLARI - 2015 YILI

Toplam - 49.5 milyar 3 Toplam - 59.6 milvar 3

mArama

u Mobil

m Banner

m Digital Video

u Classifieds

u Lead Generation

» Rich Media

Sponsorluk

Mohil Formatlar

* Mobil Display; mobil ortamda surnlan banmer, digital video, digital ses, sponsoriuk ve rich media rekdam formatlariu kapsamaidadir.

Sekil 12: 2014 ve 2015 Yillar1 internet Reklamcilign Harcamalari
Kaynak: https://www.iab.com/wp-content/uploads/2016/04/1 AB-Internet-Advertising-Revenue-Report-
FY-2015.pdf (05.08.2016)

247 Damian Ryan- Calvin Jones, Understanding Digital Marketing, Kogan Page Limited, London and
Philadelphia 2009, s.163
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5. ELEKTRONIK TiCARETTE INTERNET REKAMCILIGININ
SATIN ALMA UZERINE ETKIiSi

5.1 Arastirmanin Amaci

Bu arastirma; internetten aligverisin 6grenciler tarafindan nasil algilandigini, internet
reklamciligina kars1 6grencilerin sergiledigi tutum ve davranislar ile bu tutum ve
davraniglarin elektronik ticarette satin alma iizerine etkilerini dl¢cebilmek amaciyla

gergeklestirilmistir

Arastirma ile 6grencilerin internet kullanim siireleri, kullanim amaglari, internetten
gerceklestirdikleri satin almalarda hangi tir reklamlarin etkisi altinda kaldiklar
belirlenmeye ¢alisilmistir. Ayrica hangi iirlin gruplarimi satin aldiklari, internet
reklamlarimin etkileyicilik, giiven ve orantili kullanimi, ani ve zorunlu internet
reklamlarina karsi tutum, internet reklamlarina kars1 duyulan ilgi, internet
reklamlarindan rahatsizlik durumlarinin satin alma iizerine etkisi ve bunlarin

demografik ozellikler ile iligkisi de arastirmanin diger amagclari arasinda yer almaktadir.

5.2 Arastirmanin Evren, Orneklem ve Kisithhiklar:

Arastirmanin evrenini Namik Kemal Universitesi, 6rneklemini ise kotali 6rnekleme
yontemi ile Namik Kemal Universitesi Miithendislik ve Mimarlik Fakiiltesi, Bilgisayar
muhendisligi 6grencileri olusturmaktadir. Arastirma siiresinin darlig1 ve arastirmanin
243 6grenci lizerinde uygulanmasi, arastirmanin en 6nemli kisit1 olarak sdylenebilir.
Fakat internet reklamlarinin nasil algilandigy, internetin kullanim bigimleri, internetten
aligveris orani ve internet reklamlarina kars1 tutum ve davranislari ile bunlarin satin
alma iizerine etkisini inceleyebilmek adina kullanilan denekler, gene Tiirkiye 6grenci
profilini yansitir niteliktedir. Arastirmanin 6rneklemi %95 giiven araliginda + 0,05
Orneklem hatasi ile hesaplanmis ve 6rneklem biiytlikligii 222 kisi olarak belirlenmistir.
300 adet anket dagitilip, 245 anket toplanmis 2 anket gegersiz sayilmistir. Toplamda
243 anket degerlendirilmistir.
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5.3 Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Internet
reklamciligina yonelik tutum 6lgegi ve satin alma davranisi 6l¢egi, arastirmaci
tarafindan ilgili literatiir taranarak olusturulmustur. Olgekler ile ilgili uzman goriisii
alinarak kapsam gegerliligi saglanmistir. Arastirmada veri toplama araci olarak Internet
reklamciligina yonelik tutum 6lcegi, satin alma davranisi 6lgegi ve kisisel 6zellikleri
belirlemeye yonelik form kullanilmistir. Ankette toplam 36 soru bulunmaktadir. Sorular
coktan se¢meli, birden fazla secenegin isaretlenebildigi sorular ve 5°1i likert 6lgegine
gore hazirlanmistir. Likert dlcegine gore 5: Kesinlikle Katiliyorum, 4: Katiliyorum, 3:
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 1: Kesinlikle Katilmiyorum
yargilarini ifade etmektedir. Anket sonucunda elde edilen veriler SPSS Statistics for

Windows 22.0 programi ile analiz edilmistir.

5.4 Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for
Windows 22,0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde
tanimlayici istatistiksel yoOntemleri olarak sayi, yuzde, ortalama, standart sapma

kullanilmastir.

Olgek boyutlarmin aldig puanlar 1 ile 5 arasinda degerlendirilmektedir. Bu aralik 4
puanlik genislige sahiptir. Bu genislik bes esit genislige ayrilarak 1.00- 1.79 aras1 “¢ok
diisiik”, 1.80- 2.59 aras1 “diisiik™, 2.60- 3.39 “aras1 orta”, 3.40-4.19 aras1 yiiksek, 4.20-
5.00 aras1 ¢ok yiiksek olarak bulgular yorumlanmustir.

Iki bagimsiz grup arasinda niceliksel stirekli verilerin karsilastirilmasinda Mann
Whitney-u testi, ikiden fazla bagimsiz grup arasinda niceliksel strekli verilerin
karsilastirilmasinda Kruskall Whallis testi kullanilmustir. Kruskall Whallis testi
sonrasinda farkliliklar1 belirlemek {izere tamamlayici olarak Mann Whitney-u testi

kullanilmustir.
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Aragtirmanin surekli degiskenleri arasinda Spearman korelasyon ve regresyon analizi
uygulanmstir. Elde edilen bulgular %95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde

degerlendirilmistir.

5.5 Arastirmanin Giivenilirligi

Olceklere yonelik giivenirlik ve gegerlilik ¢alismas1 yapilmistir. internet
reklamciligina yonelik tutum 6l¢eginin giivenirligini hesaplamak i¢in i¢ tutarlilik
katsayisi olan “Cronbach Alpha” hesaplanmustir. Olgegin genel giivenirligi alpha=0.820
olarak ¢ok yiiksek bulunmustur. Olgegin yapr gegerliliginin ortaya koymak igin
aciklayici(agimlayici) faktdr analizi yontemi uygulanmigtir. Yapilan Barlett testi
sonucunda (p=0.000<0.05) faktor analizine alinan degiskenler arasinda iliskinin oldugu
tespit edilmistir. Yapilan test sonucunda (KMO=0.823>0,60) 6rnek biiyiikligliniin
faktor analizi uygulanmasi i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi
uygulamasinda varimax yontemi secilerek faktorler arasindaki iliskinin yapisinin ayni
kalmasi saglanmistir. Faktor analizi sonucunda degiskenler toplam agiklanan varyansi
%54.15 olan 5 faktér altinda toplanmustir. Olgekte “Internet uygulamalarinda abartisiz
reklam olmasi rahatsizlik vermemektedir” tek sorudan faktor olusturdugundan
cikartilarak faktor analizi tekrar edilmistir. Giivenirligine iliskin bulunan alpha ve
aciklanan varyans degerine gore Internet reklamciligina yénelik tutum 6lgeginin gegerli
ve giivenilir bir ara¢ oldugu anlasilmistir. Olcege ait olusan faktdr yapist asagida

gorulmektedir.
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Tablo 9: Internet Reklamcihgina Yonelik Tutum Olgegi Faktor Yapisi

Madde Factor Agiklanan Cronbach’

Boyut Yukon Varyans s Alpha

Internet Reklamlari {irinler/ Hizmetler

Hakkinda Diger Reklam Araglarina Gore 0,771

Daha Fazla Bilgi Saglar

Internet Reklamlarin1 Daha Etkili Bulur 0,685
Reklamlars Internet Reklamlari Gorsel Ve Isitsel
idiBum | Ao Gled el e | 088 | gy | o
(Ozdeger=4.7 \gazeRe, ZETgl, RatyD, TSIevizy
92) Internet Reklamlari Piyasada Var

Olan Uriinlerin Bilinirligini Arttirir 0,590

Ve Takip Edilmesini Saglar

Internet Reklamlarinin Akilda Kalma 0512

Siiresi Daha Fazladir '
Giiven Ve Internet Reklamlarini Giivenilir Bulmam(t) 0,727
Orantili Internet Reklamlarmi Itici Bulurum (t) 0,705
Reklam Internet Reklamlari Genellikle Dikkatimi 0,627
Kullanim dagtir (t)
(Ozdeger=2.19 11,485 0,703
)7) Internet Reklamlari Internet Sayfalarinda 0,608

Gorinti Kirliligi Meydana Getirir. '

Internet Igerigine Gore Reklam 0541

Oranini Rahatsiz Edici Boyuttadir(t) '

Ekrani Kaplayan Internet Reklamlar itici 0.798
Ani Ve Zorunlu Gelir Ve Hemen Kapatirim(t) '
Reklamlara Video Izlerken Cikan Siireli
Olumlu Tutum Reklamlar1 Bitmeden Hemen Geger 0.732 11,345 0,722
(Ozdeger=1.595 [zinsiz Internet Reklamlarini (pop-up, 0732
) Spam Vb) Engelleyici Onlemler '

Internet Reklamlarina (video, Banner 0.736

Vb) Tikladigim Zamanlar Olur '

Video Reklamlar1 Atlamadan Izledigim 0,710

s Internet Reklamlarini Eglenceli Bulurum 0,453

Reklamlara Ilgi —
Duyma Herhangi Bir Kampanya Ve 10,525 0,677
(Ozdeger=1.196) Reklam Bulunmayan Internet 0,439

Sayfalar1 Sikict Olmaktadir

Internet Reklamcihigmi Kullanan 0435

Firmalar Tuketiciyi Daha Fazla '

Istegim Diginda Karsilastigim 0727
Rahatsizlik Internet Reklamlar1 Beni Rahatsiz '
D"uymzjlma Internet Reklamlari, Internet 8,258 0,647
(Ozdeger=1.050) Sitelerinde Tiiketiciyi Rahatsiz 0,707

Etmeyecek Sekilde

Toplam Varyans
%54.15

Internet reklamciligina yénelik tutum Slgeginin faktdr analizi degerlendirilmesinde

O0zdegeri birden biiyiik faktorlerin ele alinmasina, degiskenlerin faktor igerisindeki

agirhigin1 gosteren faktor yiiklerinin yiiksek olmasina ve ayni degisken i¢in faktor
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yilklerinin birbirine yakin olmamasima dikkat edilmistir. Olcegi olusturan faktdrlerin
giivenirlik katsayilar1 ve aciklanan varyans oranlarinin yiiksek olmasi, 6lgegin gii¢lii bir
faktor yapisina sahip oldugunu gostermistir. Birinci faktorde yer alan maddeler
Reklamlar1 Etkili Bulma olarak ele alinmistir. Reklamlar1 Etkili Bulma faktoruni
olusturan 5 maddenin giivenirligi alpha= 0.724 olarak, agiklanan varyans degeri
%12.537 olarak saptanmustir. Ikinci faktorde yer alan maddeler Giiven Ve Orantili
Reklam Kullanimi olarak ele alinmistir. Giiven Ve Orantili Reklam Kullanimi faktérini
olusturan 5 maddenin giivenirligi alpha= 0.703 olarak, aciklanan varyans degeri
%11.485 olarak saptanmistir. Uglincii faktorde yer alan maddeler Ani Ve Zorunlu
Reklamlara Olumlu Tutum olarak ele alinmistir. Ani Ve Zorunlu Reklamlara Olumlu
Tutum faktoriinii olusturan 3 maddenin giivenirligi alpha= 0.722 olarak, aciklanan
varyans degeri %11.345 olarak saptanmustir. Dordiincti faktorde yer alan maddeler
Reklamlara flgi Duyma olarak ele alinmistir. Reklamlara Ilgi Duyma faktorini
olusturan 5 maddenin giivenirligi alpha= 0.677 olarak, agiklanan varyans degeri
%10.525 olarak saptanmistir. Besinci faktorde yer alan maddeler Rahatsizlik Duymama
olarak ele alinmistir. Rahatsizlik Duymama faktoriinii olusturan 2 maddenin giivenirligi
alpha= 0.647 olarak, aciklanan varyans degeri %8.258 olarak saptanmustir. Olcekteki
faktorlerin puanlart hesaplanirken faktordeki maddelerin degerleri toplandiktan sonra
madde sayisina béliinerek (aritmetik ortalama) faktdr puanlari elde edilmistir. Olgek
geneli ve alt boyutlardan alinan puanin yiikselmesi, internet reklamciligina yonelik

olumlu tutumun yiikseldigini gostermektedir.

Satin alma davranis1 6lgeginin gilivenirligini hesaplamak i¢in i¢ tutarlilik katsayisi
olan “Cronbach Alpha” hesaplanmustir. Olgegin genel giivenirligi alpha=0.780 olarak
cok yiiksek bulunmustur. Olgegin yap1 gecerlilifinin ortaya koymak igin
aciklayici(acimlayict) faktor analizi yontemi uygulanmistir. Yapilan Barlett testi
sonucunda (p=0.000<0.05) faktor analizine alinan degiskenler arasinda iliskinin oldugu
tespit edilmistir. Yapilan test sonucunda (KMO=0.760>0,60) 6rnek biiyiikliigiiniin
faktor analizi uygulanmasi icin yeterli oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi
uygulamasinda varimax yontemi segilerek faktorler arasindaki iligkinin yapisinin ayni

kalmas1 saglanmistir. Faktor analizi sonucunda degiskenler toplam agiklanan varyansi
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%60,685 olan tek faktor altinda toplanmistir. Giivenirligine iligkin bulunan alpha ve

aciklanan varyans degerine gore Satin alma davranisi 6l¢eginin gegerli ve glivenilir bir

arac oldugu anlasilmistir. Olgege ait olusan faktdr yapisi asagida goriilmektedir.

Tablo 10: Satin Alma Davramsi Olgegi Faktor Yapisi

Maddeler Faktor Yuku
Ilgi alanlarima gore karsilastigim internet reklamlari satin almamda etkilidir 0,860
Internette karsilastigim reklamlar {iriin ve hizmetle ilgilenmemi saglar 0,808
Uriin ve hizmet satin alirken internet reklamlari, arkadas tavsiyesi, deneyimler ve diger 0,738
reklamlar kadar etkilidir

Internet reklamlarinda gérdiigiim iiriinii online veya magazadan satin alirim 0,700

Toplam Ac¢iklanan Varyans: %60,685

Crombach Alpha: 0.780

Olgek puani hesaplanirken 6lcekteki maddelerin degerleri toplandiktan sonra madde

sayisina boliinerek (aritmetik ortalama) 6lcek puani elde edilmistir. Olgekten alinan

puanin yiikselmesi satin alma davraniginin yiikseldigini gostermektedir.

5.6 Bulgular ve Yorumlar

Bu boéliimde, arastirma probleminin ¢oziimii igin, arastirmaya katilan dgrencilerin

Olcekler yoluyla toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular yer

almaktadir. Elde edilen bulgulara dayal1 olarak agiklama ve yorumlar yapilmistir.

5.6.1 Frekans Analizi

Ogrencilerin tammlayici 6zelliklerinin dagilimlar ek-1’de gosterilmistir.

Aciklamalar ise agsagidaki gibidir;

Ogrenciler cinsiyet degiskenine gore 88'i (%36,2) kadin, 155'i (%63,8) erkek olarak

dagilmaktadir. Ogrenciler 6grenim tiirii degiskenine gore 136's1 (%56,0) 1. dgretim

(glindiiz) 6gretim, 107's1 (%44,0) II. 6gretim (gece) 6gretim olarak dagilmaktadir.
Ogrenciler simf degiskenine gore 41'i (%16,9) 1.smif, 47'si (%19,3) 2.s1if, 63'ii
(%25,9) 3.smif, 92'si (%37,9) 4.smif olarak dagilmaktadir. Ogrenciler burs durumu
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degiskenine gore 125" (%51,4) KYK 6grenim kredisi, 5'1 (%2,1) Ozel bir sirket, 11'i
(%4,5) Vakif,dernek, 102'si (%42,0) Hayir, herhangi bir burs almiyorum olarak
dagilmaktadir.

Ogrenciler kalinillan yer degiskenine gore 51'1 (%21,0) KYK yurdu, 50'si (%20,6)
Ozel yurt, apart, 142'si (%58,4) Ev olarak dagilmaktadir. Ogrenciler aylik harcama
miktart degiskenine gore 20'si (%8,2) 300 TL ve daha az, 89'u (%36,6) 301-600TL, 68'i
(%28,0) 601-900 TL, 381 (%15,6) 901-1200TL, 28'i (%11,5) 1201TL ve da fazlasi
olarak dagilmaktadir. Ogrenciler internet baglant: tiirii degiskenine gore 70'i (%28,8) Ev
veya yurt, 240 (%9,9) Mobil, 146's1 (%60,1) Hem mobil hem de sabit bir internet
baglantisina sahibim, 3'ii (%1,2) Hayir, herhangi bir internet baglantisina sahip degilim
olarak dagimaktadir. Ogrenciler internet kullanim sikhigi degiskenine gore 224'ii
(%92,2) Her glin, 12'si (%4,9) haftada 4-5 kez, 7'si (%2,9) Haftada 2 ve daha az olarak
dagilmaktadir. Ogrenciler internette gegirilen ortalama siire degiskenine gore 28'
(%11,5) 1 saatten az, 85'i (%35,0) 1-3 saat, 63'U (%25,9) 3-5 saat, 26's1 (%10,7) 5-7
saat, 41'1 (%16,9) 7 saatten fazla olarak dagilmaktadir.

