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OZET

INTERNET REKLAMLARININ SATIN ALMA DAVRANISI UZERINDEK{
ETKISI

Hiiseyin PALA
Halkla Tliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dal1
Usak Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, May1s 2019

Danisman: Dog. Dr. Murat SEZGIN

Bu calisma, internet ortaminda reklam yayini yapan banner, pop-up ve arama motoru
reklamlarinin tiiketici iizerindeki satin alma davranisina etkisi tizerine bir
arastirmadir. Bu c¢alisma, lic ana bolimden olusmaktadir. Arastirmanin birinci
boliimiinde internet ve reklam hakkinda lteratiir taramasi yapilarak teorik bilgiler
elde edilmistir. Ikinci boliimde arastirmanin diger konusu olan tiiketici davranislari
konusu {izerine yine literatiir taramasi yapilarak teorik bilgiler yer almistir.
Calismada uygulama boliimiine veri olusturmak icin 672 kisiye anket caligsmasi
uygulanmistir. Anket Izmir, Manisa ve Usak illerinden, 18 yas ve iistii, aktif internet
kullanicilar1  katilmistir. Edilen anketlerin SPSS programina girilmesi sonucu
analizler yapilmistir. Calismanin son olarak uygulama béliimii olan tigiincii béliimde
ise demografik Ozellikler ile internet kullanim Ozelliklerinin frekans analizi,
giivenirlik analizi, banner reklamlari, pop-up reklamlari, arama motoru reklamlari ile
satin alma davranis1 6lgeklerinin frekans analizi ve yine banner reklamlari, pop-up
reklamlari, arama motoru reklamlari ile satin alma davranisi 6lgeklerinin ortalamasi
ve standart sapma degerleri saptanmis ve regrasyon analizi yapilarak hipotezler test

edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Internet Reklamlari, Tiiketici Davranisi, Tiiketici Satin

Alma Davranist



ABSTRACT

THE EFFECT OF INTERNET ADVERTISEMENTS ON PURCHASING
BEHAVIOR

Hiiseyin PALA
Department of Public Relations and Advertising
Social Sciences Institues Usak University, May 2019

Advisor: Assoc. Prof. Dr. Murat SEZGIN

This study is a research on the effect of advertising banner, pop-up and search engine
advertisements on consumer buying behavior on internet. This study consists of three
main parts. In the first part of the study, theoretical information has been obtained by
making a Iterature search about internet and advertising. In the second chapter, the
literature on the subject of consumer behavior, which is the other subject of the
research, has been made and theorical information has taken place. In the study, 672
questionnaire studies were applied to the application section. The survey was
attended by active internet users aged 18 and over from izmir, Manisa and Usak. The
analysis of the questionnaires was done by entering the SPSS program. In the third
part of the study, which is the last part of the study, the frequency analysis of the
demographic features and internet usage features, reliability analysis, banner ads,
pop-up ads, frequency analysis of purchasing behavior scales with search engine ads
and banner ads, pop-up ads, search The mean of the purchasing behavior scales and
the standard deviation values were determined with engine advertisements and the

hypotheses were tested by regression analysis.

Keywords: Advertising, Internet Ads, Consumer Behavior, Consumer Buying

Behavior
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GIRIS

Bilgisayar  teknolojileri ve bununla baglantili internetin  gelisip
yayginlagsmasiyla hayatimizin her alaninda kullanilan bir ara¢ hale gelmistir. Bu
gelisme ve yaygmlasma hemen her sektdrii etkilemistir. Internetin her alanda
yayginlagmasiyla reklamveren ve reklam fireticileri yeni bir reklam yayin ortami
olusturmuslardir. Bireylerin internette ciddi zaman gegirmesi, reklamin bu mecrada
ne kadar etkili olabilecegini ortaya koymaktadir.

Ozellikle internet diinyasmin web 2.0 teknolojisi ile tamigmasi ile web
ortamindaki etkilesimler ve uygulamalar hizli bir sekilde artmustir. Internetin
gelismesiyle beraber, internet kullaniclari da her gegen giin artmustir. Internet
kullanimimin bu kadar hizli bir sekilde yayginlagsmasi, {irlin veya hizmetini
pazarlamak isteyen isletmeler igin tanitim mecras1 olmustur. internet igeriklerine ait
reklam igeriklerinin {iretilmesi Ozellikle televizyon karsisinda biiyilk avantaj
saglamakta ve flretilen bu reklamin yaymlanmasi da diger pek ¢ok reklam
mecralarina gére ¢ok daha hizli olmaktadir. Internet iceriklerinin her gecen giin
artmakta bununla birlikte gazete, dergi, kitap okuma, televizyon izleme ve radyo
dinleme aliskanliklar1 azaltmaktadir. Internetin gelismesi ve bu gelismeyle birlikte
ortaya ¢ikan sosyal medya son yillarda iletisim diinyasini oldukg¢a etkilemistir. Sosyal
medyanin ortaya cikip gelismesiyle beraber, giiniimiiz iletisim teknolojileri ve
iletisim yontemleri da bir takim degisikliklere gitmis, bu alanda gelisimini
stirdirmiistiir.

Tiiketicinin satin alma sirasinda internet reklamin etkisi géz ardi edilemez
derecede dnemlidir. Isletmeler iiriin ve markalarina yonelik tiiketicilerin satin almaya
yonelmesi i¢in reklamdan yararlanmaktadir. Geleneksel reklam mecralarina gore
internet reklaminin etkisi ve uygulanmasi yoniinden daha avantajli bir mecra ve diger
mecralara gore de daha az biitcede yayinlanabilmektedir.

Internet reklamlarmin satin alma davrams1 iizerindeki etkisini inceleyen bu
calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde internet ve reklam hakkinda
teorik ve tarihsel asamalar1 incelenmistir. Ikinci boliimde tiiketici davranislar1 ve
satin alma siireci ile alakali teorik bilgiler verilmistir. Ugiincii bdliim olan ¢alismanin
uygulama boliimiinde de, izmir, Manisa ve Usak illerinde yasayan aktif internet
kullanicis1 ve daha Onceden en az bir defa online aligveris sitelerinden aligveris

yapmis bireylere anket ¢calismasi yapilmis ve bu anketin sonuglar1 verilmistir.



1. BOLUM: INTERNET VE REKLAM

1.1.Internet

Internet, giiniimiiz teknolojilerinin gelismesiyle her alana ve hayatimizin her
anina girmis ve etkinlik alan1 glin gegtikce artmaktadir. Evde, okulda, is yerinde,
kamusal faaliyetlerde, giivenlikte hatta eglencede bile internet olmazsa olmaz olarak
yerini almistir. Bu sebeple hayatimizda onemli bir yeri olan internet kavramin

aciklamamiz yerinde olacaktir.

1.1.1. Internet Kavram

Internet en basit anlatimla birbirine bagh bilgisayarlarin olusturdugu karmasik ve
global bir agdir. Bu aglar Sunucular (server) ve isletmecilerden olusur. Her bir
sunucunun bir [P olarak bildigimiz ve degismeyen static internet protokolii
mevcuttur. Bu IP’ler sayesinde bilgisayarlar ve serverlar birbirlerini bulup iletisime
gegebilirler. Telefon kablolar1 tizerinden saglanan internet iletisimi, uydu sistemleri
ve kablosuz ag teknolojilerinin gelismesi ile giin gectik¢e kablo ile iletisim tasima

etkinligi azalmaktadir.

1.1.2. Internet Olusumu ve Tarihsel Gelisimi

Internetin olusumu Amerika Birlesik Devletleri Savunma Bakanligi’Nin bir
projesi ile baslamistir. Amerikan Savunma Bakanligi’min arastirma birimi olan
Savunma Ileri Diizey Arastirma Projeleri Kurumu (DARPA) 1969 yilinda ARPANET
adinda Paket Anahtarlamali Ag’1 kurma siirecini baglatti. ARPANET diger pek ¢ok
teknoloji gibi 6nce askeri amaglar icin olusturulmustur. Internet ABD disindaki farkli
bir iilkede ilk defa 1973 yilinda Ingiltere ve Norveg’te kullanilmaya baslanmugtir
(Baykal, 2005).

ARPANET’in  olusturulmas: ile bilgisayarlar arasinda iletisim a1
olusturulmustur. Bununla beraber olusan aglarda bilgisayarlarin birbirini bulmasi igin
zorunlu olan IP olarak bilinen TCP/IP (Transmission Control Protocol / Internet
Protocol) protocol grubu gelistirilmistir. Bilgisayarlar ve serverlar bu TCP/IP
protokolii sayesinde birbirlerini bulabilmekte ve birbirleriyle veri paylasimi ve
aktarimi yapabilmektedir.

1990 tarihine baktigimiz zaman, Ulusal Bilim Vakfi (NFS) onemli bir ¢alisma
yaparak 7 kitada 50 bin ve Amerika’da 29 bin aginbirlesmesi ile NSFNET agim



olusturmus ve iletisim diinyasina 6nemli 6l¢iide yenilik getirmistir (Akgil, 1999
Aktaran: Alpaslan, 2014:6).