Ogrenciler interneti 6dev, tez vb. icin arastirma yapmak icin kullanirim degiskenine
gore 23" (%9,5) Hayir, 220'si (%90,5) Evet olarak dagilmaktadir. Ogrenciler interneti
online aligveris yapmak i¢in kullanirim degiskenine gore 79'u (%32,5) Hayir, 164"
(%67,5) Evet olarak dagilmaktadir. Ogrenciler interneti oyun oynamak igin kullanirim
degiskenine gore 103'0 (%42,4) Hayir, 1401 (%57,6) Evet olarak dagilmaktadir.
Ogrenciler interneti bankacilik islemleri i¢in kullanirim degiskenine gore 88'i (%36,2)
Hayir, 155' (%63,8) Evet olarak dagilmaktadir. Ogrenciler interneti sosyal paylasim
sitelerine erigsmek icin kullanirim degiskenine gore 41'i (%16,9) Hayir, 202'si (%83,1)
Evet olarak dagilmaktadir. Ogrenciler interneti gazete, dergi, makale okumak igin
kullanirm degiskenine gore 77'si (%31,7) Hayir, 166's1 (%68,3) Evet olarak
dagilmaktadir.

Ogrenciler interneti mal ve hizmetlerle ilgili bilgi toplamak igin kullanirim

degiskenine gore 172'si (%70,8) Hayir, 711 (%29,2) Evet olarak dagilmaktadir.
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Ogrenciler interneti medya dosyalarmin (mp3, avi, vs.) paylasimi ve indirilmesi
amactyla kullanirim degiskenine gore 79'u (%32,5) Hayir, 1641 (%67,5) Evet olarak
dagilmaktadir. Ogrenciler interneti dizi, film ve video izlemek i¢in kullanirim

degiskenine gore 30'u (%12,3) Hayir, 213'i (%87,7) Evet olarak dagilmaktadir.

Ogrenciler internetten alisveris yapma durumu degiskenine gore 29'u (%11,9) Hayrr,
214 (%88,1) Evet olarak dagilmaktadir. Ogrenciler giyim ve spor malzemesi
degiskenine gore 65'1 (%30,4) Hayir, 149'u (%69,6) Evet olarak dagilmaktadir.
Ogrenciler seyahat bileti ve eglence biletleri (mag, konser, sinema vb.) degiskenine gére
66's1 (%30,8) Hayir, 148'i (%69,2) Evet olarak dagilmaktadir. Ogrenciler beyaz esya
degiskenine gore 188'i1 (%87,9) Hayir, 26'st (%12,1) Evet olarak dagilmaktadir.
Ogrenciler tv, goriintii ve ses sitemleri degiskenine gore 1511 (%70,6) Hayir, 63'ii
(%29,4) Evet olarak dagilmaktadir. Ogrenciler kitap, dergi, e-kitap vb. degiskenine gore
94'i (%43,9) Hayir, 120'si (%56,1) Evet olarak dagilmaktadir. Ogrenciler bilgisayar ve
donanim malzemeleri degiskenine gore 97'si (%45,3) Hayir, 117'si (%54,7) Evet olarak
dagilmaktadir. Ogrenciler oyun ve oyun konsollart degiskenine gore 1511 (%70,6)
Hayir, 63'i (%29,4) Evet olarak dagimaktadir. Ogrenciler kozmetik ve parfiim
degiskenine gore 1551 (%72,4) Hayir, 59'u (%27,6) Evet olarak dagilmaktadir.
Ogrenciler egitim (uzaktan egitim programlar1) degiskenine gore 182'si (%85,0) Hayir,
32'si (%15,0) Evet olarak dagilmaktadir.

Ogrenciler internetten aligveris yapmama sebebi degiskenine gore 17'si (%58,6),
Giivenli olmadigini diisiindiigiim igin, 6's1 (%20,7), 6deme yontemleri ylizunden (kredi
kartina sahip olunmamasi, her sitenin kapida O6deme seceneginin olmamasi), 4"
(%13,8), inandirici bulmadigim i¢in (lirlinii somut olarak gérememek, dokunamamak),
1'i (%3,4), Urtn teslim sureleri yizunden, 1'i (%3,4) hatali yanlis iiriinde yasanabilecek

iade sikintis1 yiiziinden. olarak dagilmaktadir.

Ogrenciler {iriin almada en fazla etki nedeni degiskenine gore 51'i (%21,0) Tv
reklamlari, 58 (%23,9) Internet reklamlari, 134 (%55,1) Cevre etkisi (aile, akraba,
arkadas vb.) olarak dagilmaktadir. Ogrenciler kitap, dergi degiskenine gdre 94
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(%43,9) Hayir, 120'si (%56,1) Evet olarak dagilmaktadir. Ogrenciler tatil degiskenine
gore 1641 (%67,5) Hayir, 79'u (%32,5) Evet olarak dagilmaktadir. Ogrenciler
elektronik esya degiskenine gore 1251 (%51,4) Hayir, 1181 (%48,6) Evet olarak
dagilmaktadir. Ogrenciler egitim degiskenine gére 187'si (%77,0) Hayir, 56's1 (%23,0)
Evet olarak dagilmaktadir. Ogrenciler bilgisayar iiriinleri degiskenine gore 102'si
(%42,0) Hayir, 141'i (%58,0) Evet olarak dagilmaktadir. Ogrenciler parfiim, kozmetik
degiskenine gore 187'si (%77,0) Hayir, 56's1 (%23,0) Evet olarak dagilmaktadir.
Ogrenciler giyim ve spor malzemesi degiskenine gore 65'i (%30,4) Hayir, 149'u
(%69,6) Evet olarak dagilmaktadir. Ogrenciler araba degiskenine gore 198' (%81,5)
Hayir, 45' (%18,5) Evet olarak dagilmaktadir. Ogrenciler etkinlikler (tiyatro, sinema,
konser vb.) degiskenine gore 15314 (%63,0) Hayir, 901 (%37,0) Evet olarak
dagilmaktadir. Ogrenciler diger degiskenine gore 226's1 (%93,0) Hayir, 17'si (%7,0)
Evet olarak dagilmaktadir.

Ogrenciler beni haberdar et aboneligi degiskenine gore 38'i (%15,6) Cokea
aboneligim var., 581 (%23,9) Giiven duydugum marka ve firmalara ait aboneliklerim
var., 35'1 (%14,4) Sadece ilgi duydugum alanlarla ilgili aboneliklerim var., 35'1 (%14,4)
Aboneliklerim var, fakat bu mailleri okumadan siliyorum., 77'si (%31,7) Herhangi bir

aboneligim yok. olarak dagilmaktadir.

Ogrenciler pop-up pop-under degiskenine gére 35'i (%14,4) Hayir, 208'i (%85,6)
Evet olarak dagilmaktadir. Ogrenciler arama motoru reklamlar1 degiskenine gére 35'i
(%14,4) Hayir, 208'i (%85,6) Evet olarak dagilmaktadir. Ogrenciler banner (afis)
degiskenine gore 67'si (%27,6) Hayir, 176's1 (%72,4) Evet olarak dagilmaktadir.
Ogrenciler classified (siiflandirilmis) degiskenine gére 132'si (%54,3) Hayir, 1111
(%45,7) Evet olarak dagilmaktadir. Ogrenciler sponsorluk degiskenine gore 69'u
(%28,4) Hayir, 174 (%71,6) Evet olarak dagilmaktadir. Ogrenciler dijital video
reklamlar1 degiskenine gore 62'si (%25,5) Hayir, 1811 (%74,5) Evet olarak
dagilmaktadir. Ogrenciler interstitials (gecis reklamlar1) degiskenine gore 97'si (%39,9)
Hayir, 146's1 (%60,1) Evet olarak dagilmaktadir. Ogrenciler e-mail degiskenine gore
43'%i (%17,7) Hayir, 200" (%82,3) Evet olarak dagilmaktadir. Ogrenciler splash screen
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baslangic ekrani) degiskenine gére 107'si (%44.,0) Hayir, 136's1 (%56,0) Evet olarak
(baslangig ) degis g (%44,0) Hayir, (%56,0)

dagilmaktadir. Ogrenciler daughter windows (kardes pencere) degiskenine gore 126's1

(%51,9) Hayir, 117's1 (%48,1) Evet olarak dagilmaktadir.

5.6.2 internet Reklamlarina Yonelik Tutum ile Satin Alma

Davramsi1 Arasidaki iliski

Tablo 11: internet Reklamlaria Yonelik Tutum Ve Satin Alma Davramsi

Duzeyleri

N Ort Ss Min. Max.
Reklamlan Etkili Bulma 243 3,212 0,782 1,000 5,000
Giiven Ve Orantili Reklam Kullanimi 243 2,371 0,786 1,000 5,000
Ani Ve Zorunlu Reklamlara Olumlu Tutum 243 | 1,608 0,852 1,000 5,000
Reklamlara {lgi Duyma 243 2,611 0,850 1,000 5,000
Rahatsizlik Duymama 243 2,407 1,166 1,000 5,000
Internet Reklamlarina Karst Tutum Genel 243 2,531 0,574 1,150 4,450
Satin Alma Davranigi 243 3,255 0,869 1,000 5,000

Arastirmaya katilan Ogrencilerin “reklamlart etkili bulma” diizeyi orta (3,212 +

0,782); “giiven ve orantili reklam kullanimi” diizeyi zayif (2,371 + 0,786); “ani ve

zorunlu reklamlara olumlu tutum” diizeyi ¢ok zayif (1,608 + 0,852); “reklamlara ilgi

duyma” diizeyi orta (2,611 + 0,850); “rahatsizlik duymama” diizeyi zayif (2,407 +

1,166); “internet reklamlarina kars1 tutum genel” diizeyi zayif (2,531 + 0,574); “satin

alma davranis1” diizeyi orta (3,255 + 0,869); olarak saptanmistir.




Reklamlari Etkili Bulma

4,5 A

Glven Ve Orantili Reklam

Satin Alma Davransi —
JAN Kullanimi

AniVe Zorunlu
~ Reklamlara Olumlu
Tutum

internet Reklamlarina
Karsi Tutum Genel

Rahatsizlik Duymama : “Reklamlara ilgi Duyma

Sekil 13: internet Reklamlarma Yoénelik Tutum Ve Satin Alma Davramsi

Diizeylerine iliskin Diyagram
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Tablo 12: internet Reklamlarina Yénelik Tutum fle Satin Alma Davramsi

Arasindaki Tliski
- g — z
g ZE |sE = s £ =
= S |35 = g > =
& = = - > X2 >
Lf.cts 5: gOE 8« = 3 28 S
sE 2 [NS2 SE |2 £E =
c 3 > v 85 E5 | 2 s E =
s 0 = E |>EF =0 N EEZ2 5
= 38 |-G = z E= <
3 2% |22 ) g =F | =
2 S |3 =12 | 2 |3
~ ©n
r 1,000
Reklamlari Etkili Bulma
p 0,000

;. r 0,376** 1,000
Giiven Ve Orantih Reklam

Kullanimi

p | 0,000 0,000

* ke
Ani Ve Zorunlu Reklamlara y 0.078 0,330 1.008

Olumlu Tutum

p 0,225 0,000 0,000

r 0,456** 0,353** 0,289** 1,000
Reklamlara flgi Duyma

p 0,000 0,000 0,000 0,000

r 0,199** 0,191** | 0,277** | 0,391** 1,000
Rahatsizhk Duymama

p 0,002 0,003 0,000 0,000 0,000

. r 0,696** 0,713** 0,525** | 0,790** ]0,543**| 1,000
Internet Reklamlarina Karsi

Tutum Genel

p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

r 0,556** 0,324** 0,052 0,468** [0,132* | 0,512** |1,000
Satin Alma Davranisi

p 0,000 0,000 0,419 0,000 0,039 0,000 (0,000

Giliven Ve Orantili Reklam Kullanimi ve reklamlart etkili bulma arasinda zayif,
pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir(r=0.376; p=0,000<0.05). Ani Ve Zorunlu
Reklamlara Olumlu Tutum ve giiven ve orantili reklam kullanimi arasinda zay1f, pozitif
yonde anlamli iliski bulunmaktadir(r=0.33; p=0,000<0.05). Reklamlara Ilgi Duyma ve
reklamlar1  etkili bulma arasinda zayif, pozitif yonde anlaml iliski
bulunmaktadir(r=0.456; p=0,000<0.05). Reklamlara ilgi Duyma ve giiven ve orantili
reklam kullanimi arasinda zayif, pozitif yonde anlaml iliski bulunmaktadir(r=0.353;

p=0,000<0.05). Reklamlara Ilgi Duyma ve ani ve zorunlu reklamlara olumlu tutum
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arasinda zayif, pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir(r=0.289; p=0,000<0.05).
Rahatsizlik Duymama ve reklamlari etkili bulma arasinda c¢ok zayif, pozitif yonde
anlaml iliski bulunmaktadir(r=0.199; p=0,002<0.05). Rahatsizlik Duymama ve giiven
ve orantili reklam kullanimi arasinda c¢ok zayif, pozitif yonde anlamli iliski
bulunmaktadir(r=0.191; p=0,003<0.05). Rahatsizik Duymama ve ani ve zorunlu
reklamlara olumlu tutum arasinda zayif, pozitif yonde anlamh iligki
bulunmaktadir(r=0.277; p=0,000<0.05). Rahatsizlik Duymama ve reklamlara ilgi
duyma arasinda zayif, pozitif yonde anlamh iliski bulunmaktadir(r=0.391;
p=0,000<0.05). Internet Reklamlarma Kars1 Tutum Genel ve reklamlari etkili bulma
arasinda, pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir(r=0.696; p=0,000<0.05). Internet
Reklamlarina Kargit Tutum Genel ve giiven ve orantili reklam kullanimi arasinda
yiiksek, pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir(r=0.713; p=0,000<0.05). internet
Reklamlarina Karst Tutum Genel ve ani ve zorunlu reklamlara olumlu tutum arasinda
orta, pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir(r=0.525; p=0,000<0.05). Internet
Reklamlarina Kargt Tutum Genel ve reklamlara ilgi duyma arasinda yiiksek, pozitif
yonde anlamli iliski bulunmaktadir(r=0.79; p=0,000<0.05). Internet Reklamlarina Kars1
Tutum Genel ve rahatsizlik duymama arasinda orta, pozitif yonde anlamli iliski
bulunmaktadir(r=0.543; p=0,000<0.05). Satin Alma Davranis1 ve reklamlar1 etkili
bulma arasinda orta, pozitif yonde anlaml iligki bulunmaktadir(r=0.556;
p=0,000<0.05). Satin Alma Davranis1 ve gliven ve orantili reklam kullanimi arasinda
zayif, pozitif yonde anlaml iliski bulunmaktadir(r=0.324; p=0,000<0.05). Satin Alma
Davranist ve reklamlara ilgi duyma arasinda zayif, pozitif yonde anlamli iliski
bulunmaktadir(r=0.468; p=0,000<0.05). Satin Alma Davranis1 ve rahatsizlik duymama
arasinda ¢ok zayif, pozitif yonde anlamli iligki bulunmaktadir(r=0.132; p=0,039<0.05).
Satin Alma Davranisi ve internet reklamlarina karsi tutum genel arasinda orta, pozitif
yonde anlamli iliski bulunmaktadir(r=0.512; p=0,000<0.05). Diger degiskenler
arasindaki iliskiler istatistiksel olarak anlamli degildir (p>0.05).
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Tablo 13: internet Reklamlarina Yénelik Tutum Alt Boyutlarinn Satin Alma
Davramsi Uzerine Etkisi

Bagimh Model

2 e 2
Degisken Bagimsiz Degisken R t p F ®) R
Sabit 1,001 | 4,740 |0,000
Reklamlar Etkili Bulma 0,444 | 6,661 (0,000
Giiven Ve Orantili Reklam 0121 | 1.855 |0.065
Satn Al Kullanimi
atm Afma 29,426 | 0,000 [0,370
Davranist

Ani Ve Zorunlu Reklamlara

olumlu Tutum -0,085 | -1,479 (0,141

Reklamlarailgi Duyma 0,302 | 4,677 |0,000

Rahatsizlik Duymama -0,045 | -1,065 [0,288

Reklamlar1 etkili bulma, giiven ve orantili reklam kullanimi, ani ve zorunlu
reklamlara olumlu tutum, reklamlara ilgi duyma, rahatsizlik duymama ile satin alma
davranig1 arasindaki iligki belirlemek {izere yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (F=29,426; p=0,000<0.05). Satin alma davranis1 diizeyinin
belirleyicisi olarak reklamlart etkili bulma, giiven ve orantili reklam kullanimi, ani ve
zorunlu reklamlara olumlu tutum, reklamlara ilgi duyma, rahatsizlik duymama
degiskenleri ile iliskisinin(agiklayicilik giiciiniin) giiclii oldugu goriilmiistiir(R?=0,370).
Ogrencilerin reklamlari etkili bulma diizeyi satin alma davranisi diizeyini arttirmaktadir
(B=0,444). Ogrencilerin giiven ve orantili reklam kullanimi diizeyi satin alma davranis
diizeyini etkilememektedir (p=0.065>0.05). Ogrencilerin ani ve zorunlu reklamlara
olumlu tutum diizeyi satin alma davranis1 diizeyini etkilememektedir (p=0.141>0.05).
Ogrencilerin reklamlara ilgi duyma diizeyi satin alma davranisi diizeyini arttirmaktadir

(8=0,302). Ogrencilerin rahatsizhk duymama diizeyi satin alma davranisi diizeyini
etkilememektedir (p=0.288>0.05).
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Tablo 14: internet Reklamlaria Yoénelik Tutumun Satin Alma Davranisi Uzerine

Etkisi
Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken 3 t p F [Model (p) | R?
Sabit 1,295 {5,959 0,000
Satin Alma Davranigi 85,519 0,000 0,259
Internet Reklamlarina Kars: Tutum Genel [0,775 (9,248 |0,000

Internet reklamlarina karsi tutum genel ile satin alma davranisi arasindaki iliski
belirlemek {iizere yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(F=85,519; p=0,000<0.05). Satin alma davranis1 diizeyinin belirleyicisi olarak internet
reklamlarina karsi tutum genel degiskenleri ile iliskisinin(agiklayicilik gliciiniin) gii¢lii
oldugu goriilmiistiir(R>=0,259). Ogrencilerin internet reklamlarma kars1 tutum genel

diizeyi satin alma davranigt diizeyini arttirmaktadir (3=0,775).