1991 yilina geldigimizde Tim Barnes Lee tarafindan internet ag tarayicilar1 ve
sunuculariin kullanimi i¢in HTML (Hyper Text Markup Language) adinda yazilim
dili gelistirilmis ve daha sonra diinya ¢apinda ag anlamina gelen World Wide Web
(WWW) olusturulmustur. Bu kesifle internetin giiniimiizdeki internet kavrami
olusturmus ve internet alaninda ortak bir dil kullanilmaya baslanmistir (Uckardesler,
2010:9)

Tiirkiye’de internet alanindaki ilk atilim Ege Universitesi tarafindan 1987 yilinda
gerceklesmistir. Tiirkiye Universite ve Arastirma Kurumlar1 Ag1 olarak adlandirilan
bu ag ile Tiirkiye’nin ilk internet ag1 kurulmustur. Daha sonra icinde Anadolu
Universitesi’nin de oldugu birgok Japon ve Avrupa iiniversitelerinin de bulundugu
Avrupa Akademik ve Arastirma Ag (EARN) akademik isbirligi yapilmak i¢in
olusturulmustur. 1993 yilinda ODTU’de ilk global internet baglantisi ABD’de
National Science Foundation Network (NSFNet) ile yapilmutstir.

1996 yilinda fniversite ve arastirma kurumlari arasinda internet erisimini
saglayan Ulusal Akademik Ag (ULAKNET) kurulmustur. Tirkiye’de aktarim
(transmisyon) hatlarii kurma yetkisi ve bunlar lizerinden miilkiyet hakki 1994 tarih
ve 4000 sayili Telgraf ve Telefon Kanunu geregi Tiirk Telekom A.S.’ye verilmistir.
1999 yilinda da Tiirk Telekom Net (TTNet) hizmete agilmis ve ticari kullanicilarin

erisimine sunulmustur (Sar1, 2008:8).

1.2.Reklam

Reklam giliniimiiz ticaret hayatinin vazgecilmezi olmustur. Artik kiiciik isletmeler
bile reklama ihtiya¢ duymakta, {iriin ve hizmetlerini pazarlarken iletisim araglar
tizerinden reklamimi Kkitlelerine duyurmaktadir. Reklamin isletmeler tarafindan
giiniimiizde bu kadar talep edilmesinin temelinde piyasada ayni iiriin ve hizmeti
sunan pek cok isletme olmasi ve lirlinli pazarlama ihtiyaci ortaya ¢ikmasiyla dogru
orantilidir. Reklam, bir ikna etme olayidir ve duygusal cazibelere, dramatik ve komik
imajlara, insanlardaki korku ve arayiglarin somiiriilmesine dayanmaktadir (Dugan,
2015:36).

Reklam verenler reklamlarini olustururken dikkat etmesi gereken 6nemli noktalar
vardir. Bunlar; hedef kitleye uygun mesaj, uygun iletisim kanali ve hedef kitleye

nokta atis yapabilecek taktik ve strateji belirlemesidir. Reklamda iletisim verimli



saglanabilmesi i¢in hedef kitleye uygun mesajlar gelistirilmelidir. Hedef kitleye
uygun olmayan, hedef kitle tarafindan anlasilamayan mesajlarin reklam sunumunda
gecerliligi yoktur. Ciinkii reklam hedef kitleyi etkilemek i¢in olusturulmaktadir. Eger
siz hedef kitle tarafindan anlasilamayan bir mesaj1 reklamda sundugunuz zaman
reklamdan bi etki etmesini bekleyemezsiniz. Mesajlarin yaninda iletisim kanallar1 da
reklamin etkinligini ve etkililigini 6nemli dlglide etkilemektedir. S6z konusu iletisim
kanallar1 hedef kitlenin ilgilenmedigi, takip etmedigi veya izlenmedigi durumunda
reklam istenen etkiyi ulasamayabilir. Ayrica taktik ve strateji de reklam siirecinde

Oonemli paya sahiptir.

1.2.1. Reklamin Kavrami ve Amaglari
Bu bagslikta reklamin kavramsal olarak aciklanacaktir. Bunun yaninda reklamin

ne tiir islevleri oldugu ve reklamin ne tiir amaglar1 oldugu agiklanacaktir.

1.2.1.1.Reklamin Kavrami

Reklam, mevcut veya yeni iiriin hakkinda bilgi vermek, ikna etmek, satiglarini
arttirmak, imaji1 yiikkseltmek veya korumak, reklam veren ¢ikarlart dogrultusunda
goriis ve tutumlart degistirmek maksadiyla biir ticret karsiliginda, iletisim araglar
lizerinden alan veya siire satin alarak reklam verenin mesajlarin1 hedef kitlesine
duyurulmasidir.

Amerika Pazarlama Birligi’ne gore reklam; ‘’Reklam, bedeli belirli bir sahis veya
firma tarafindan 6denerek yapilan, mal ve hizmetlerin kisisel olmayan yontemlerle
kamuya iletilmesi eylemleridir.”” (Belch ve Belch, 1995:11)

Bagka bir tanimda da reklam; bir orgiitlin belli bir iicret karsiliginda kitle iletisim
araglarin1 kullanarak hedef pazarina fikirlerini, mallarini ve hizmetlerini tanitmasidir
(Ozcan, 2000:203).

Yine bagka bir tanimda reklam; tiiketicileri bir mal veya markadan haberdar
etmek ve mala, markaya, hizmete, miiesseseye veya fikre meyilli bir hale getirmek
amaciyla goze veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi1 ve bu mesajlarin
paral1 vasitalarla yayilmasidir (Kurtulus,1973:20).

Genel anlamda reklam; bir mal veya hizmetin siiriilecegi piyasanin ve bu mal ya
da hizmetin alicis1 olacaklarin taninmast igin yapilacak arastirmalar, reklam
amacinin, reklam giderlerinin ve mesaj tiirlerinin tasarlanmasi, reklam biitgesi,

reklamin ne zaman yapilacagi, hangi iletisim araglarinin kullanilacagi konusundaki



kararlar ve reklam iceriginin hazirlanmasi gibi faaliyetlerin biitiiniidiir (Inceoglu,
1985:165).

Reklamin kavramsal boyutuna bakildiginda, acik¢asi ¢ok daha fazla tanim ortaya
konabilmektedir. Ancak reklamin Oziiniin iiriin ve hizmeti tanitmak ve isletmelerin
karmi en ist seviyede tutmak oldugundan yukaridaki tanimlar kavramini ortaya

koyma noktasinda yeterli olacaktir.

1.2.1.2.Reklamin Amaglari

Reklamin genel amaglarina baktigimiz zaman, en 6nemli yaklasimlardan biri
Berkman ve Gilson tarafindan ortaya atilmistir. Onlar reklamin temel amacinin s6z
konusu iiriin ya da hizmetle ilgili olarak tiiketiciye bilgi vermek, tiiketiciyi haberdar
etmek oldugunu ifade etmislerdir (Se¢im:3 Aktaran:Calikusu 2008:8). Bunun
yaninda Kogoglu ve Hasiloglu da reklamin temel amacinin karliligi arttirmak
oldugunu ifade etmislerdir (Kogoglu ve Hasiloglu, 2008:40).

Reklamin genel amacinin iletisim ve Satis oldugunu ifade eden Elden ve
Kocabag, bunun yaninda isletmelerin reklam yaparken baska 6zel amaglarinin da
oldugunu eklemistir. Bunlar; isletmenin sayginligini saglamak, kisisel satis
programini desteklemek, dagitim kanallar1 ile iliskileri gelistirmek, o sektore olan
talebi arttirmak, mali denemeye ikna etmek, malin kullanimini yogunlastirmak,
malin tercihini devam ettirmek, imaj1 dogrulamak ya da degistirmek, aliskanliklar
degistirmek, 1yi hizmeti vurgulamak, piyasaya egemen olmak ve monopol bir yapiya
gecmek, isletmenin prestijini arttirmak (Elden ve Kocabas, 2006:24). Bunlarin
yaninda markalasma ve olumlu imaj olusturmaya da reklamin Onemli

amagclarindandir.

1.2.2. Reklamin Fonksiyonlari

Reklanin fonksiyolarina baktigimiz zaman, bilgilendirme islevi, ikna etme islevi,
hatirlatma islevi, destekleme islevi, deger katma islevi ve diger pazarlama
faaliyetlerine yardimci olma fonksiyonu olmak tizere 6 alt1 adet islevi vardir(Shimp,

1993:263 Aktaran: Avsar ve Elden, 2004:20).

Bilgilendirme islevi: Piyasaya yeni c¢ikan veya gelistirilerek yeni ozellikler
kazandirilan iirtinler hakkinda tiiketiciyi bilgilendirmek, kullanim1 hakkinda tiiketici

yonlendirmek amaclanmaktadir.



Ikna etme islevi: Duygulara hitap ederek, tiiketicilerin yogun rekabet ortaminda
markanin tercih edilebilmesi i¢in denenmesi gerektigini, kaliteli, ucuz ve tiiketici igin

ihtiyac oldugu konusunda ikna etmeyi amagclar.

Hatirlatma fonksiyonu: Uriin veya hizmetleri tiiketici zihninde canli tutarak

unutmamay1, unutulan bir 6zelligi ile sagladig1 yararlar1 hatirlatmay1 amaglar.

Destekleme islevi: Tiiketicinin satin aldigi mal ve hizmetin dogru bir karar
oldugunu tiiketiciyi inandirmak ve tiiketicinin satin alma davraniglarini devam

etmesini amaglar.

Deger katma islevi: Markaya deger ve kisilik kazandirmasidir. Reklam
sayesinde iirlin veya hizmetin satin alinmasi bir prestij oldugu ve o {iriin ve hizmete
sahip olmanin kisiye prestij kazandiracagi, soyal statiisiiniin yiikselecegi algisi

olusturmay1 amaglanmaktadir.

Diger pazarlama faaliyetlerine yardime1 olma fonksiyonu: isletmenin diger
tutundurma ve satig etkinliklerinden olan c¢ekilis, kupon gibi faaliyetleri yardimei

olmak ve kisisel satis ¢abalarin1 desteklemek amac¢lanmaktadir.