5.6.3 internet Reklamlarina Yonelik Tutum Ve Satin Alma

Davramsi ifadelerine Verilen Yamitlarin Dagilin

Arastirmaya katilan Ogrencilerin internet reklamlarina yonelik tutumlan ile ilgili

ifadelere verdigi cevaplarin dagilimlari ek-1’de gosterilmektedir.

Arastirmaya katilan Ogrencilerin internet reklamlarina yonelik tutumlan ile ilgili

ifadelere verdigi cevaplar incelendiginde;

“Internet Reklamlar: Gorsel Ve Isitsel Acidan Geleneksel Reklamlara Gore (gazete,
Dergi, Radyo, Televizyon) Daha Zengin Iceriklidir” ifadesine 6grenciler , %7,01 (n=17)
kesinlikle katilmiyorum, %9,1'1 (n=22) katilmiyorum, %24,7'si (n=60) ne katiliyorum
ne katilmiyorum, %39,1'i (n=95) katiliyorum, %20,2'si (n=49) kesinlikle katiliyorum
yamtim vermistir. Ogrencilerin “internet reklamlar1 gorsel ve isitsel agidan geleneksel
reklamlara gore (gazete, dergi, radyo, televizyon) daha zengin igeriklidir” ifadesine
yiiksek (3,564 =+ 1,120) diizeyde katildiklar1 saptanmaistir.
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“Internet Reklamlarini Itici Bulurum (¢)” ifadesine dgrenciler , %22.,6's1 (n=55)
kesinlikle katilmiyorum, %20,6's1 (n=50) katilmiyorum, %33,3'ii (n=81) ne katilryorum
ne katilmiyorum, %15,2'si (n=37) katiliyorum, %8,2'si (n=20) kesinlikle katiliyorum
yanitin1 vermistir. Ogrencilerin “internet reklamlarini itici bulurum (t)” ifadesine orta

(2,658 = 1,217) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Internet Reklamlar: Piyasada Var Olan iiriinlerin Bilinirligini Arttirir Ve Takip
Edilmesini Saglar” ifadesine Ogrenciler , %3,7'si (n=9) kesinlikle katilmiyorum,
%10,3"i (n=25) katilmiyorum, %27,2'si (n=66) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %35,0
(n=85) katiliyorum, %23,9'u (n=58) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir.
Ogrencilerin “internet reklamlar1 piyasada var olan iiriinlerin bilinirligini arttirir ve takip

edilmesini saglar” ifadesine yiiksek (3,650 + 1,067) diizeyde katildiklar1 saptanmustr.

“Internet Reklamlari, Internet Sitelerinde Ti tiketiciyi Rahatsiz Etmeyecek Sekilde
Konumlandirilmistir” ifadesine Ogrenciler , %35,8'1 (n=87) kesinlikle katilmiyorum,
%24,3'4 (n=59) katilmiyorum, %18,1'i (n=44) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %12,3"i
(n=30) katiliyorum, 9%9,5't (n=23) kesinlikle katiliyorum yanitim1 vermistir.
Ogrencilerin “internet reklamlari, internet sitelerinde tiiketiciyi rahatsiz etmeyecek
sekilde konumlandirilmistir” ifadesine zayif (2,354 + 1,329) diizeyde katildiklar

saptanmistir.

“Izinsiz Internet Reklamlarimi (pop-up, Spam Vb) Engelleyici Onlemler
Alinmalidir(t)” ifadesine 6grenciler , %67,1'i (n=163) kesinlikle katilmiyorum, %12,8'i
(n=31) katilmiyorum, %11,5'1 (n=28) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %4,9'u (n=12)
katiliyorum, %3,7'si (n=9) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. Ogrencilerin
“izinsiz internet reklamlarmi (pop-up, spam vb) engelleyici 6nlemler alinmalidir(t)”

ifadesine ¢ok zayif (1,654 + 1,097) diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

“Ekram Kaplayan Internet Reklamlar: Itici Gelir Ve Hemen Kapatirim(t)” ifadesine
ogrenciler , %72,40 (n=176) kesinlikle katilmiyorum, %13,2'si (n=32) katilmiyorum,
%8,2'si (n=20) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %2,1'i (n=5) katiliyorum, %4,1'i (n=10)
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kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. Ogrencilerin “ekram1 kaplayan internet
reklamlart itici gelir ve hemen kapatirim(t)” ifadesine ¢ok zayif (1,523 £ 1,018) dlizeyde
katildiklar1 saptanmustir.

“Video Izlerken Cikan Siireli Reklamlar: Bitmeden Hemen Atlarim(t)” ifadesine
Ogrenciler , %65,4'i (n=159) kesinlikle katilmiyorum, %16,0'1 (n=39) katilmiyorum,
%I11,1'1 (n=27) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %3,3i (n=8) katiltyorum, %4,1'i
(n=10) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. Ogrencilerin “video izlerken ¢ikan
siireli reklamlar1 bitmeden hemen atlarim(t)” ifadesine c¢ok zayif (1,646 = 1,071)

diizeyde katildiklar1 saptanmigtir.

“Istegim Disinda Karsilagtigim Internet Reklamlar:t Beni Rahatsiz Etmemektedir”
ifadesine Ogrenciler , %45,7'si (n=111) kesinlikle katilmiyorum, %10,7'si (n=26)
katilmiyorum, %13,6's1 (n=33) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %11,9'u (n=29)
katiliyorum, %18,1'1 (n=44) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. Ogrencilerin
“istegim disinda karsilagtigim internet reklamlart beni rahatsiz etmemektedir” ifadesine

zay1f (2,461 + 1,580) diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

“Internet  Reklamlar:  Internet  Sayfalarinda  Gorintii  Kirliligi  Meydana
Getirmektedir(t)” ifadesine ogrenciler , %43.,2'si (n=105) kesinlikle katilmiyorum,
%21,8'1 (n=53) katilmiyorum, %23,9'u (n=58) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %7,8'"
(n=19) katiliyorum, %3,3'{i (n=8) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. Ogrencilerin
“internet reklamlar1 internet sayfalarinda goriintii kirliligi meydana getirmektedir(t)”

ifadesine zayif (2,062 + 1,132) diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

“Internet Reklamlarini Giivenilir Bulmam(t)” ifadesine 6grenciler , %30,9'u (n=75)
kesinlikle katilmiyorum, %18,9'u (n=46) katilmiyorum, %30,0'1 (n=73) ne katiliyorum
ne katilmiyorum, %14,44 (n=35) katiliyorum, %5,8'1 (n=14) kesinlikle katiliyorum
yanitin1 vermistir. Ogrencilerin “internet reklamlarmi giivenilir bulmam(t)” ifadesine

zayif (2,453 + 1,227) diizeyde katildiklar1 saptanmistir.
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“Internet Reklamlarini Daha Etkili Buluyorum” ifadesine ogrenciler | %16,01
(n=39) kesinlikle katilmiyorum, %21,0'1 (n=51) katilmiyorum, %34,6's1 (n=84) ne
katiliyorum ne katilmiyorum, %17,3'4 (n=42) katiliyorum, %11,1'i (n=27) kesinlikle
Katiliyorum yanitim1  vermistir. Ogrencilerin  “internet reklamlarmi daha etkili

buluyorum” ifadesine orta (2,864 + 1,207) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Internet Reklamlar: iiriinler/ Hizmetler Hakkinda Diger Reklam Araglarina Gore
Daha Fazla Bilgi Saglar” ifadesine 6grenciler , %9,1'1 (n=22) kesinlikle katilmiyorum,
%14,8'1 (n=36) katilmiyorum, %41,2'si (n=100) ne katiliyorum ne katilmiyorum,
%22,6's1 (n=55) katiliyorum, %12,3"i (n=30) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir.
Ogrencilerin “internet reklamlar1 iiriinler/ hizmetler hakkinda diger reklam araglarina
gore daha fazla bilgi saglar” ifadesine orta (3,144 + 1,102) diizeyde katildiklari

saptanmistir.

“Internet Reklamlar: Genellikle Dikkatimi Dagitir(t)” ifadesine dgrenciler , %27,2'si
(n=66) kesinlikle katilmiyorum, %30,9'u (n=75) katilmiyorum, %27,2'si (n=66) ne
katiltyorum ne katilmiyorum, %10,7'si (n=26) katiliyorum, %4,1'i (n=10) kesinlikle
Katiliyorum yanitini vermistir. Ogrencilerin “internet reklamlar1 genellikle dikkatimi

dagitir(t)” ifadesine zayif (2,337 + 1,110) diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

9

“Internet Uygulamalarinda Abartisiz Reklam Olmast Rahatsizlik Vermemektedir
ifadesine Ogrenciler , %19,8'1 (n=48) kesinlikle katilmiyorum, %13,6's1 (n=33)
katilmiyorum, %26,3i (n=64) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %24,3'0 (n=59)
katiliyorum, %16,01 (n=39) kesinlikle Kkatiliyorum yanitini vermistir. Ogrencilerin
“internet uygulamalarinda abartisiz reklam olmasi rahatsizlik vermemektedir” ifadesine

orta (3,033 + 1,348) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Internet Reklamlarimin Akilda Kalma Siiresi Daha Fazlad” ifadesine 6grenciler
%16,5'1 (n=40) kesinlikle katilmiyorum, %18,5'1 (n=45) katilmiyorum, %39,1'i (n=95)
ne katiliyorum ne katilmiyorum, %16,5'1 (n=40) katiliyorum, %9,5'1 (n=23) kesinlikle
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Katiliyorum yanitii vermistir. Ogrencilerin “internet reklamlarinin akilda kalma siiresi

daha fazladir” ifadesine orta (2,840 + 1,169) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Internet Reklamlarini Eglenceli Bulurum” ifadesine dgrenciler , %28,4'U (n=69)
kesinlikle katilmiyorum, %20,2'si (n=49) katilmiyorum, %32,5'1 (n=79) ne katiliyorum
ne katilmiyorum, %11,5'1 (n=28) katiliyorum, %7,4'Q (n=18) kesinlikle katiliyorum
yamtim vermistir. Ogrencilerin “internet reklamlarini eglenceli bulurum” ifadesine zayif

(2,494 £ 1,224) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Internet Reklamciligim Kullanan Firmalar Tiiketiciyi Daha Fazla Onemsiyor”
ifadesine Ogrenciler , %25,11 (n=61) kesinlikle katilmiyorum, %21,01 (n=51)
katilmiyorum, %33,7'si (n=82) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %12,8'1 (n=31)
katiliyorum, %7,4 (n=18) kesinlikle Katiliyorum yanitim vermistir. Ogrencilerin
“internet reklamciligini kullanan firmalar tiiketiciyi daha fazla 6nemsiyor” ifadesine

zayif (2,564 + 1,206) diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

“Internet Reklamlarina (video, Banner Vb) Tikladigim Zamanlar Olur” ifadesine
ogrenciler , %21,8'1 (n=53) kesinlikle katilmiyorum, %20,2'si (n=49) katilmiyorum,
%28,8'1 (n=70) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %21,0'1 (n=51) katiliyorum, %8,2'si
(n=20) kesinlikle katiliyorum yanmitini vermistir. Ogrencilerin “internet reklamlarima
(video, banner vb) tikladigim zamanlar olur” ifadesine orta (2,737 + 1,245) diizeyde

katildiklar1 saptanmustir.

“Video Reklamlart Atlamadan Izledigim Olur” ifadesine Ogrenciler , %27,6's1
(n=67) kesinlikle katilmiyorum, %16,9'u (n=41) katilmiyorum, %25,1'1 (n=61) ne
katiliyorum ne katilmiyorum, %15,2'si (n=37) katiliyorum, %15,2's1 (n=37) kesinlikle
Katiliyorum yanitim1 vermistir. Ogrencilerin “video reklamlar1 atlamadan izledigim olur”

ifadesine orta (2,737 £ 1,404) diizeyde katildiklar1 saptanmastir.

“Internet Icerigine Gére Reklam Oranmi Rahatsiz Edici Boyuttadir(t)” ifadesine
ogrenciler , %27,6'st (n=67) kesinlikle katilmiyorum, %29,2'si (n=71) katilmiyorum,
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%29,6's1 (n=72) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %8,2'si (n=20) katiliyorum, %5,3"i
(n=13) kesinlikle katiliyorum yanitim1 vermistir. Ogrencilerin “internet icerigine gore
reklam oranini rahatsiz edici boyuttadir(t)” ifadesine zayif (2,346 + 1,126) diizeyde
katildiklar1 saptanmustir.

“Herhangi Bir Kampanya Ve Reklam Bulunmayan Internet Sayfalari Sikic
Olmaktadir” ifadesine 6grenciler , %30,0'1 (n=73) kesinlikle katilmiyorum, %723,0"
(n=56) katilmiyorum, %23,5'1 (n=57) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %11,5'1 (n=28)
katiliyorum, %11,9'u (n=29) kesinlikle Katiliyorum yanitin1 vermistir. Ogrencilerin
“herhangi bir kampanya ve reklam bulunmayan internet sayfalari sikici olmaktadir”

ifadesine zayif (2,523 + 1,343) diizeyde katildiklar1 saptanmuistir.

Aragtirmaya katilan Ogrencilerin satin alma davranisi ile ilgili ifadelere verdigi

cevaplarin dagilimlar: ek-1’de gosterilmektedir.

Arastirmaya katilan G6grencilerin satin alma davranisi ile ilgili ifadelere verdigi

cevaplar incelendiginde;

“Internet Reklamlarinda Gordiigiim iiriinii Online Veya Magazadan Satin Alirim”
ifadesine oOgrenciler , %8,6'st (n=21) kesinlikle katilmiyorum, %10,3'0 (n=25)
katilmiyorum, %30,9'u (n=75) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %32,5'1 (n=79)
katiliyorum, %17,7'si (n=43) kesinlikle katiliyorum yanitini vermistir. Ogrencilerin
“internet reklamlarinda gordiigiim iiriinii online veya magazadan satin alirrm” ifadesine

yiiksek (3,403 + 1,151) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Ilgi Alanlarima Gore Karsilastigim Internet Reklamlar: Satin Almamda Etkilidir”
ifadesine ogrenciler , %8,2'si (n=20) kesinlikle katilmiyorum, %14,01 (n=34)
katilmiyorum, %?29,6's1 (n=72) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %37,9'u (n=92)
katilryorum, %10,3'{i (n=25) kesinlikle katiliyorum yanitim vermistir. Ogrencilerin “ilgi
alanlarima gore karsilastigim internet reklamlar1 satin almamda etkilidir” ifadesine orta

(3,280 £ 1,089) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.
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“Uriin Ve Hizmet Satin Alirken Internet Reklamlari, Arkadas Tavsiyesi, Deneyimler
Ve Diger Reklamlar Kadar Etkilidir” ifadesine 6grenciler , %8,6's1 (n=21) kesinlikle
katilmiyorum, %14,40 (n=35) katilmiyorum, %32,9'u (n=80) ne katiliyorum ne
katilmiyorum, %29,6's1 (n=72) katiliyorum, %14,4'0 (n=35) kesinlikle katiliyorum
yanitini vermistir. Ogrencilerin “Uriin ve hizmet satin alirken internet reklamlari,
arkadas tavsiyesi, deneyimler ve diger reklamlar kadar etkilidir” ifadesine orta (3,268 +

1,138) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Internette Karsilastigim Reklamlar iiriin Ve Hizmetle Ilgilenmemi Saglar” ifadesine
ogrenciler , %8,6's1 (n=21) kesinlikle katilmiyorum, %21,8'1 (n=53) katilmiyorum,
%32,9'u (n=80) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %27,2'si (n=66) katiltyorum, %9,5'i
(n=23) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. Ogrencilerin “internette karsilastigim
reklamlar Uriin ve hizmetle ilgilenmemi saglar” ifadesine orta (3,070 + 1,102) diizeyde

katildiklar1 saptanmistir.
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5.6.4 Internet Reklamlarina Yonelik Tutum Ve Satin Alma Davranisi