1.2.3. Reklam Stratejileri

Is ve ekonomi diinyasinda 20. Yiizyilin ilk yarisindan itibaren kullanilmaya
baglayan strateji, savunma ve hiicum esnasinda belirlenen hedeflere ulasmay1
saglayacak yol olarak askeri alandaki hakimiyetini uzun siire korumus bir kavramdir
(Giiner1 Firlar, 2008: 24 Akt. Oturak 2017:36). Bu kavrami yonetim alani agisindan
inceledigimizde izlenecek yol ve bu yolda kullanilacak ara¢ olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Giliz, 2011:21).

Gilintimiizde gelisen teknoloji ile beraber reklaminyayin alanlarinin genislemesi,
farkli yaym platformlarinda yaymlanmasi reklami yOnetme, yonlendirme ve
miidahale etme zorunlulugunu ortaya cikarmistir. Nitekim reklamin planlama ve
yayini sirasinda gelistirilen ve uygulanan reklam stratejileri reklamin etkililigini daha
arttiracaktir. Zaten strateji olmadan reklami planlamak miimkiin olmayacagindan
yayinlanmasi1 ve geri bildirimlerin alinmasinda giigliikler hatta ciddi problemleri

ortaya cikaracaktir.



Isletmeler reklam planlamalarini olustururken hedef kitle ve pazar durumuna
gore stratejiler belirlemekte, belirledikleri strateji iizerinden reklam uygulamalar

yaparak daha fazla kar amaglamaktadir.

Reklam stratejilerine baktigimiz zaman karsimiza ii¢ adet strateji ¢ikmaktadir.

Bunlar; mesaj stratejisi, medya stratejisi, yaratici reklam stratejisi.

1.2.3.1.Mesaj Stratejisi

Hedef kitlesi ve amaglar1 belirlenmis olan reklamda, mesajlarin amaca uygun
olarak hedef kitleye ulasmasinda mesaj stratejiinin rolii biiyiiktiir. Reklam {ireticisi
tarafindan olusturulan reklam mesajlarinin tiiketici tarafindan reklam verenin istegi
manada algilanmasi reklam i¢in olduk¢ca Onemli bir sorundur. Nitekim reklam
verenin vermek istedigi mesaj1 tiikketiciye ulastiramayan reklam mesaji, tiretilen
reklam kampanyasinin gecerliligini ortadan kaldirir. Yanlis verilen mesaj,

kampanyanin farkli yonlere gitmesine ve istenmeyen sonuglara neden olabilir.

Reklam veren tiiketicin tutum ve davranislar tizerinde etki olusturmak ister. Bu
sebeple rekabetin oldugu bir pazarda ve pazarlama faaliyetlerinde reklam
mesajlarinin rakipler karsisinda avantaj saglayacak nitelikte etki yapmasi icin

mesajin stratejik

Mesaj stratejisinin belirlenmesinde reklamcinin yapmasi gereken sey; reklam ne
sOylemelidir ki, iirlin i¢in dogru olsun, tiiketiciyi harekete gecirsin, rekabet farkli
olsun ve reklam rolii, hedefleri ile aym1 dogrultuda olsun? Sorularmma verilecek
cevaplardir (Elden, 2009:377 Akt. Can 2010:61). Burada mesajin harekete gecirme
giiclinii anlayabiliriz. Kitlelere verecegi mesajlarla harekete gecirme ve satiga
yoneltme gibi giicleri ile reklamin temel amaci olan kar arttirma hedefini

gerceklestirecektir.

Reklam da mesaj stratejisi sekil ve iceriginin liretilmesinde pek cok etken vardir
(Odabas1 ve Oyman, 2007:109-110). Bunlar; iiriiniin 6zellikleri, tiiketici 6zellikleri,

rekabet kosullari, ekonomik kosullar, teknolojik kosullar, diisiinsel kosullar.



1.2.3.2.Medya Stratejisi

Medya, reklam veren ile reklami iiretenlerin olusturmus oldugu reklam
mesajlarin1 hedef kitleye ulastiran bir aractir. Medya stratejisi de {iiretilen reklam
kampanyasinin yaymlanacak olan reklam yaymn patformlarindaki yayinlar
diizenleyen medya planlanmasidir. Reklamin, hangi reklam aracinda, giiniin hangi
saatinde veya kaginci sayfasinda, ne siklikla, reklamin biiyiikliigli veya siiresi ile

ilgili konular1 planlamak medya stratejisinin i¢inde yer alan bir agamadir.

Medya planlamasi i¢cinde medya araglarin1 segmek oldukca Onemlidir. Ciinki
mesaj1 yayinlayacak medyanin dncelikli olarak hedef kitleye uygun olmasi reklam
kampanyasinin amaca ulagsma ve kampanya biitgesi acisindan 6nemli bir yere
sahiptir. Tv izlemeyen veya dergi okumayan bir hedef kitle de bu medya araglarinin
kulllanilmas1 kampanya biitcesine zarar verecek ve kampanya amacina hizmet

edemeyecektir.