Diizeylerinin Tanimlayic1 Ozelliklere Gére Dagilim

Tablo 15: internet Reklamlarina Yoénelik Tutum Ve Satin Alma Davranisi

Duzeylerinin Ayhk Harcama Miktarina Gore Ortalamalari

Grup N|Ort | Ss |KW | p
300 Tl Ve Daha Az 20 (3,120 |0,886
301-600tl 89 (3,160 |0,820
Reklamlar1 Etkili Bulma 601-900 TI 68 (3,241 10,780 (1,861 |0,761
901-1200tl 38 (3,300 |0,681
1201tl Ve Daha Fazlasi 28 13,257 10,746
300 Tl Ve Daha Az 20 (2,500 |0,822
301-600tl 89 (2,362 |0,753
Giiven Ve Orantiht Reldam 601-900 TI 68 2,438 0,825 (3,200 [0,525
Kullanimi
901-1200tl 38 (2,263 0,710
1201tl Ve Daha Fazlasi 28 (2,293 10,890
300 Tl Ve Daha Az 20 (1,600 |0,706
301-600tl 89 11,678 (0,945
Ani Ve Zorunlu Reklamlara Olumlu |601-900 Tl 68 11,534 (0,740 0927 |0.921
Tutum
901-1200tl 38 11,570 (0,809
1201tl Ve Daha Fazlast 28 11,619 (0,976
300 Tl Ve Daha Az 20 (2,660 |0,892
301-600tl 89 12,476 (0,844
Reklamlara Ilgi Duyma 601-900 TI 68 12,635 |0,804 (3,558 |0,469
901-1200tl 38 12,668 (0,756
1201tl Ve Daha Fazlasi 28 12,864 1,034
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300 Tl Ve Daha Az 20 12,600 |1,314
301-600tl 89 12,219 |1,076
Rahatsizlik Duymama 601-900 TI 68 2,529 |1,149 (3,789 |0,435
901-1200tl 382,487 |1,136
1201tl Ve Daha Fazlasi 28 12,464 |1,401
300 Tl Ve Daha Az 202,570 0,663
301-600tl 89 12,473 0,561
Internet Rekdamlarina Kars1 Tutom - 1551557 668 2,562 (0,560 |1,028 [0,905
901-1200tl 38 12,542 10,509
1201tl Ve Daha Fazlasi 282,593 (0,686
300 Tl Ve Daha Az 20 13,225 |1,048
301-600tl 89 13,185 |0,850
Satin Alma Davranist 601-900 TI 68 3,338 |0.823 2,214 10,697
901-1200tl 383,204 10,919
1201tl Ve Daha Fazlasi 28 13,366 0,870

Aragtirmaya katilan 6grencilerin reklamlari etkili bulma, giiven ve orantili reklam
kullanimi, ani ve zorunlu reklamlara olumlu tutum, reklamlara ilgi duyma, rahatsizlik
duymama, internet reklamlarina karsi tutum genel, satin alma davranisi puanlar
ortalamalarinin aylik harcama miktar1 degiskeni agisindan anlaml bir farklilik gésterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore;

grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamistir(p>0.05).
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Tablo 16: internet Reklamlarina Yoénelik Tutum Ve Satin Alma Davranisi
Duzeylerinin Beni Haberdar Et Aboneligine Gore Ortalamalar:

Grup N|Ort [ Ss | KW p |Fark
Cokca Aboneligim Var. 38 (3,716 (0,726
Giiven Duydugum Marka Ve Firmalara
Ait Aboneliklerim Var. 583,148 10,703
1>2
- r— = — 1>3
Reklamlari Etkili Sadece _Ilgl ]_)uydugum Alanlarla Ilgili 35 |3.263 0,814 |21,188 |0,000 |1 > 4
Bulma Aboneliklerim Var. 1>5
Aboneliklerim Var, Fakat Bu Mailleri 4>5
oneliklerim Var, Fakat Bu Mailleri 35 |3.280 0,756
Okumadan Siliyorum.
Herhangi Bir Aboneligim Yok. 77 12,958 0,753
Coke¢a Aboneligim Var. 38 12,553 (0,775
Giliven Duydugum Marka Ve Firmalara
Ait Aboneliklerim Var. 58 12,335 10,750
Giiven Ve Orantili _ :
Reklam Kullanimi ~ Sadece _Ilgl l_)uydugum Alanlarla Ilgili 35 (2,394 |0.763 | 2,573 [0,632
Aboneliklerim Var.
Abonellklerlr_n_Var, Fakat Bu Mailleri 35 [2,411 |0,800
Okumadan Siliyorum.
Herhangi Bir Aboneligim Yok. 77 12,281 (0,826
Cokca Aboneligim Var. 38 (2,158 11,125
Giiven Duydugum Marka Ve Firmalara
Ait Aboneliklerim Var. 581,477 10,622
. 1>2
Ani Ve Zorunlu — —
Sadece Ilgi Duydugum Alanlarla Ilgili 1>3
Reklamlara Olumlu Aboneliklerim Var. 351,448 10,641 14,283 |0,006 1>4
Tutum
1>5
Abonellklerlr_n_Var, Fakat Bu Mailleri 35 [1.,400 |0,713
Okumadan Siliyorum.
Herhangi Bir Aboneligim Yok. 77 (1,602 10,892
Cokga Aboneligim Var. 38 (3,037 (0,962
Giiven Duydugum Marka Ve Firmalara
Ait Aboneliklerim Var. 582,683 10,881
Reklamlara Ilgi Sadece lgi Duydugum Alanlarla flgili 1>3
Duyma Aboneliklerim Var. 3512,411 0,693 115,655 10,004 1>5
Abonellklerlr_n_Var, Fakat Bu Mailleri 35 |2,686 |0,848
Okumadan Siliyorum.
Herhangi Bir Aboneligim Yok. 77 (2,403 10,756
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Cokga Aboneligim Var. 38 12,908 (1,096
Giiven Duydugum Marka Ve Firmalara
Ait Aboneliklerim Var. 58 12,491 11,149
Rahatsizlik Sadece Ilgi Duydugum Alanlarla {lgili 1>3
Duymama Aboneliklerim Var. 3512,0711,037 10,805 10,029 1>5
Abonellklerlr_n'Var, Fakat Bu Mailleri 35 |2.386 1,119
Okumadan Siliyorum.
Herhangi Bir Aboneligim Yok. 77 12,260 (1,229
Cokca Aboneligim Var. 38 (2,941 (0,574
Giiven Duydugum Marka Ve Firmalara
Ait Aboneliklerim Var. 2218512 |0.588
Internet ? : 1>2
Sadece Ilgi Duydugum Alanlarla Ilgili 1>3
Reklamlarina Karsi Aboneliklerim Var. 35 12,441 10,489 |25,002 {0,000 1>4
Tutum Genel
1>5
Abonellklerlm_Var, Fakat Bu Mailleri 35 |2.543 0,605
Okumadan Siliyorum.
Herhangi Bir Aboneligim Yok. 7712,377 (0,542
Cokca Aboneligim Var. 38 13,474 (0,946
Giliven Duydugum Marka Ve Firmalara
Ait Aboneliklerim Var. 58 13,384 10,777
Satin Alma Sadece Tlgi Duydugum Alanlarla Tlgili 1>3
gl uycugy &M 135 (3,200 {0,799 [11,708 (0,020 [1>5
Davranisi Aboneliklerim Var. 255
Abonellklerlr_n_Var, Fakat Bu Mailleri 35 (3,386 |0,671
Okumadan Siliyorum.
Herhangi Bir Aboneligim Yok. 77 (3,016 10,963

Arastirmaya katilan 6grencilerin reklamlart etkili bulma puanlari ortalamalarinin
beni haberdar et aboneligi degiskeni acisindan anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore;
grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur(KW=21,188; p=0,000<0.05).
Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigimni belirlemek {izere Mann Whitney U testi
uygulanmistir. Buna gore; beni haberdar et aboneligi “Cokga aboneligim var.” olanlarin
reklamlar etkili bulma puanlarn (3,716 = 0,726), beni haberdar et aboneligi “Guven

duydugum marka ve firmalara ait aboneliklerim var.” olanlarin reklamlari etkili bulma



133

puanlarindan (3,148 + 0,703) yiiksek bulunmustur. Beni haberdar et aboneligi “Cokca
aboneligim var.” olanlarin reklamlart etkili bulma puanlari (3,716 + 0,726), beni
haberdar et aboneligi “Sadece ilgi duydugum alanlarla ilgili aboneliklerim var.”
olanlarin reklamlar1 etkili bulma puanlarindan (3,263 + 0,814) yiiksek
bulunmustur. Beni haberdar et aboneligi “Cokca aboneligim var.” olanlarin reklamlari
etkili bulma puanlari (3,716 + 0,726), beni haberdar et aboneligi “Aboneliklerim var,
fakat bu mailleri okumadan siliyorum.” olanlarin reklamlar1 etkili bulma puanlarindan
(3,280 = 0,756) yiiksek bulunmustur. Beni haberdar et aboneligi “Cokca aboneligim
var.” olanlarin reklamlar1 etkili bulma puanlart (3,716 £+ 0,726), beni haberdar et
aboneligi “Herhangi bir aboneligim yok.” olanlarin reklamlar etkili bulma puanlarindan
(2,958 £ 0,753) yiiksek bulunmustur. Beni haberdar et aboneligi “Aboneliklerim var,
fakat bu mailleri okumadan siliyorum.” olanlarin reklamlar1 etkili bulma puanlar1 (3,280
* 0,756), beni haberdar et aboneligi “Herhangi bir aboneligim yok.” olanlarin reklamlari

etkili bulma puanlarindan (2,958 + 0,753) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan 6grencilerin ani ve zorunlu reklamlara olumlu tutum puanlari
ortalamalarinin beni haberdar et aboneligi degiskeni acisindan anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur(KW=14,283;
p=0,006<0.05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek iizere Mann
Whitney U testi uygulanmistir. Buna gore; beni haberdar et aboneligi “Cokca
aboneligim var.” olanlarin ani ve zorunlu reklamlara olumlu tutum puanlart (2,158 +
1,125), beni haberdar et aboneligi “Giiven duydugum marka ve firmalara ait
aboneliklerim var.” olanlarin ani ve zorunlu reklamlara olumlu tutum puanlarindan
(1,477 = 0,622) yiiksek bulunmustur. Beni haberdar et aboneligi “Cokca aboneligim
var.” olanlarin ani ve zorunlu reklamlara olumlu tutum puanlart (2,158 + 1,125), beni
haberdar et aboneligi “Sadece ilgi duydugum alanlarla ilgili aboneliklerim var.”
olanlarin ani ve zorunlu reklamlara olumlu tutum puanlarindan (1,448 + 0,641) yiiksek
bulunmustur. Beni haberdar et aboneligi “Cokca aboneligim var.” olanlarin ani ve
zorunlu reklamlara olumlu tutum puanlannt (2,158 + 1,125), beni haberdar et
aboneligi “Aboneliklerim var, fakat bu mailleri okumadan siliyorum.” olanlarin ani ve

zorunlu reklamlara olumlu tutum puanlarindan (1,400 + 0,713) yiiksek
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bulunmustur. Beni haberdar et aboneligi “Cokca aboneligim var.” olanlarin ani ve
zorunlu reklamlara olumlu tutum puanlart (2,158 + 1,125), beni haberdar et
aboneligi “Herhangi bir aboneligim yok.” olanlarin ani ve zorunlu reklamlara olumlu

tutum puanlarindan (1,602 + 0,892) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan 6grencilerin reklamlara ilgi duyma puanlari ortalamalarinin beni
haberdar et aboneligi degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari
arasindaki fark anlamli bulunmustur(KW=15,655; p=0,004<0.05). Farkliligin hangi
gruptan kaynaklandigini belirlemek tizere Mann Whitney U testi uygulanmistir. Buna
gore; beni haberdar et aboneligi “Cokca aboneligim var.” olanlarin reklamlara ilgi
duyma puanlart (3,037 £ 0,962), beni haberdar et aboneligi “Sadece ilgi duydugum
alanlarla ilgili aboneliklerim var.” olanlarin reklamlara ilgi duyma puanlarindan (2,411
+ 0,693) yiikksek bulunmustur. Beni haberdar et aboneligi “Cokca aboneligim var.”
olanlarin reklamlara ilgi duyma puanlart (3,037 £ 0,962), beni haberdar et
aboneligi “Herhangi bir aboneligim yok.” olanlarin reklamlara ilgi duyma puanlarindan

(2,403 + 0,756) yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan 6grencilerin rahatsizlik duymama puanlari ortalamalarmin beni
haberdar et aboneligi degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari
arasindaki fark anlamli bulunmustur(KW=10,805; p=0,029<0.05). Farkliligin hangi
gruptan kaynaklandigini belirlemek tizere Mann Whitney U testi uygulanmistir. Buna
gore; beni haberdar et aboneligi “Cokca aboneligim var.” olanlarin rahatsizlik duymama
puanlari (2,908 + 1,096), beni haberdar et aboneligi “Sadece ilgi duydugum alanlarla
ilgili aboneliklerim var.” olanlarin rahatsizlik duymama puanlarindan (2,071 + 1,037)
yiiksek bulunmustur. Beni haberdar et aboneligi “Cokca aboneligim var.” olanlarin
rahatsizlik duymama puanlari (2,908 £ 1,096), beni haberdar et aboneligi “Herhangi bir
aboneligim yok.” olanlarin rahatsizlik duymama puanlarindan (2,260 £+ 1,229) yiiksek

bulunmustur.
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Arastirmaya katilan Ogrencilerin internet reklamlarina karsi tutum genel puanlari
ortalamalarinin beni haberdar et aboneligi degiskeni agisindan anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglara gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur(KW=25,002;
p=0,000<0.05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek iizere Mann
Whitney U testi uygulanmistir. Buna gore; beni haberdar et aboneligi “Cokca
aboneligim var.” olanlarin internet reklamlarina karsi tutum genel puanlar (2,941 +
0,574), beni haberdar et aboneligi “Gliven duydugum marka ve firmalara ait
aboneliklerim var.” olanlarin internet reklamlarina karsi tutum genel puanlarindan
(2,512 £ 0,533) yiikksek bulunmustur. Beni haberdar et aboneligi “Cok¢a aboneligim
var.” olanlarin internet reklamlarina karsi tutum genel puanlari (2,941 + 0,574), beni
haberdar et aboneligi “Sadece ilgi duydugum alanlarla ilgili aboneliklerim var.”
olanlarin internet reklamlarina karsi tutum genel puanlarindan (2,441 + 0,489) yiksek
bulunmustur. Beni haberdar et aboneligi, “Cok¢a aboneligim var.” olanlarin internet
reklamlarma karst tutum genel puanlarn (2,941 + 0,574), beni haberdar et
“Aboneligi aboneliklerim var, fakat bu mailleri okumadan siliyorum.” olanlarin internet
reklamlarma karsi tutum genel puanlarindan (2,543 + 0,605) yiiksek bulunmustur. Beni
haberdar et aboneligi “Cokca aboneligim var.” olanlarin internet reklamlaria karsi
tutum genel puanlart (2,941 £ 0,574), beni haberdar et aboneligi “Herhangi bir
aboneligim yok.” olanlarin internet reklamlarina karsi tutum genel puanlarindan (2,377

+ 0,542) yliksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan 6grencilerin satin alma davranigi puanlar1 ortalamalarinin beni
haberdar et aboneligi degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari
arasindaki fark anlamli bulunmustur(KW=11,708; p=0,020<0.05). Farkliligin hangi
gruptan kaynaklandigini belirlemek tizere Mann Whitney U testi uygulanmistir. Buna
gore; beni haberdar et aboneligi “Cok¢a aboneligim var.” olanlarin satin alma davranisi
puanlart (3,474 + 0,946), beni haberdar et aboneligi “Sadece ilgi duydugum alanlarla
ilgili aboneliklerim var.” olanlarin satin alma davranisi puanlarindan (3,200 + 0,799)

yiiksek bulunmustur. Beni haberdar et aboneligi “Cokca aboneligim var.” olanlarin satin
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alma davranis1 puanlart (3,474 £ 0,946), beni haberdar et aboneligi “Herhangi bir
aboneligim yok.” olanlarin satin alma davranigi puanlarindan (3,016 + 0,963) ylksek
bulunmustur. Beni haberdar et aboneligi “Giiven duydugum marka ve firmalara ait
aboneliklerim var.” olanlarin satin alma davranisi puanlar1 (3,384 + 0,777), beni
haberdar et aboneligi “Herhangi bir aboneligim yok.” olanlarin satin alma davranisi

puanlarindan (3,016 + 0,963) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan &grencilerin giiven ve orantili reklam kullanimi puanlari
ortalamalarinin beni haberdar et aboneligi degiskeni acisindan anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi

sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir(p>0.05).

Tablo 17: internet Reklamlarina Yoénelik Tutum Ve Satin Alma Davranisi
Duzeylerinin Burs Durumuna Gore Ortalamalari

Grup N |Ort | Ss [KW | p
Kyk Ogrenim Kredisi 125 (3,178 |0,836
Ozel Bir Sirket 5 13,240 (0,477
Reklamlar1 Etkili Bulma 0,298 10,960
Vakif,dernek 11 |3,255 10,805
Hayir, Herhangi Bir Burs Almiyorum  [102 |3,249 |0,728
Kyk Ogrenim Kredisi 125 (2,286 0,799
Giiven Ve Orantili Reklam Ozel Bir Sirket 5 (2,280 |0,657
Kullanim 4,868 10,182
Vakif,dernek 11 12,291 |11,041
Hayir, Herhangi Bir Burs Almiyorum (102 {2,488 |0,742
Kyk Ogrenim Kredisi 125 (1,579 (0,865
Ani Ve Zorunlu Reklamlara Ozel Bir Sirket 5 |L.667 1,027
Olumlu Tutum 0,62710,890
Vakif,dernek 11 |1,727 10,987
Hayir, Herhangi Bir Burs Almiyorum 102 {1,628 |0,824
Kyk Ogrenim Kredisi 125 12,534 (0,849
Ozel Bir Sirket 5 (2,400 10,648
Reklamlara flgi Duyma 2,843 0,417
Vakif,dernek 11 (2,746 (1,036
Hayir, Herhangi Bir Burs Almiyorum |102 (2,700 (0,839




Kyk Ogrenim Kredisi 125 (2,312 |1,184
Ozel Bir Sirket 5 (2,300 (1,351
Rahatsizlik Duymama 2,52510,471
Vakif,dernek 11 (2,818 (1,401
Hayir, Herhangi Bir Burs Almiyorum |102 12,485 |1,111
Kyk Ogrenim Kredisi 125 (2,468 |0,572
Internet Reklamlarina Kars: Ozel Bir Sirket 5 12,460 0,627
3,099 (0,377
Tutum Genel
Vakif,dernek 11 12,614 10,830
Hayir, Herhangi Bir Burs Almiyorum |102 |2,602 |0,542
Kyk Ogrenim Kredisi 125 (3,236 (0,902
Ozel Bir Sirket 5 (3,300 10,837
Satin Alma Davranigi 1,112 |0,774
Vakif,dernek 11 (3,546 (0,789
Hayir, Herhangi Bir Burs Almiyorum (102 (3,245 |0,844
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Arastirmaya katilan 6grencilerin reklamlar1 etkili bulma, gliven ve orantili reklam

kullanimi, ani ve zorunlu reklamlara olumlu tutum, reklamlara ilgi duyma, rahatsizlik

duymama, internet reklamlarina karsi tutum genel, satin alma davranisi puanlar

ortalamalarinin burs durumu degiskeni agisindan anlamli bir farklilhik gosterip

gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore;

grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamistir(p>0.05).



Tablo 18: internet Reklamlarina Yoénelik Tutum Ve Satin Alma Davranisi

Diizeylerinin Internet Baglant1 Tiiriine Gére Ortalamalari

Baglantisina Sahip Degilim

Grup N [Ort | Ss |KW | p |Fark
Ev Veya Yurt 70 13,154 10,774
Mobil 24 13,292 10,914
Reklamlar Etkili - —
Bulma He{ll Mobil Hem De Sabit Bir Internet 146 [3.227 |0,774 0,595 10,898
Baglantisina Sahibim
Hayir, Herhangi Bir Internet
Baglantisina Sahip Degilim 3 13,2000,200
Ev Veya Yurt 70 2,420 0,807
Mobil 24 12,108 0,865
Giiven Ve Orantili 3 —
Reklam Kullantm He{n Mobil Hem De Sabit Bir Internet |, 1« |5 54 | 755 5,842 (0,120
Baglantisina Sahibim ' '
Hayir, Herhangi Bir Internet
Baglantisina Sahip Degilim £ (32008
Ev Veya Yurt 70 (1,814 (0,904
Mobil 24 11,389 10,849
Ani Ve Zorunlu 152
Reklamlara Olumlu  |Hem Mobil Hem De Sabit Bir internet 8,194 10,042
>
Tutum Baglantisina Sahibim 1461154110811 1>3
Hayir, Herhangi Bir Internet
Baglantisina Sahip Degilim 3 (L1778 \1,072
Ev Veya Yurt 70 12,683 10,888
Mobil 24 12,617 10,881
Reklamlara Tlgi , —
2,251 10,522
Duyma He{n Mobil Hem De Sabit Bir Internet |, 2564 |0,834 [ 51 (0,5
Baglantisina Sahibim
Hayir, Herhangi Bir Internet
Baglantisina Sahip Degilim 3 13,133 0,416
Ev Veya Yurt 70 12,550 11,143
Mobil 24 12,458 11,179
Rahatsizlik Duymama Hetn Mobil Hem De Sabit Bir Internet 146 2,336 [1.179 1,642 10,650
Baglantisina Sahibim
Hayir, Herhangi Bir Internet 3 (2,167 1,258
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Ev Veya Yurt 70 12,591 (0,614
Mobil 24 12,458 (0,637
Internet Reklamlarina - —
Karst Tutum Genel Hem Mobil Hem De Sabit Bir Internet 146 |2,506 |0.546 2,951 10,399

Baglantisina Sahibim

Hayir, Herhangi Bir Internet

Baglantisina Sahip Degilim 3 |2.867 0,451
Ev Veya Yurt 70 13,243 (0,863
Mobil 24 13,250 (1,003
Satin Alma Davranist 1,020 (0,796

Hem Mobil Hem De Sabit Bir Internet

Baglantisina Sahibim 146 13,253 10,862

Hayir, Herhangi Bir Internet

Baglantisina Sahip Degilim 3 |3.667 0,289

Aragtirmaya katilan &grencilerin ani ve zorunlu reklamlara olumlu tutum puanlar
ortalamalarinin internet baglant1 tiiri degiskeni acgisindan anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore;
grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur(KW=8,194; p=0,042<0.05).
Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek {lizere Mann Whitney U testi
uygulanmistir. Buna gore; internet baglant1 tiirii “Ev veya yurt” olanlarin ani ve zorunlu
reklamlara olumlu tutum puanlari (1,814 + 0,904), internet baglant1 tiiri “Mobil”
olanlarin ani ve zorunlu reklamlara olumlu tutum puanlarindan (1,389 + 0,849) yiiksek
bulunmustur. Internet baglant: tiirii “Ev veya yurt” olanlarin ani ve zorunlu reklamlara
olumlu tutum puanlar1 (1,814 + 0,904), internet baglant1 tiirii “Hem mobil hem de sabit
bir internet baglantisina sahibim.” olanlarin ani ve zorunlu reklamlara olumlu tutum

puanlarindan (1,541 + 0,811) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan 6grencilerin reklamlar1 etkili bulma, gliven ve orantili reklam
kullanimi, reklamlara ilgi duyma, rahatsizlik duymama, internet reklamlarina karsi
tutum genel, satin alma davranist puanlart ortalamalarinin internet baglanti tiirii
degiskeni acgisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore; grup ortalamalari arasindaki fark

anlamli bulunmamaistir(p>0.05).



Tablo 19: internet Reklamlarina Yoénelik Tutum Ve Satin Alma Davranisi

Diizeylerinin Internet Kullanim Sikhigina Gore Ortalamalar

Grup N [Ort | Ss | KW p |Fark
Her Giin 224 13,191 (0,798
Reklamlan Etkili Bulma [Haftada 4-5 Kez 12 |3,550 10,460 | 2,951 |0,229
Haftada 2 Ve Daha Az 7 13,314 (0,552
Her Giin 224 12,348 (0,783
Glivegggg Orantih Haftada 4-5 Kez 12 [2,650 0,887 | 2,686 |0,261
Reklam Kullanimi
Haftada 2 Ve Daha Az 7 12,629 (0,697
Her Gin 224 (1,579 (0,848
Ani Ve Zorunlu 951
Reklamlara Olumlu Haftada 4-5 Kez 12 12,278 10,814 | 9,545 |0,008 253
Tutum
Haftada 2 Ve Daha Az 7 {1,381 (0,559
Her Giin 224 (2,572 10,855
Reklamlara Hgi Duyma Haftada 4-5 Kez 12 (3,200 0,682 | 7,483 [0,024 [2>1
Haftada 2 Ve Daha Az 7 12,829 (0,547
Her Gin 224 (2,342 (1,177
Rahatsizlik Duymama Haftada 4-5 Kez 12 (3,292 10,689 |10,401 |0,006 (2> 1
Haftada 2 Ve Daha Az 7 13,000 10,577
Her Gin 224 12,499 (0,574
Internet Reklamlarina
Karst Tutum Genel Haftada 4-5 Kez 12 (3,021 (0,443 111,320 {0,003 [2>1
Haftada 2 Ve Daha Az 7 12,700 (0,403
Her Gin 224 (3,237 10,877
Satin Alma Davranigi Haftada 4-5 Kez 12 13,625 (0,549 | 2,719 |0,257
Haftada 2 Ve Daha Az 7 13,214 (1,035
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Arastirmaya katilan 6grencilerin ani ve zorunlu reklamlara olumlu tutum puanlari

ortalamalarinin internet kullanim siklig1 degiskeni acisindan anlamli bir farklilik
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gosterip gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarina gore; grup ortalamalart arasindaki fark anlamli bulunmustur(KW=9,545;
p=0,008<0.05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigimni belirlemek {izere Mann
Whitney U testi uygulanmistir. Buna gore; internet kullanim siklig1 “Haftada 4-5 kez”
olanlarin ani ve zorunlu reklamlara olumlu tutum puanlart (2,278 + 0,814), internet
kullanim siklig1 “Her gun” olanlarin ani ve zorunlu reklamlara olumlu tutum
puanlarindan (1,579 + 0,848) yiiksek bulunmustur. Internet kullanim siklig1 “Haftada 4-
5 kez” olanlarin ani ve zorunlu reklamlara olumlu tutum puanlann (2,278 =+
0,814), internet kullamim siklig1 “Haftada 2 ve daha az” olanlarin ani ve zorunlu

reklamlara olumlu tutum puanlarindan (1,381 + 0,559) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan o6grencilerin reklamlara ilgi duyma puanlari ortalamalarinin
internet kullanim sikligi  degiskeni acisindan anlamli  bir farklilik  gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore;
grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur(KW=7,483; p=0,024<0.05).
Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigin1 belirlemek {izere Mann Whitney U testi
uygulanmistir. Buna gore; internet kullamim sikhigi “Haftada 4-5 kez” olanlarin
reklamlara ilgi duyma puanlart (3,200 + 0,682), internet kullanim siklig1 “Her gin”

olanlarin reklamlara ilgi duyma puanlarindan (2,572 + 0,855) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan ogrencilerin rahatsizlik duymama puanlari ortalamalarinin
internet  kullanim sikligi  degiskeni agisindan anlamli  bir farklilik  gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore;
grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur(KW=10,401; p=0,006<0.05).
Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigin1 belirlemek {izere Mann Whitney U testi
uygulanmistir. Buna gore; internet kullanim sikligi “Haftada 4-5 kez” olanlarin
rahatsizlik duymama puanlart (3,292 + 0,689), internet kullanim siklig: “Her gin”

olanlarin rahatsizlik duymama puanlarindan (2,342 + 1,177) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan Ogrencilerin internet reklamlarina karsi tutum genel puanlari

ortalamalarinin internet kullanim sikligi degiskeni agisindan anlamli bir farklilik
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gosterip gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur(KW=11,320;
p=0,003<0.05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigmi belirlemek {izere Mann
Whitney U testi uygulanmistir. Buna gore; internet kullanim siklig1 “Haftada 4-5 kez”
olanlarin internet reklamlarina karsi tutum genel puanlart (3,021 + 0,443), internet
kullanim siklig1 “Her gln” olanlarin internet reklamlarina karst tutum genel

puanlarindan (2,499 + 0,574) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan 6grencilerin reklamlart etkili bulma, giiven ve orantili reklam
kullanimi, satin alma davranis1 puanlari ortalamalarinin internet kullanim sikligi
degiskeni acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuclarina goére; grup ortalamalar1 arasindaki fark

anlamli bulunmamistir(p>0.05).

Tablo 20: internet Reklamlaria Yonelik Tutum Ve Satin Alma Davranisi
Duzeylerinin Internette Gegirilen Ortalama Siireye Gore Ortalamalari

Grup N|Ort | Ss |KW | p
1 Saatten Az 28 13,279 (0,753
1-3 Saat 85 13,087 (0,701
Reklamlar Etkili Bulma 3-5 Saat 63 13,362 |0,765 (5,461 |0,243
5-7 Saat 263,223 (0,930
7 Saatten Fazla 41 (3,190 (0,873
1 Saatten Az 28 (2,464 10,854
1-3 Saat 852,351 (0,773
Giiven Ve Orantili Reklam Kullanimi 3-5 Saat 63 (2,391 10,733 (1,877 |0,758
5-7 Saat 26 12,200 (0,871
7 Saatten Fazla 41 (2,429 (0,812
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1 Saatten Az 281,512 (0,645
1-3 Saat 851,478 (0,737
Ani Ve Zorunlu Reklamlara Olumlu Tutum 3-5 Saat 63 (1,730 (0,923 (4,722 (0,317
5-7 Saat 261,782 (0,919
7 Saatten Fazla 411,642 (1,015
1 Saatten Az 282,614 (0,843
1-3 Saat 85 (2,461 (0,792
Reklamlara Hgi Duyma 3-5 Saat 63 (2,718 10,891 (3,863 |0,425
5-7 Saat 26 (2,654 (0,832
7 Saatten Fazla 412,727 (0,910
1 Saatten Az 28 12,357 {1,193
1-3 Saat 85 (2,324 (1,207
Rahatsizlik Duymama 3-5 Saat 63 (2,500 {1,136 {1,250 (0,870
5-7 Saat 26 (2,500 (1,233
7 Saatten Fazla 412,415 (1,106
1 Saatten Az 28 (2,552 (0,566
1-3 Saat 85 12,429 (0,529
Internet Reklamlarina Kars1 Tutum Genel 3-5 Saat 63 (2,627 10,586 (5,109 |0,276
5-7 Saat 26 12,537 (0,722
7 Saatten Fazla 41 (2,574 (0,542
1 Saatten Az 283,277 (1,001
1-3 Saat 85 (3,165 (0,871
Satin Alma Davranigt 3-5 Saat 63 13,298 [0,768 1,670 |0,796
5-7 Saat 26 3,423 (0,927
7 Saatten Fazla 41 (3,256 10,901

Arastirmaya katilan 6grencilerin reklamlar etkili bulma, gliven ve orantili reklam

kullanimi, ani ve zorunlu reklamlara olumlu tutum, reklamlara ilgi duyma, rahatsizlik



144

duymama, internet reklamlarna karst tutum genel, satin alma davranisi puanlari
ortalamalarinin internette gecirilen ortalama siire degiskeni ag¢isindan anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi

sonuglaria gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir(p>0.05).

Tablo 21: internet Reklamlarma Yonelik Tutum Ve Satin Alma Davramsi
Duzeylerinin Kalinilan Yere Gore Ortalamalar:

Grup N |Ort | Ss [KW | p
Kyk Yurdu 51 {3,235 10,856
Reklamlan Etkili Bulma Ozel Yurt, Apart 50 (3,292 10,616 [1,574 (0,455
Ev 142 (3,176 (0,808
Kyk Yurdu 51 |2,286 (0,782
Giiven Ve Orantili Reklam Kullanimi Ozel Yurt, Apart 50 |2,476 (0,849 (1,696 (0,428
Ev 142 {2,365 (0,766
Kyk Yurdu 51 |1,582 10,921
At Ve zorunly Reklamiara OmlU— ozer vurt, Apart 50 |1,653 [0,811 |0,685 [0,710
utum
Ev 142 (1,601 (0,845
Kyk Yurdu 51 {2,467 10,799
Reklamlara ilgi Duyma Ozel Yurt, Apart 50 |2,680 10,752 (2,295 (0,317
Ev 142 {2,638 (0,899
Kyk Yurdu 51 |2,461 |1,216
Rahatsizlik Duymama Ozel Yurt, Apart 50 |2,550 |1,131 (1,535 |0,464
Ev 142 12,338 (1,163
Kyk Yurdu 51 {2,480 0,568
g’;ﬁg‘}et Reklamlarina Kargt Tutum &, 070 Anan 50 |2,615 [0,529 1,891 [0,389
Ev 142 12,519 (0,592
Kyk Yurdu 51 3,265 0,951
Satin Alma Davranist Ozel Yurt, Apart 50 |3,325 10,826 (0,788 |0,674
Ev 142 13,227 (0,858
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Arastirmaya katilan 6grencilerin reklamlari etkili bulma, giiven ve orantili reklam
kullanimi, ani ve zorunlu reklamlara olumlu tutum, reklamlara ilgi duyma, rahatsizlik
duymama, internet reklamlarina karsi tutum genel, satin alma davranigi puanlari
ortalamalarinin kalinilan yer degiskeni ac¢isindan anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore;

grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamistir(p>0.05).

Tablo 22: internet Reklamlaria Yonelik Tutum Ve Satin Alma Davramsi
Duzeylerinin Sinifa Gore Ortalamalari

Grup | N Ort Ss KW p

1.smif 41 | 3,078 | 0,763

2.smif 47 | 3,179 0,810
Reklamlar Etkili Bulma 2,412 0,491
3. smf 63 | 3,257 | 0,660

4. smif 92 | 3,259 0,853

L.smf 41 | 2,459 | 0,797

2.smif 47 | 2,383 | 0,835
Giiven Ve Orantili Reklam Kullanimi 1,118 0,773
3.smif 63 | 2,356 | 0,746

4. smif 92 | 2,337 0,793

Lsmmif 41 | 1,415 | 0,774

2.smif 47 | 1,653 0,919
Ani Ve Zorunlu Reklamlara Olumlu Tutum 4,216 | 0,239
3.smif 63 | 1,619 | 0,846

4.smif 92 | 1,663 | 0,854

L.smf 41 | 2,517 | 0,771

2.smif 47 | 2,498 0,854
Reklamlara ilgi Duyma 3,241 0,356
3.smif 63 | 2,759 | 0,788

4. sinif 92 | 2,609 | 0,918

L.smf 41 | 2,207 | 1,078

2.smif 47 | 2,404 | 1,309

Rahatsizlik Duymama 1,480 0,687
3.smif 63 | 2,460 | 1,071

4. sinif 92 | 2,462 1,198
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1.smf 41 | 2,446 | 0,534
2.smuf 47 | 2,503 | 0,611
Internet Reklamlarma Karst Tutum Genel 1,597 0,660
3.smmif 63 | 2,582 | 0,553
4 smf 92 | 2,547 | 0,591
1.smf 41 | 3,396 | 0,737
2.smuf 47 | 3,101 | 1,051
Satin Alma Davranigi 3,469 | 0,325
3.smuf 63 | 3,194 | 0,787
4. siif 92 | 3,313 | 0,873

Arastirmaya katilan 6grencilerin reklamlari etkili bulma, gliven ve orantili reklam

kullanimi, ani ve zorunlu reklamlara olumlu tutum, reklamlara ilgi duyma, rahatsizlik

duymama, internet reklamlarina karsi tutum genel, satin alma davranisi puanlar

ortalamalarinin sinif degiskeni acgisindan anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini

belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gére; grup ortalamalari

arasindaki fark anlamli bulunmamaistir(p>0.05).