Reklam kampanyasinda medya stratejesini olustururken reklam medya araglarini
se¢mek icin dort temel adim vardir (Armstrong ve Kotler, 2008:435). Bunlar;
1. Hedef kitleye ulasilabilirlik, reklam siklig1 ve etkisinin belirlenmesi,
2. Temel medya araglarinin belirlenmesi,
3. Spesifik medya araclarinin se¢imi,
4

. Medya zamanlamasinin belirlenmesi.

Reklam kampanyalarinda yaym maliyetlerinin goz Oniine alarak reklam
biit¢esi sinirlar1 igerisinde medya planlamasi yaplmasi gerekir. Farkli reklam araclar
icinde reklam yayin biitcesi pay edilmesi, hangi reklam aracinda siire, siklik,
biiyiikliikk ve zamanda yayinlanmasi hesaplari reklamin yaymlanmasinda sinirhiliklar
ortaya koymaktadir. Biitgenin yaninda reklam yaymlarmin tiiketiciyi ulagsmasi ve
etkililiginin artmas1 noktasinda da medya planlanmasia Onemli bir gorev
diismektedir. Medya planlamasinda daha Onceden belirlenmis olan biitce ile
kampanya amaglarina ulagsmasi ve en yiiksek diizeyde tiiketiciyi etkilemesi

beklenmektedir.

Biitiinlesik bir planlama igerisinde yiiriitiilmesi gereken medya planlamasinda

gerektiginde farkli reklam araglarindan yararlanabilinmektedir.



1.2.3.3.Yaratic1 Reklam Stratejisi

Reklamda en Onemli noktalardan biri mesajin tiiketiciye ulagmasidir.
Teknolojinin gelismesiyle beraber reklamin yaymlanma alanlar1 ve tiiketiciyenin
reklam mesajlarina maruz kalma yogunlugu artmistir. Béyle bir ortamda reklamlarin
yogun mesajlarina maruz kalan tiiketiciler, reklam mesajlarina kars1 bilingli ve
direncli hale gelmislerdir. Boyle bir durumda iiretilen reklamlarin tiiketiciye ulagmasi
ve tiiketici zihninde On plana ¢ikmasi i¢in, diger reklamlardan farklilasarak
farkedilmesi zorunlulugu ortaya c¢ikmustir. Iste tam burda reklamin diger
reklamlardan farklilagtirarak bir adim One c¢ikmasmi saglayan yaratict reklam

stratejidir.

Reklamdaki yaratict strateji de {irlin veya marka hakkinda ne sdylenecegi ve
sunumun nasil bir gorsel tasarimla olusturulacag: fikri olusturulmaktadir. Bu sayede
tasarim ve yazi1 ekibine bir sinir ¢izerek reklamin anlatmak istedigi mesaji
dagitmadan ve bir biitiinliik icinde, tasarlanan rota iizerinden tiiketiciye aktarilmasi

amagclanmaktadir.

Yaratici reklam stratejilerinde satis vaadi, marka imaji1 ve konumlandirma olmak
lizere li¢ temel strateji vardir.

Temel Satis Vaadi (USP): Uriin ya da hizmetin rakiplerde olmayan &zelligini
ortaya cikararak, tliketicinin bu iirlin veya hizmeti satin almasiyla elde edecegi yarari
vaat etmektedir. Bu stratejide, marka hakkinda her seyi sdyleyerek kafa karigtirmak
yerine, giiclii bir sekilde, acik, tek bir mesaj iletmenin daha basarili oldugu

diisiiniilmektedir (Babacan, 2012:166 Akt. Akarsu, 2017;6).

Temel satis vaadi stratejisi li¢ temel unsurdan olusmaktadir (Belch ve Belch,
1990:474).

e Her reklam tiiketicisine bir vaat sunmalidir. Reklamlarda sadece kelimeler,
irlinlin abartilmas1 veya sadece gorlntiisii yer almamalidir. Her reklamda
“’bu liriinii satin alirsan bu faydayi elde edersin’’ denmelidir.

e Vaat edilen tek olup, rakiplerde olmamalidir. Rakiplerin vaatlerinden farkli

olmalidir.

e Vaat milyonlar1 harekete gecirecek kadar giiglii olmali, yeni miisterileri

markaya ¢ekmelidir.
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Marka Imaji: Tiiketicilerin bir marka ile ilgili duygu, diisiince ve beklentileridir
(Tekinalp, 2004:383). Marka imaji iirlinlin fiziksel yapist ve Ozelliginden c¢ok
markanin nasil algilandigidir. Uriiniin kisiligi, duygulari ve zihinde yer alan
cagrisimlart gibi tiim belirleyici unsurlart igerecek sekilde {iriiniin algilanmasidir
(Yaylaci, 1999:154). Burada firiinden ¢ok iirlinlin nasil algilandigt 6n plana

cikmaktadir.