Tablo 23: Internet Reklamlaria Yonelik Tutum Ve Satin Alma Davramsi
Duizeylerinin Urtin Almada En Fazla Etki Nedenine Gére Ortalamalar:

Grup N [Ort | Ss [ KW p [|Fark
Tv Reklamlari 51 |3,141 10,783
Reklamlart Etkili Bulma | "€t Reklamlar 58 13,621 10,660 1,4 57 10,000 gz%
/Efﬁ;gitl:}izi.)(Aile, Akraba, 134 |3.063 |0.773
Tv Reklamlari 51 |2,314 10,797
gzl:/lzrzn VIEHCI)IZE;EEE internet Reklamlart 58 2,683 10,670 11,526 |0,003 gz%
E(re]\(/;z;ﬂ:/iii.)(Aile, Akraba, 134 |2,258 |0,798
Tv Reklamlari 51 |1,797 11,007
églil\;rilfi?aruglllljmlu [nternet Reklamlari 58 |1,477 (0,664 2160 0340
Tutum Cevre Etkisi (Aile, Akraba, 134 1592 |0.853
Arkadas Vb.) ' '
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Tv Reklamlari 51 12,624 10,895
Reklamlara flgi Duyma Internet Reklamlari 58 12,907 0,763 12,405 |0,002 [2> 3
iledl/;zalfstleizi.)(Aile, Akraba, 134 2,478 [0,841
Tv Reklamlari 51 12,677 1,236
Internet Reklamlart 58 2,302 |1,120

Rahatsizlik Duymama 2,405 10,300

Cevre Etkisi (Aile, Akraba, 134 |2,351 1,152

Arkadas Vb.)

Tv Reklamlari 51 |2,557 10,594
E;i;??::;ﬁ%nelf;ma Internet Reklamlart 58 |2,754 (0,443 13,868 [0,001 [2> 3

gil\;;?ia?gii.)m”e’ Akraba, 134 |2,424 0,501

Tv Reklamlar1 51 |3,230 (0,924

Internet Reklamlart 58 (3,535 (0,691

Satin Alma Davranisi 10,108 (0,006 (2 >3

Cevre Etkisi (Aile, Akraba,

Arkadas Vb.) 134 3,144 (0,896

Arastirmaya katilan 6grencilerin reklamlari etkili bulma puanlarit ortalamalarinin
iriin almada en fazla etki nedeni degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore;
grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur(KW=18,570; p=0,000<0.05).
Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek {lizere Mann Whitney U testi
uygulanmistir. Buna gore; Griin almada en fazla etki nedeni “Internet reklamlari”
olanlarin reklamlari etkili bulma puanlar1 (3,621 + 0,660), Grlin almada en fazla etki
nedeni “Tv reklamlar1” olanlarin reklamlari etkili bulma puanlarindan (3,141 + 0,783)
yiiksek bulunmustur. Uriin almada en fazla etki nedeni “Internet reklamlar1” olanlarin
reklamlar1 etkili bulma puanlart (3,621 + 0,660), Grin almada en fazla etki
nedeni “Cevre etkisi (aile, akraba, arkadas vb.)” olanlarin reklamlari etkili bulma

puanlarindan (3,063 + 0,773) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan Ogrencilerin giiven ve orantili reklam kullanimi puanlari

ortalamalarinin iriin almada en fazla etki nedeni degiskeni agisindan anlamli bir
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farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur(KW=11,526;
p=0,003<0.05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigmi belirlemek {izere Mann
Whitney U testi uygulanmistir. Buna gére; (riin almada en fazla etki nedeni “Internet
reklamlar1” olanlarin giiven ve orantili reklam kullanimi puanlar (2,683 + 0,670), Urln
almada en fazla etki nedeni “Tv reklamlar1” olanlarin giiven ve orantili reklam
kullanimi1 puanlarindan (2,314 = 0,797) yiiksek bulunmustur. Uriin almada en fazla etki
nedeni “Internet reklamlar1” olanlarin giiven ve orantili reklam kullanimi puanlar
(2,683 £ 0,670), uriin almada en fazla etki nedeni “Cevre etkisi (aile, akraba, arkadas
vb.)” olanlarin giiven ve orantili reklam kullanimi puanlarindan (2,258 + 0,798) yiiksek

bulunmustur.

Arastirmaya katilan 6grencilerin reklamlara ilgi duyma puanlar1 ortalamalarinin iiriin
almada en fazla etki nedeni degiskeni acisindan anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore;
grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur(KW=12,405; p=0,002<0.05).
Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigin1 belirlemek {lizere Mann Whitney U testi
uygulanmistir. Buna gore; Urlin almada en fazla etki nedeni “Internet reklamlarr”
olanlarin reklamlara ilgi duyma puanlar1 (2,907 £+ 0,763), Uriin almada en fazla etki
nedeni “Cevre etkisi (aile, akraba, arkadas vb.)” olanlarin reklamlara ilgi duyma

puanlarindan (2,478 + 0,841) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan 6grencilerin internet reklamlarina karsi tutum genel puanlari
ortalamalarinin iriin almada en fazla etki nedeni degiskeni agisindan anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi
sonuglarina gore; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur(KW=13,868;
p=0,001<0.05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek {izere Mann
Whitney U testi uygulanmistir. Buna gore; Uriin almada en fazla etki nedeni “Internet
reklamlar1” olanlarin internet reklamlarina karsi tutum genel puanlant (2,754 =+

0,443),uriin almada en fazla etki nedeni “Cevre etkisi (aile, akraba, arkadas vb.)”



149

oOlanlarin internet reklamlarina karsi tutum genel puanlarindan (2,424 + 0,591) yiiksek

bulunmustur.

Arastirmaya katilan 6grencilerin satin alma davranis1 puanlar1 ortalamalarinin iirtin
almada en fazla etki nedeni degiskeni acisindan anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H-Testi sonuglarina gore;
grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur(KW=10,108; p=0,006<0.05).
Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigimi belirlemek iizere Mann Whitney U testi
uygulanmustir. Buna gére; Urlin almada en fazla etki nedeni “Internet reklamlari”
olanlarin satin alma davranigi puanlart (3,535 + 0,691), Urin almada en fazla etki
nedeni “Cevre etkisi (aile, akraba, arkadas vb.)” olanlarin satin alma davranisi

puanlarindan (3,144 + 0,896) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan 6grencilerin ani ve zorunlu reklamlara olumlu tutum, rahatsizlik
duymama puanlart ortalamalarinin {iriin almada en fazla etki nedeni degiskeni agisindan
anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis
H-Testi  sonuglarina  gbre; grup ortalamalar1  arasindaki  fark  anlamh

bulunmamaistir(p>0.05).

Tablo 24: internet Reklamlaria Yonelik Tutum Ve Satin Alma Davramsi
Duzeylerinin Cinsiyete Gore Ortalamalari

Grup | N | Ort | Ss MW P
Kadimn | 88 (3,271 (0,732
Reklamlari Etkili Bulma 6 376,000 |0,397
Erkek |155 |3,179 |0,809

Kadin | 88 2,296 (0,730
Giuiven Ve Orantilt Reklam Kullanimu 6 324,000 10,345
Erkek 1155 |2,414 10,816

Kadin | 88 (1,678 |0,893
Ani Ve Zorunlu Reklamlara Olumlu Tutum 6 293,500 (0,282
Erkek |155 (1,568 |0,827

Kadm | 88 (2,548 (0,891
Reklamlara Ilgi Duyma 6 497,000 (0,538
Erkek |155 |2,647 10,827
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Kadin | 88 (2,335 (1,139
Rahatsizlik Duymama 6 505,000 (0,543
Erkek 1155 |2,448 11,183

Kadmn | 88 [2,514 (0,561
Internet Reklamlarina Kars: Tutum Genel 6 607,000 (0,686
Erkek 1155 |2,540 10,583

Kadin | 88 |3,315 (0,790
Satin Alma Davranigi 6 524,000 (0,572
Erkek |155 |3,221 10,912

Ogrencilerin reklamlar1 etkili bulma, giiven ve orantili reklam kullanimi, ani ve
zorunlu reklamlara olumlu tutum, reklamlara ilgi duyma, rahatsizlik duymama, internet
reklamlarina karsi tutum genel, satin alma davranisi puanlart ortalamalarinin cinsiyet
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel

agidan anlamli bulunmamistir (p>0,05).

Tablo 25: internet Reklamlaria Yonelik Tutum Ve Satin Alma Davramsi
Diizeylerinin Internetten Alisveris Yapma Durumuna Gére Ortalamalar:

Grup [N [Ort | Ss MW p

Hayir | 29 (2,945 10,939
Reklamlar1 Etkili Bulma 2 516,500 |0,097
Evet (214 13,249 (0,753

Hayir | 29 (2,221 (0,937
Giiven Ve Orantili Reklam Kullanimi 2 757,500 (0,329
Evet |214 (2,392 (0,764

Hayir | 29 1,632 0,888
Ani Ve Zorunlu Reklamlara Olumlu Tutum 3 067,000 (0,913
Evet |214 (1,604 (0,849

Hayir | 29 (2,566 |0,896
Reklamlara Hgi Duyma 3 016,500 10,807
Evet |214 (2,617 (0,845

Hayir | 29 (2,759 |1,286
Rahatsizlik Duymama 2 514,000 10,092
Evet |214 (2,360 (1,144

Haywr | 29 |2,453 (0,675
Internet Reklamlarma Karst Tutum Genel 2 890,500 |0,550
Evet (214 12,541 |0,560




Satin Alma Davranist

Hayir

29

2,974

0,912

Evet

214

3,293

0,858

2 533,000 |0,107
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Ogrencilerin reklamlar1 etkili bulma, giiven ve orantili reklam kullanimi, ani ve

zorunlu reklamlara olumlu tutum, reklamlara ilgi duyma, rahatsizlik duymama, internet

reklamlarina kars1 tutum genel, satin alma davranisi puanlar1 ortalamalarinin internetten

aligveris yapma durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (p>0,05).

Tablo 26: Internet Reklamlarina Yoénelik Tutum Ve Satin Alma Davramsi
Duzeylerinin Ogrenim Tiiriine Gére Ortalamalar:

Grup N | Ort | Ss MW p
I. Ogretim (giindiiz) Ogretim 136 3,237 10,826
Reklamlar1 Etkili Bulma 7 000,000 |0,610
IL. dgretim (gece) Ogretim 107 (3,181 (0,725
Giiven Ve Orantils 1. Ogretim (giindiiz) Ogretim 136 |2,481 (0,838
Reklam Kullanimi 6 074,500 (0,027
II. 6gretim (gece) Ogretim 107 12,232 (0,695
Ani Ve Zorunlu I. Ogretim (giindiiz) Ogretim 136 11,574 10,817
Reklamlara Olumlu 7 043,000 (0,645
Tutum II. 6gretim (gece) Ogretim 107 |1,651 (0,895
I. Ogretim (giindiiz) Ogretim 136 |2,663 (0,855
Reklamlara ilgi Duyma 6 842,500 |0,424
II. 6gretim (gece) Ogretim 107 |2,544 |0,843
1. Ogretim (giindiiz) Ogretim 136 (2,445 (1,201
Rahatsizlik Duymama 6 986,000 0,588
II. 6gretim (gece) Ogretim 107 12,360 (1,124
internet Reklamlarna 1. Ogretim (giindiiz) Ogretim 136 12,576 (0,594
Kars1 Tutum Genel 6611,50010,222
3 I1. dgretim (gece) Ogretim 107 (2,473 (0,546
1. Ogretim (giindiiz) Ogretim 136 (3,360 |0,766
Satin Alma Davranisi 6 291,000 |0,069
I1. 5gretim (gece) Ogretim 107 (3,122 10,972

Ogrencilerin giiven ve orantili reklam kullanimi puanlari ortalamalarinm dgrenim

tirii degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
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yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari1 arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur(Mann Whitney U=6 074,500; p=0,027<0,05). 1. Ogretim
(guindiiz) 6gretimin giiven ve orantili reklam kullanimi puanlar (x=2,481), 1. Ogretim
(gece) Ogretimin gliven ve orantili reklam kullanimi puanlarindan (x=2,232) yiiksek

bulunmustur.

Ogrencilerin reklamlar1 etkili bulma, ani ve zorunlu reklamlara olumlu tutum,
reklamlara ilgi duyma, rahatsizlik duymama, internet reklamlarina karsi tutum genel,
satin alma davranigi puanlari ortalamalarinin 6grenim tiirii degiskenine gére anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir

(p>0,05).

SONUC ve ONERILER

Degisim insanoglunun karsilagtigi en dnemli kavramlardan biridir. Toplumlar
siiregelen yasam iginde tiim yasantilar1 ve yasam bigimlerine sirayet eden degisimin
pencgesinden kurtulamamigstir. Bu degisim kavrami toplumlarin sadece yasam
bi¢cimlerini etkilemekle kalmamais, liretim bigimlerinin de her zaman farklilasmasina
neden olmustur. Ozellikle iiretim bigciminin degismesi toplum diizenlerini derinden
sarsmistir. Sabanin liretimde kullanilmasiyla baglanan ilk degisen iiretim bigimi,
glinlimiizde bilgisayarin ve devaminda internetin tiretimde kullanilmasiyla devam
etmistir. Bilgisayar boyutunun cebe sigacak hale gelmesiyle insanlarin interneti
bulunduklar1 her ortamda kullanabilmeleri, 7/24 ceplerinde tasiyabilmelerini

saglamistir.

1950’lerde baglayan televizyon gelisimi ile birlikte isletmeler, insanlar1
etkileyebilmek, firmalarini tercih edilir kilmak i¢in reklamin 6nemini anlamaya
baslamiglardir. Pazarlamada da yasanan degisim ile birlikte isletmeler artik tiiketicileri
firmalarina sadik bir miisteri yapabilmek i¢cin yogun cabalar sarf etmektedir. Ozellikle

tlketicilerin geng yastan itibaren sadik miisterileri olmalar siiphesiz ki en arzu ettikleri
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durumlarin basinda gelmektedir. Bu da tiiketici davraniglarinin ¢ok yakindan
gozlenmesini gerektirmektedir. Pazarlamanin en 6nemli aract durumundaki reklamlara
tiketicilerin verdigi tepkiler, davranis ve tutumlarin izlenmesi i¢in ilk basta gelmektedir.
Tiiketici davraniglarini anlayabilmek i¢in de yasanilan toplumu, hedef kitleyi
anlayabilmek ile miimkiin goziikkmektedir. Tiim bu degisimden reklam da nasibini
almigtir ve giiniimiizde internet reklamciligi da reklamin 6nemli bir tiirii konumuna

gelmistir.

Bu sebepler ile teknolojiye, internete olan ilginin en iist seviyede oldugu varsayilan
bilgisayar bolimii 6grencilerinin internet reklamciliginin elektronik ticaretteki satin

almalarina olan etkileri 6l¢iilmeye calisilmistir.

Namik Kemal Universitesi Miihendislik ve Mimarlik Fakiiltesi Bilgisayar
miihendisligi boliimii 6grencileri lizerinde uygulanan bu ¢alisma 88 kadin ve 155 erkek
243 dgrenciden olusmaktadir. Bu dgrencilerin %56°s1 1. Ogretim, %441 ise 1. Ogretim
de 6grenim gérmektedir. Ankete katilan 6grencilerin %16,9°u 1.sinif, %19,3’1 2.s1nif,

%25,9’u 3.s1ni1f ve %37,9’u ise 4.sin1f 6grencisidir.

Ankete katilan 6grencilerin %60,1°1 hem mobil hem de sabit bir internet baglantisina
sahipken, %28,8’1 sadece ev veya yurttan internete girerken, %9,9’u sadece mobil bir
internet baglantisina sahiptir. Ogrencilerin %92,2’si her giin internete girmektedir.
Ogrencilerin internete her baglandiklarinda gegirdikleri ortalama siireler ise %11,5’i 1
saatten az, %35°1 1-3 saat arasi, %25,9’u 3-5 saat arasi, %10,7 ise 5-7 saat arasi1 ve
%16,9’u 7 saatten fazla seklinde dagilmaktadir. Bu veriler firmalarin elektronik ticareti,
ozellikle hedef kitlesi gengler olan firmalarin ne kadar 6Gnemsemesi gerektigini net bir
sekilde ortaya koymaktadir. 10 gencten 9’unun her giin internete girdigi, bunlarin da %
60’1n1n her internete bagladiklarinda en az 1 saat bagli kaldiklarin1 gérmek, internetten
ticaret yapmanin firmalar i¢in genglere ulasmada en 6nemli ticaret yapma bicimi

oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir.
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Ogrencilerin %88,1 daha &nce internetten aligveris yaparken, %11,9’u daha 6nce
internetten aligveris yapmadiklarini belirtmistir. Daha once internetten aligveris
yapmamis olan 68renci grubuna sorulan aligveris yapmama sebebi sorusuna %58,6’s1
giivenli bulmadig icin, %20,7’si 6deme yontemleri yiiziinden, %13,8’1 inandiric1 olarak
bulmadiklar i¢in, %3,4’1i {iriin teslim siireli yiiziinden ve yine %3,4’de iade siiresinde
yasanabilecek sikintilar yliziinden seklinde cevap vermistir. 10 6grenciden 9’unun daha
Onceden internetten aligveris yapmasi, gencglerin interneti alisveris yapmada yogun
olarak kullandigiin 6nemli bir gostergesi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Fakat internetten
aligverise duyulan giiven sorunu elektronik ticaretin 6niindeki en 6nemli engel olarak

g6zukmektedir.