Konumlandirma: Konumlandirma giiniimiiz reklam ve pazarlama g¢abalarinin
icinde Onemli bir yere sahiptir. Markay1 rakiplerinden farklilastirma ve rekabet
istlinligli yaratmak icin alicilarin ve diger dnemli 6gelerin zihninde temel marka
cagrisimlar1 olusturmay1 kapsamaktadir (Keller ve Lehman, 2006;740). Uriin veya
hizmeti tiiketicinin zihninde isletmenin istedigi yonde bir algida olusturulmasi
amaclanmaktadir. Konumlandirma sayesinde markanin tiiketici zihninde 6zel bir yer
edinip rakiplerine karsi istlinliik kurarak, markanin tiiketice bir anlam ifade

etmesidir. Zihinde yaratilmak istenen markanin imajidir.

1.2.4. Reklam Tiirleri

Reklamim smiflandirilmasina  baktigimizda literatiirde karsimiza  bir¢ok
siiflandirma ¢ikmaktadir. Bu siiflandirmalar1 genel olarak bakacak olursak reklam
tiirleri; reklami yapan agisindan reklam tiirleri, reklamin yapilis amaci agisindan
reklam tiirleri, hedef kitle acisindan reklam tiirleri, tasidig1 mesaj agisindan reklam
tiirleri, cografi agidan reklam tiirleri, zaman kriteri agisindan reklam tiirleri, 6deme
yoniinden reklam tiirleri, agik yapilip yapilmamasi yoniiden reklam tiirleri, reklam

ortamlar1 agisindan reklam tiirleridir.

1.2.4.1.Reklam Yapan Acisindan Reklam Tiirleri
Reklam tiirleri igerisinde reklam yapan agisindan reklam tiirleri kendi i¢inde 3’e

ayrilir; iiretici reklam, araci reklam, hizmet igletmesi reklama.

Uretici Reklam: Genel reklam olarak da adlandirilabilir. Isletme kendi iirettigi
{iriiniin reklammi yapmasidir. Ornegin; Ulker firmasinin Ulker Cikolatali Gofret

iriinii kendisi tiretmekte ve reklamini yapmaktadir.
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Arac1 Reklam: Sattiklart iriinleri kendi {iretmeyen, toptanci, dagitict ve
perakendecilerin sattiklarin1 {iriinlerin ve kendi isletmelerinin hakkinda bilgi
verdikleri reklamlardir. Bu reklamlar lokal reklamlardir. Ornegin, teknoloji
magazalarn sattiklar1 teknolojik tirtinleri iiretmemekte ve perakende olarak sattiklari

tirtinlerin satislarini kendi magazalarindan yapilmasi i¢in reklamini yaymlamaktadir.

Hizmet isletmesi Reklam: Herhangi bir mal iiretmeyen, miisterilerine hizmet
satan banka, sigorta, havayolu gibi isletmerin yapmis oldugu reklamlardir. Yine bu
konuya Ornek olarak Garanti Bankasi1 veya Anadolu Sigorta firmalarinin reklamlari

yer alabilir.

1.2.4.2.Reklamin Yapihs A¢isindanReklam Tiirleri
Reklamin yapilis agisindan reklam tiirleri, birincil talep reklami ve segici talep

reklami olmak tizere iki tirdedir.

Birincil Talep Reklami: Burada amag, herhangi bir mala kars1 talep yaratmak ya
da var olan talebi arttirmaktir. Uretici firmalar bu tip reklamlarda marka imajindan
cok tiirlinlin nitelikleri ve tliketiciye getirecegi yararlar lizerinde durmaktadir. Bu tiir
reklamlar genelde pazara yeni sunulan triinler i¢in yapilir (Topsiimer ve Elden,
2015:23). Ornegin, cep telefonu reklamlarinda iiriin hakkinda bilgi verilmekte, diger
tirinlerden farkli yanlarini mesajlarinda belirtmekte, kimi zamanda o cep telefonunu

almasiyla kisiye kazandiracag statii algis1 asilamaktadir.

Secici Talep Reklamu: Genel iiriin kategorisine degil belirli bir markaya yonelik
talep yaratmay1 amaclayan reklamlardir. Bu reklamlar, pazarda belli bir yer edinmis
olan markanin tiiketiciler nezdinde daha ¢ok dikkat c¢ekmesi, tutundurulmasinin
saglanmas1 amaciyla yapilmaktadir. Amag¢ marka bagimliligi yaratmak ve s6z konusu
markanin rakip markalardan ayirt edilmesini saglamak yani farkini ortaya
koyabilmektir (Atcilar, 2006:26). Ornegin, Algida reklamlarinda Cornetto gibi
iriinleri gibi bir kag {irline sahip olmasina ragmen, bu firma bazi zamanlarda Algida

markasi iizerinden reklamlarin1 yayinlatmaktadir.