Ankete katilan 6grencilerin “bir iiriinii almada en fazla ne etkide bulunur?” sorusuna
%55,1 gevre etkisi (arkadas, akraba, vb), %23,9’u internet reklamlar1 ve %22’si
televizyon reklamlar: seklinde cevap vermislerdir. Tuketicilerin bir Grtinii almada en
fazla etkide olan durumu, kisilerin yakin ¢evrelerinden gelen tutumlar olusturmaktadir.
Bu da bize hala en iyi reklamin “agizdan agza yayilan reklam” oldugunu

gostermektedir.

Reklamlar1 etkili bulma, giiven ve orantili reklam kullanimi, ani ve zorunlu
reklamlara olumlu tutum, reklamlara ilgi duyma, rahatsizlik duymama ile satin alma
davranig1 arasindaki iligkiyi belirlemek {izere yapilan regresyon analizi istatistiksel

olarak anlamli bulunmustur. Buna gore;

Ogrencilerin reklamlar1 etkili bulma diizeyi satin alma davramsi dizeyini
arttirmaktadir. Ogrencilerin giiven ve orantili reklam kullanimi diizeyi satin alma

davranig1 diizeyini etkilememektedir.

Ogrencilerin ani ve zorunlu reklamlara olumlu tutum diizeyi satin alma davranisi

duzeyini etkilememektedir.
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Ogrencilerin reklamlara ilgi duyma diizeyi satin alma davramsi diizeyini
arttirmaktadir. Ogrencilerin rahatsizlik duymama diizeyi satin alma davranis1 diizeyini

etkilememektedir.

Bu durumlar 1s181inda, reklamlarin etkili bigimde diizenlenmesi, dikkat uyandirici
olmast ve reklamlarin tiiketicilerin ilgi duyduklar alanlara, iiriin gruplarma yonelik
olmasi satin almayi etkileyen en onemli faktdrler olmaktadir. Tiketici, karsilastig
internet reklamlarmin etkili bir yapiya sahip olmasi ve ilgi duyduklar iiriin veya
alanlara yonelik olmas1 durumunda, o reklamin rahatsizlik yaratip yaratmadigina, ani ve
zorunlu olup olmamasina veya giivenli olup olmadigina aldirmadan satin alma

durumlarina miidahil olmasini, etkide bulunmasini engellememektedir.

Faktor Analizi sonucunda elde edilen 5 alt boyut, satin alma davranigi ve internet
reklamciligina kars1 genel tutum demografik degiskenler ve internette gegirilen vakit
arasinda anlamli farkliliklarin olup olmadig tespit etmek amaciyla Kruskal Wallis H-

Testi ve Mann Whitney U testi uygulanmistir. Bu analiz sonuglarina gore;

- Aragtirmaya katilan 6grencilerin reklamlar: etkili bulma, giiven ve orantili reklam
kullanimi, ani ve zorunlu reklamlara olumlu tutum, reklamlara ilgi duyma, rahatsizlik
duymama, internet reklamlarma karst tutum genel, satin alma davranist puanlarn
ortalamalarinin aylik harcama miktar1 degiskeni acgisindan; grup ortalamalari arasindaki
fark anlamli bulunmamistir. Bu veri 1s18inda genglerin satin alma durumlar igin
ellerindeki maddi olanaklarinin boyutlari ile bir ilgisinin olmadig1 sdylenebilir. Burada
geng tiiketicileri etkileyebilmenin kendi maddi imkanlarinin boyutlarindan degil de
belki triinlerin fiyatlar1 ile miimkiin olabilecegi sOylenebilir. Zira arastirmada iiriin

fiyatlarinin etki durumu ag¢isindan bir degerlendirme yapilmamastir.

- Arastirmaya katilan Ogrencilerin giiven ve orantili reklam kullanimi puanlar
ortalamalarinin beni haberdar et aboneligi degiskeni acisindan grup ortalamalar
arasindaki fark anlamli bulunmamistir. Arastirmaya katilan o6grencilerin reklamlar

etkili bulma, ani ve zorunlu reklamlara olumlu tutum, reklamlara ilgi duyma, rahatsizlik
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duymama, internet reklamlarna karst tutum genel, satin alma davranisi puanlari
ortalamalarinin beni haberdar et aboneligi degiskeni agisindan; grup ortalamalar
arasindaki fark anlamli bulunmustur. Bu sonuca goére mail aboneliklerine cokca
aboneligi olan Ogrencilerin reklamlara ilgi duyma, reklamlardan etkilenme, ani ve
zorunlu reklamlara kars1 olumlu tutum seviyeleri artmakta, satin alma davranislar1 da

daha yiiksek olmaktadir.

- Arastirmaya katilan 6grencilerin reklamlari etkili bulma, giiven ve orantili reklam
kullanimi, reklamlara ilgi duyma, rahatsizlik duymama, internet reklamlarina karsi
tutum genel, satin alma davranist puanlari ortalamalarinin internet baglanti tiirii
degiskeni agisindan; grup ortalamalar arasindaki fark anlamli bulunmamustir.
Arastirmaya katilan 6grencilerin ani ve zorunlu reklamlara olumlu tutum puanlari
ortalamalarinin internet baglanti tiirii degiskeni acisindan; grup ortalamalar1 arasindaki
fark anlamli bulunmustur. Bu sonuca gore, sabit internet baglantisi ev veya yurt olan
ogrencilerin ani ve zorunlu internet reklamlarina daha yiksek olumlu sonug
vermektedir. Bunun sebebi olarak mobil baglantida tiiketicilerin karsilastigi ani ve
zorunlu reklamlarin internet kotalarin1 harcamasi, halihazirda ekrani kiigiik olan cihazin
bir de reklam ile kaplanmasi ve tiiketicilerin mobil cithazlarindan internete baglanmalari
“internette sorf yapmak™ tan ziyade daha belirli isler olmast (whatsApp, sosyal ag, e-

mail gonderip alma vb.) gosterilebilir.

- Aragtirmaya katilan 6grencilerin reklamlar: etkili bulma, giiven ve orantili reklam
kullanimi, satin alma davranist puanlari ortalamalarinin internet kullanim sikligi
degiskeni agisindan; grup ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmamaistir.
Arastirmaya katilan 6grencilerin ani ve zorunlu reklamlara olumlu tutum, reklamlara
ilgi duyma, rahatsizlik duymama, internet reklamlarina karsi tutum genel puanlar
ortalamalarinin internet kullanim sikligi degiskeni agisindan; grup ortalamalar
arasindaki fark anlamli bulunmustur. Buna gore internete baglanma sikliklar1 haftada 4-
5 kez olan o6grenciler bu durumlara daha olumlu yaklasmaktadirlar. Bu sonu¢ da
internete her giin baglanmayip haftada belirli bir sayida kalan 6grencilerin bu duruma

daha toleransl yaklastiklarin1 gostermektedir.
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- Aragtirmaya katilan 6grencilerin reklamlar1 etkili bulma, gliven ve orantili reklam
kullanimi, ani ve zorunlu reklamlara olumlu tutum, reklamlara ilgi duyma, rahatsizlik
duymama, internet reklamlarina karsi tutum genel, satin alma davranisi puanlari
ortalamalarinin internette gegirilen ortalama siire degiskeni agisindan; grup ortalamalari

arasindaki fark anlamli bulunmamustir.

- Arasgtirmaya katilan Ogrencilerin ani ve zorunlu reklamlara olumlu tutum,
rahatsizlik duymama puanlari ortalamalarimin iiriin almada en fazla etki nedeni
degiskeni acisindan; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmamistir.
Arastirmaya katilan 6grencilerin reklamlart etkili bulma, giiven ve orantili reklam
kullanimi, reklamlara ilgi duyma, reklamlarina karsi tutum genel, satin alma davranist
puanlart ortalamalarmin Uriin almada en fazla etki nedeni degiskeni agisindan; grup
ortalamalar1 arasindaki fark anlamli bulunmustur. Buna goére en fazla etki nedeni
internet reklami olan 6grenciler reklamlara karsi daha fazla ilgi duymakta, reklamlara
kars1 genel tutumlar1 ve satin alma diizeyleri daha yiiksek olmakta ve giiven ve orantili

reklam kullanimina daha yiiksek olumlu tutum beslemektedir.

Aragtirmanin sonucundan elde edilen bulgulara gore,

Internet reklamciligini kullanan elektronik ticaret firmalarmin en ¢ok dikkat edecegi
iki husus reklamlarin etkililigi ve genglerin ilgi alanlarina uygun olan reklamlardir. Bu
iki nokta satin alma davranisint dogrudan etkilemektedir. Yine firmalar igin énemli bir
diger nokta genellikle sitelerin {iiyelik asamasinda karsimiza ¢ikan “firmanin
duyurularindan beni haberdar et” aboneligi olarak gozikmektedir. Bu duyurulardan
haberdar olmak isteyen tliketicilerin internet reklamlarina kars1 gésterdigi olumlu tutum

oraninin yiiksekligi ve en 0nemlisi ise satin almaya yaptig1 olumlu katkidir.

Genclerin interneti kullanim amaglarinda arastirma yapmak en st sirada yer
aldigindan, arama motoru reklamlar1 en 6nemli internet reklam ¢esidi olmaktadir.
Bugiin internette aragtirma yapmanin en Onemli araci arama motorlaridir. Arama

motorlart vasitasiyla arama yapacak Ogrencilere yonelik kullanilacak arama motoru
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reklamciligi firmalar i¢in ilk siralarda yer almalidir. Genglerin bir diger internet
kullanim amac1 olan internetten dizi, film izlemek olmasi bu tir iceriklere sahip sitelerin
reklamcilik agisindan ellerini gii¢lendirmektedir. Sosyal paylasim sitelerine baglamay1
da yogun olarak tercih eden gengler, oniimiizdeki yillarda sosyal medya reklamciliginin

¢ok daha gelismesine ve onemsenmesine neden olacaktir.

Isletmeler icin tiiketici davranislarin1 anlamak ok daha 6nemli hala gelmektedir.
Tiiketici satin alma davraniglarinin her asamasinda internet reklamlar1 etkili olmaktadir.
Ozellikle elektronik ticaret ile ugrasan firmalar igin internet reklamlarmimn 6nemi ¢ok
daha fazladir. Stirekli internet kullanicilar1 ki bunlarin ¢cogunu gengler olusturmaktadir,
teknolojik yenilikleri, degisimleri ve gorsel-zihinsel sovlar1 seven bir yapidadirlar.
Arastirmada internet reklamlarinin ilgi ve etkililigine yonelik tutumlarin olumlu olmasi
da bunu destekler niteliktedir. Elektronik ticaret firmalar1 genglerin ilgi alanlarini iyi

belirlemeleri ve reklamlarini onlar etkileyecek yapida olusturmalidirlar.

Sonug itibariyle bu calisma; internetten aligverisin Ogrenciler tarafindan nasil
algilandigini, internet reklamciligina karsi 6grencilerin sergiledigi tutum ve davraniglar
ile bu tutum ve davranislarin elektronik ticarette satin alma tizerine etkilerini 6l¢ebilmek
amaciyla gergeklestirilmistir. Bu nedenle c¢alisma, internet kullanimmin en yiksek
oldugu kesim olan gencler diisiiniilerek hazirlanmistir. Ileride yapilacak ¢alismalarda
daha genis kitleler ile internet reklamciliginin satin alma {izerine etkisi test edilebilir.
Yapilan bu calisgmanin daha Once gerceklestiren caligmalara ek, ileride yapilacak

calismalara da kaynak olmas1 umulmaktadir.
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EKLER

EK- 1 FREKANS DAGILIM TABLOLARI

Tablo 27: Ogrencilerin Tanimlayici Ozelliklerinin Dagilimi
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Tablolar Gruplar Frekans(n) Y?(;Se
Kadin 88 36,2
Cinsiyet Erkek 155 638
Toplam 243 100,0
I. Ogretim (giindiiz) Ogretim 136 56,0
Oprenim Tiirii II. 6gretim (gece) Ogretim 107 44,0
Toplam 243 100,0
1.siif 41 16,9
Sif 2.smif 47 19,3
3.smif 63 25,9
4. smnif 92 37,9
Toplam 243 100,0
Kyk Ogrenim Kredisi 125 51,4
Burs Durumu Ozel Bir Sirket 5 2,1
Vakif, Dernek 11 45
Hayir, Herhangi Bir Burs Almiyorum 102 42,0
Toplam 243 100,0
Kyk Yurdu 51 21,0
Kalmilan Yer Ozel Yurt, Apart 50 20,6
Ev 142 58,4
Toplam 243 100,0
300 Tl ve Daha Az 20 8,2
Aylik Harcama 301-600 TL 89 36,6
Miktar1 601-900 TL 68 28,0
901-1200 TL 38 15,6
1201TL ve Daha Fazlas1 28 11,5
Toplam 243 100,0
Ev Veya Yurt 70 28,8
Mobil 24 9,9
Internet Baglanti Tirii  {Hem Mobil Hem De Sabit Bir internet Baglantisina
Sahibim 146 60.1
Hayir, Herhangi Bir Internet Baglantisina Sahip Degilim 3 12
Toplam 243 100,0
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) Her Giin 224 92,2
Internet Kullanim Haftada 4-5 Kez 12 4.9
Siklig1
Haftada 2 ve Daha Az 7 2,9
Toplam 243 100,0
1 Saatten Az 28 11,5
Internette Gegirilen 1-3 Saat 85 350
Ortalama Sire 3-5 Saat 63 25,9
5-7 Saat 26 10,7
7 Saatten Fazla 41 16,9
Toplam 243 100,0
Interneti 6dev, tez vb. icin arastirma yapmak igin
kullanirim 220 90,5
Interneti online al i k i¢in kull
nterneti online aligveris yapmak igin kullanirim 164 675
Interneti oyun oynamak igin kullanirnm 140 57,6
Interneti bankacilik islemleri i¢in kullanirim
) 155 63,8
Internet kullanim
amact Intertneti sosyal paylasim sitelerine erismek icin
kullanirim 202 831
Interneti gazete, dergi, makale okumak
i¢in kullanirim 166 68,3
Interneti mal ve hizmetlerle ilgili bilgi toplamak icin
kullanirim 1 29,2
Interneti medya dosyalarinin ( Mp3 , avi, vs. ) paylasimi
ve indirilmesi amaciyla kullanirim 164 67,5
Interneti dizi, film ve video izlemek igin kullanirim
213 87,7
Internetten Alisveris Hayir 29 119
Yapma Durumu Evet 214 88,1
Toplam 243 100,0
Giyim ve spor malzemesi 149 69,6
Seyahat bileti ve eglence biletleri (mag, konser, sinema
148 69,2
vb.)
Alinan iiriin Beyaz Egya 26 121
gruplari Tv, Gorintl Ve Ses Sitemleri 63 29,4
Kitap, Dergi, E-kitap Vb. 120 56,1
Bilgisayar ve Donanim Malzemeleri 117 54,7
Oyun ve Oyun Konsollari 63 29,4
Kozmetik ve Parfum 59 27,6
Egitim (uzaktan egitim programlart) 32 15,0
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Giivenli Olmadigmi Diisiindiigiim I¢in 17 58,6
Odeme Yéntemleri Yiiziinden (kredi Kartina Sahip
Olunmamasi, Her Sitenin Kapida Odeme Segeneginin 6 20,7
Olmamasi)
gl;;r;ztggl SAelt;Z\t;iens Inandiric1 Bulmadigim Icin (iiriinii Somut Olarak
Gorememek, Dokunamamak) 4 138
Uriin Teslim Siireleri Yiiziinden 1 34
Hatal1 Yanlis iiriin De Yasanabilecek lade Sikintist
Yuzunden. 1 3.4
Toplam 29 100,0
Tv Reklamlari 51 21,0
Uriin Alma En Fazla g
Etrll(JinN ed eﬁ i & Internet Reklamlari 58 23,9
Cevre Etkisi (Aile, Akraba, Arkadas Vb.) 134 55,1
Toplam 243 100,0
Kitap, Dergi Kitap, Dergi 120 56,1
Tatil Tatil 79 325
Elektronik Esya Elektronik Esya 118 48,6
Egitim Egitim 56 23,0
Bilgisayar Urunleri Bilgisayar Urtinleri 141 58,0
Parfum, Kozmetik Parfum, Kozmetik 56 23,0
Giyim Ve Spor L .
Mglzemesi P Giyim Ve Spor Malzemesi 149 69,6
Araba Araba 45 18,5
Etkinlikler (Tiyatro,
Sinema, Konser Vb.) Etkinlikler (Tiyatro, Sinema, Konser Vb.) 90 37,0
Diger Diger 17 7,0
Cokca aboneligim var. 38 15,6
Giliven duydugum marka ve firmalara ait aboneliklerim
var 58 23,9
Beni Haberdar Et — - — —
Aboneligi \S/;l;iece ilgi duydugum alanlarla ilgili aboneliklerim 35 144
Aboneliklerim var, fakat bu mailleri okumadan
siliyorum. 35 144
Herhangi bir aboneligim yok. 77 31,7
Toplam 243 100,0
Pop-up Pop-under 208 85,6
Arama Motoru Reklamlar1 208 85,6
Banner (afis) 176 72,4
Bilinen internet Classified (smiflandirtlmis) 111 45,7
reklam gesitleri Sponsorluk 174 71,6
Dijital Video Reklamlari 181 74,5
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Interstitials (gecis Reklamlart) 146 60,1
E-mail 200 82,3
Splash Screen (baslangi¢ Ekrant) 136 56,0
Daughter Windows (kardes Pencere) 117 48,1
Tablo 28: Ogrencilerin internet Reklamlaria Yénelik Tutumlari ile Tlgili
Ifadelere Verdigi Cevaplarin Dagilimlar:
e | g |E ¢
£ £ s £ £ £
[N (<] > = = o =
X =z 2 = 2 s X 5
< E E |5 E| z |Ez2
T E = - = T e
O < < v v < IR
X 4 M Z Z ¥ X X 4
f 1% [f|% [f |% [f|% [f|% [Ort | Ss
Internet Reklamlar1 Gorsel Ve Isitsel A¢idan
Geleneksel Reklamlara Gore (Gazete, Dergi, 17 | 7,0 (2219,1 |60 [24,7 {95 (39,1 |49 |20,2 3,564 (1,120
Radyo, Televizyon) Daha Zengin Igeriklidir
Internet Reklamlarini Itici Bulurum (t) 55 (22,6 |50 20,6 | 81 |33,3 |37 |15,2 (20| 8,2 [2,658 {1,217
Internet Reklamlar1 Piyasada Var Olan iiriinlerin
Bilinirligini Arttirir Ve Takip Edilmesini Saglar 9 |37 125103166 |27,2185135,0 158 23,913,650 1,067
Internet Reklamlari, Internet Sitelerinde Tiiketiciyi
Rahatsiz Etmeyecek Sekilde Konumlandirilmigtir 87 (358159 124,3 | 44 118,130 112,:312319,5 12,354 |1,329
Izinsiz Internet Reklamlarim (Pop-up, Spam Vb) 163 167 1 131 |12,8 | 28 (11,512 4,9 |9 |3,7 |1,654 [1,007
Engelleyici Onlemler Alinmalidir(t)
Ekran1 Kaplayan Internet Reklamlar Itici Gelir Ve 176 [72.4 32 [13.2| 20 |82 |5 |21 |10]41 |1523 1018
Hemen Kapatirim(t)
Video Izlerken Cikan Siireli Reklamlar1 Bitmeden 159 65,4 |39 |16,0 | 27 |11.1 |8 |33 |10] 4.1 |1.646 1,071
Hemen Atlarim(t)
Isteglm DlslndaKarsllastlg}m Internet Reklamlari 111 45,7 |26 [10.7 | 33 |13,6 |29 |11,9 |44 |18.1 |2.461 1,580
Beni Rahatsiz Etmemektedir
Internet Reklamlar1 Internet Sayfalarinda Goriintii
Kirliligi Meydana Getirmektedir(t) 105 (43,2 |53 (21,8 | 58 |23919|7,8 |8 | 3,3 |2,062 |1,132
Internet Reklamlarmi Giivenilir Bulmam(t) 75 130,9 146 |18,9 | 73 (30,0 |35 (14,4 |14 [ 5,8 |2,453 |1,227
Internet Reklamlarini Daha Etkili Buluyorum 39 116,0 151 (21,0 | 84 (34,6 |42 (17,3 |27 (11,1 2,864 |1,207
Internet Reklamlari iiriinler/ Hizmetler Hakkinda
Diger Reklam Araglarina Gore Daha Fazla Bilgi 22 19,1 |36 (14,8 |100 (41,2 |55 (22,6 (30 (12,3 3,144 |1,102
Saglar
internet Reklamlar1 Genellikle Dikkatimi Dagitir(t) |66 (27,2 |75 (30,9 |66 (27,226 (10,7 |10 | 4,1 |2,337 (1,110
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Internet Uygulamalarmda.Abartmz Reklam Olmasi 48 |19.8 (33 (136 | 64 26,3 |59 |24.3 |39 16,0 |3,033 |1,348
Rahatsizlik Vermemektedir

Internet Reklamlarinin Akilda Kalma Siiresi Daha 40 |165 |45 1855 | 95 |39.1 |40 |16,5 |23 | 9.5 |2.840 |1,169
Fazladir

Internet Reklamlarmi Eglenceli Bulurum 69 (28,4149 (20,2 |79 (32,528 (11,518 [ 7,4 |2,494 [1,224
Internet Reklamerhigin: Kullanan Firmalar 61 [25,1 |51 (21,0 |82 [33,7 |31 |12,8 |18 | 7,4 |2,564 |1,206
Tuketiciyi Daha Fazla Onemsiyor

Internet Reklamlarina (video, Banner Vb) 53 (21,849 [202 | 70 |28,8 |51 21,0 [20 | 8,2 |2,737 [1,245
Tikladigim Zamanlar Olur

Video Reklamlar1 Atlamadan Tzledigim Olur 67 |27,6 141 (16,9 | 61 25,1 |37 [15,2 (37 15,2 |2,737 |1,404
Int_er_netlgerlglneG('jreReklamOramanahats1z 67 |27.6 |71 [20.2| 72 [20.6 |20 8.2 |13 5.3 2,346 |1.126
Edici Boyuttadir(t)

Herhangi Bir Kampanya Ve Reklam Bulunmayan

fnternet Sayfalari Sikic1 Olmaktadir 73 (30,0 |56 (23,0 | 57 [23,5]28 [11,5]29 (11,9 |2,523 [1,343

Tablo 29: Ogrencilerin Satin Alma Davramsi ile Tlgili ifadelere Verdigi
Cevaplarin Dagilimlar:

£
g e [ E
g g s k = =
v o e 2o = = o B
x z 2 = Z g s X 5
= E £ 8 = 2 = B
2 | T F E| T |5%
£33 g 2|3 (i3
fl% |[f|% |[f|% |[f|% |f|% |[Ort | Ss
Internet Rveklamlarmda Gordiigiim tiriinii Online 21| 86 [25]103 |75 (30,9 |79 |32,5 |43 [17,7 |3.403 |1,151
Veya Magazadan Satin Alirim
Ilgi Alanlarima Gére Karsilastigim Internet
Reklamlart Satin Almamda Etkilidir 20| 8,2 |34]14,0 |72]29,6 |92 |37,9 |25 |10,3 |3,280 |1,089
Uriin Ve Hizmet Satin Alirken Internet Reklamlart,
Arkadas Tavsiyesi, Deneyimler Ve Diger Reklamlar (21 [ 8,6 (35 (14,4 (80 (32,9 (72 (29,6 (35 |14,4 |3,268 |1,138
Kadar Etkilidir
Internette Karsilastigim Reklamlar Urtin Ve 21| 86 |53[21,8 |80 [32,9 |66 [27.2 23| 95 [3,070 [1,102
Hizmetle Ilgilenmemi Saglar
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EK-2 ANKET ORENEGI

ELELTRONIK TiCARETTE INTERNET REKLAMCILIGININ SATIN ALMA UZERINE ETKISI

Sayimn Katilimet,

Bu anket Nanuk Kemal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1 Isletme Yiiksek Lisans
Programinda Yard. Dog. Dr. Korhan ARUN damigmanliginda yiiriitiilen yiiksek lisans tez ¢aligsmasinda
kullanilacaktir. Ankete igtenlikle vereceginiz cevaplar arastirmanin amacina ulagsmasina katk: saglayacaktir. Zaman
aywrip ankete katildigimiz igin tesekkiir ederim.

Akin BULUS

1) Cinsiyetiniz? Kadin () Erkek ()
2) Ogrenim tiiriiniiz?
I. Ogretim (giindiiz) () I Ogretim (gece) ()
3) Kacinci sinifta okuyorsunuz?
1. smf () 2.smuf () 3.smif () 4.smif ()
4) Herhangi bir burs/kredi aliyor musunuz?
KYK 6grenim kredisi ( ) Ozel bir sirket ()
Vakif, dernek () Hayir, herhangi bir burs almiyorum ( )
5) Nerede kaliyorsunuz?
KYK yurdu ( ) Ozel yurt, apart () Ev()
6) Ayhk harcama miktarimz ne kadar?
300 TL ve daha az ( ) 301-600TL () 601-900 TL ()
901-1200TL () 1201TL ve da fazlas1 ( )
7) Sabit bir internet baglantimz var m?
Ev veya yurt ( ) Mobil () Hem mobil hem de sabit bir internet baglantisina sahibim ( )
Hayir, herhangi bir internet baglantisina sahip degilim ( )
8) internete ne sikhikla giriyorsunuz?

(') her glin () haftada 4-5 kez () haftada 2-3 kez
( ) haftada 1 kez ( ) ayda 3 ve daha az

9) internete her girdiginizde internette gecirdiginiz ortalama siire ne kadardir?

() 1 saatten az () 1-3saat () 3-5saat () 5-7 saat () 7saatten fazla

10) interneti ne amacla kullamyorsunuz? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)
( )Odev, tez vb. icin arastirma yapmak

( )Online aligveris yapmak

(' )Oyun oynamak

( )Bankacilik islemleri

( )Sosyal paylasim sitelerine erigmek

( )Gazete, dergi, makale okumak

( ) Mal ve hizmetlerle ilgili bilgi toplamak

() medya dosyalarinin ( mp3 , avi, vs. ) paylasimi ve indirilmesi amaciyla
() Dizi, film ve video izlemek igin

11) Daha 6nce internetten alisveris yaptiniz mi?

Evet () Hayir ()

- 11. Soruya EVET cevabi verenler cevaplayacaklar, eger alisveris yaptiysamiz hangi iiriin gruplarindan satin
aldimiz? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)

(') Giyim ve spor malzemesi

() Seyahat bileti ve eglence biletleri (mag, konser, sinema vb.)

( ) Beyaz esya

() TV, Gorlnti ve Ses sitemleri

() Kitap, dergi, e-kitap vb.

() Bilgisayar ve donanim malzemeleri

() Oyun ve oyun konsollar1

() Kozmetik ve parfum
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- 11. Soruya HAYIR cevabi verenler cevaplayacaklar, eger daha dnce internetten ahsveris yapmadiysamz
sebebi nedir?

() Giivenli olmadigini diisindiigiim i¢in

( ) Odeme yontemleri yiiziinden (kredi kartina sahip olunmamasi, her sitenin kapida 6deme segeneginin olmamasi)
() Inandirict bulmadigim igin (firiinii somut olarak gérememek, dokunamamak)

() Uriin teslim siireleri yiiziinden

() Hatali/yanlis iirlin de yasanabilecek iade sikintis1 yiiziinden.

() Diger

12) Bir iiriinii almanizda asagidakilerden hangisi en fazla etkide bulunur?

() Tv reklamlari

() Internet reklamlart

() Cevre etkisi (aile, akraba, arkadag vb.)

13) Hangi iiriin gruplarina ait internet reklamlar dikkatinizi ¢ceker? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)

() Kitap, dergi () Tatil () Elektronik esya () Egitim
( ) Bilgisayar trtnleri () Parfiim, kozmetik (') Giyim ve spor malzemesi
() Diger () Araba () Etkinlikler (Tiyatro, sinema, konser vb.)

14) internet sitelerinde reklam ve tamtim amach olarak yer alan "'beni haberdar et’ ‘seklinde maillere
abonelikleriniz var m?

() Cokga aboneligim var.

() Giiven duydugum marka ve firmalara ait aboneliklerim var.

() Sadece ilgi duydugum alanlarla ilgili aboneliklerim var.

() Aboneliklerim var, fakat bu mailleri okumadan siliyorum.

() Herhangi bir aboneligim yok.

BOLUM 2 — INTERNET REKLAMCILIGI - Asagida internet reklamlari ile ilgili bazi ifadeler verilmistir. Her birine
hangi dlciide katildiginiz1 belirtiniz.

5: Kesinlikle Katihyorum, 4: Katihyorum, 3: Ne Katilyorum Ne Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 1: Kesinlikle
Katilmiyorum

5|4 3 2 1

15 Internet reklamlari gérsel ve isitsel agidan geleneksel reklamlara gore (gazete, dergi, radyo,
televizyon) daha zengin igeriklidir.

16 Internet reklamlarini itici bulurum.

17 Internet reklamlar1 piyasada var olan iiriinlerin bilinirligini arttirir ve takip edilmesini saglar.

18 Internet reklamlari, internet sitelerinde tiiketiciyi rahatsiz etmeyecek sekilde
konumlandirilmisgtir.

19 izinsiz internet reklamlarini (pop-up, spam vb.) engelleyici dnlemler alinmalidir.

20 Ekrani kaplayan internet reklamlari itici gelir ve hemen kapatirim.

21 Video izlerken ¢ikan siireli reklamlar1 bitmeden hemen atlarim.

22 Istegim disinda karsilastigim internet reklamlari beni rahatsiz etmemektedir.

23 Internet reklamlari internet sayfalarinda gériintii kirliligi meydana getirmektedir.

24 Internet reklamlarim giivenilir bulmam.

25 Internet reklamlarii daha etkili buluyorum

26 Internet reklamlar1 {iriinler/ hizmetler hakkinda diger reklam araglarina gore daha fazla bilgi
saglar.

27 Internet reklamlar1 genellikle dikkatimi dagitir.

28 Internet uygulamalarinda abartisiz reklam olmasi rahatsizlik vermemektedir.

29 Internet reklamlarinin akilda kalma siiresi daha fazladur.

30 Internet reklamlarini eglenceli bulurum.

31 Internet reklamciligini kullanan firmalar tiiketiciyi daha fazla dnemsiyor.
32 Internet reklamlarma (video, banner vb.) tikladigim zamanlar olur..

33 Video reklamlari atlamadan izledigim olur.

34 Internet igerigine gore reklam oranini rahatsiz edici boyuttadir.

35 Herhangi bir kampanya ve reklam bulunmayan internet sayfalar sikici olmaktadir.
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BOLUM 3 — SATIN ALMA DAVRANISI - Asagida internet reklamlan ile ilgili bazi ifadeler verilmistir. Her
birine hangi dlciide katildigimiz1 belirtiniz.

5: Kesinlikle Katiliyorum, 4: Katiliyorum, 3: Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 1:
Kesinlikle Katilmiyorum

Internet reklamlarinda gérdiigiim iiriinii online veya magazadan satin alirim.

Ilgi alanlarima gore kargilagtigim internet reklamlari satin almamda etkilidir.

Uriin ve hizmet satin alirken internet reklamlari, arkadas tavsiyesi, deneyimler ve diger
reklamlar kadar etkilidir.

Internette karsilastigim reklamlar iiriin ve hizmetle ilgilenmemi saglar.

36) Asagidaki internet reklam cesitlerinden bildiklerinizi isaretleyiniz. (Birden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz)

() Pop-up/pop-under: Pop-up reklamlar girilmek istenen siteye tiklanildiginda aniden bagka bir sayfa olarak agilir ve
siz kapatana kadar agik kalir. Pop-under esas sitenin altinda agilir, esas sitenin sekmesini kapatsaniz dahi altta agik
kalir.

() Arama motoru reklamlar: Google, Yahoo, Bing, Yandex gibi benzeri arama motorlari {izerinde yer alan reklam
alanlar1 veya arama motorlari sonug sayfalarinda {ist siralarda goriiniirliik kazanmasini saglar.

() Banner (afis): Sitelere konulan, serit veya bant bi¢imindeki mesajlar olup, reklami veren siteye baglanti
saglamaktadir.

() Classified (siniflandirilmus) : Ts, isci, gayrimenkul, araba gibi ilanlarin yer aldig1 seri ilan sayfalaridir.

() Sponsorluk: Herhangi bir siteye reklam verenin markasinin giydirilmesi ya da herhangi bir oyuna sponsor
olunmasi gibi durumlari igeren reklam gesididir.

() Dijital Video Reklamlari: Video oynaticilar ile gosterilen ticari video reklam tiirleri bu siniflama igerisinde yer
alir. Siireleri 15 saniye ile birkag¢ dakika (genellikle 90 saniye) arasinda degisen, online olarak izlenebilen,
indirilebilen reklamlardir.

() Interstitials (gegis reklamlar1): Animasyon ya da hareketli goriintiilerden olusan, site yiiklenene kadar gegen
stirede calisan, tizerinde herhangi bir ¢ikis veya sonlandirma segenegi olmayan reklamlaridir (10 saniye sonra sayfaya
yonlendirileceksiniz gibi).

() E-mail: Elektronik posta reklamlari, kullanicilarin elektronik postalarina génderilen bilgilendirme, tanitim ve

diger reklam unsurlarindan olusur.

( ) Splash Screen (Baslangig ekrani): Reklam verenin sitesine, ana sayfasina girmeden 6nce kampanya goérselinin,
iiriin bilgisinin yer aldigt, sitenin tanitiminin ve reklaminin yapildig ilk agilan sayfadir.

( ) Daughter Windows (kardes pencere): Pop-up pencerelerle ayni 6zelliklere sahiptir. Tek fark daughter windows,
sitenin igerigi veya ilgili banner’in igerigiyle alakali olarak devreye giren reklam uygulamasi olmasidir. Genellikle
icerik veya banner yiiklendikten ya da ilgili bannera tiklandiktan sonra galismaya baslar.