1.2.4.3.Hedef Kitle Acisindan Reklam Tiirleri
Hedef kitle agisindan reklam tiirleri de 3’e ayrilir; tiiketici reklamlari, ticari

reklamlar, endiistriyel reklamlar.
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Tiiketici Reklamlari: Dogrudan tiiketiciye hitap eden reklamlardir. Burada
amag, tliketiciye hitap ederek markay1 hatirlatmak, markaya bagliligint olusturmak
ve Uriinlin satin alinmasini1 saglamaktir. Genel olarak {iriin hakkinda bilgi verirken,

bunun yaninda {iriiniin faydalari, satis yeri gibi bilgileri de tiiketicilere sunmaktadir.

Ticari Reklamlar (Aracilara Yonelik Reklamlar): Bu reklam tiirlinde amag
tiikketiciye ulasmak degildir. Tiiketiciye ulasmay1 saglayan pazarlamaci, toptanci,
perakendeci, dagitimcilara yonelik, bunlarin satiglarinin desteklemek i¢in yapilan
reklamlardir ve aracilarin satiglarda reklam verenin iiriinlerini tiiketim kanallarinda
o6n planda tutmast hedeflenmektedir. Daha ¢ok isletme sahibi veya isletme
yetkilileriinin taip ettikleri tv, gazete veya dergilerde yer alan, endiistriyel makine,

kimyasal madde gibi reklamlardir.

Endiistriyel Reklamlar: Isletmenin baska bir isletmeye satmak istedigi yari
islenmis {irlin veya hammaddeye yonelik reklamlardir. Burada miisteriler fabrikalar,
endiistriyel alicilardir. Ornek vermek gerekirse; kereste, tabaka veya sunta gibi

marangoz ve mobilya dekorasyon iireticilerine yonelik reklamlardir.

1.2.4.4. Tasidig1 Mesaj Acisindan Reklam Tiirleri
Mesaj agisindan reklam tiirleri, {iriin reklami ve kurumsal reklam olmak {izere iki

tirdedir.

Uriin Reklami: Mal veya hizmetin &zelliklerini, iiriiniin kullanimin, fiyatim ve
faydalarini ifade eden mesajlarin bulundugu reklam tiiriidiir. Uriin reklamimda marka

baglilig1 amac¢lanmaktadir.

Kurumsal Reklam: Isletmelere, orgiitlere, sivil toplum kuruluslari gibi kar
amaci olan veya olmayan kuruluglara karsi olumlu imaj olusturma amacindaki
reklam tiirtidiir. Bu reklam tiirli ayn1 zamanda bir halkla iliskiler faaliyeti olup,
kurumun sayginligini arttirmak, kurumsal imaj1 yiikseltmek amaglanirken ayni
zamanda kurumun kimligini olusturan logo, renk, slogan gibi kurumsal tasarimlarin
hedef kitlenin dikkatini ¢ekmesini saglayarak kurumun farkedilmesi ve bunlarin
sonucu da satin alma tercihlerinde kurumun {irlinlerinin 6n planda olmasi

hedeflenmektedir.

Oncii Reklamlar: Bu reklam tiiriinde markanin bir iirlinii yerine, Uriiniin

bulundugu iiriin grubuna yonelik reklamlardir. Ornegin, Faber Castell firmasinin
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boya kalemleri iiriin grubunda birden fazla iiriin bulunmakta. Ancak firma reklam
verirken iirlin bazinda tek tek reklam vermek yerine boya kalemleri iiriin grubuna

reklam vermesidir.

Karsilastirmah Reklamlar: Farkli markalardaki benzer iiriinlerin arasindaki
karsilastirma yaparak, reklami yapilan {iriiniin iistiin 6zellikleri anlatmak i¢in tiretilen
reklamdir. Ozellikle de deterjan gibi temizlik maddelerinde bu reklamlar karsimiza

¢ikmaktadir.

Hatirlatici1 Reklamlar: Bir iirliniin piyasada unutulmamasi, tiiketicinin zihninde

tazelenmesi i¢in yapilan reklamlardir.

1.2.4.5.Cografi A¢cidan Reklam Tiirleri

Yerel Reklamlar: Daha ¢ok perakendeciler ve yerel isletmelerin kullandigi
reklam tiiriidiir. Tiirkiye’nin idari yapis1 bakimindan il ve ilgeler diizeyinde
gerceklestirilen reklamlardir. Ornegin, il veya ilge diizeyinde yaymn yapan gazetede

yer alan market reklamlaridir.

Bolgesel Reklamlar: Bolgesel nitelikte reklamlar olup idari ve cografi agidan
birkag sehirde gergeklestirilen reklamlardir. Ornegin, Izmir ve Manisa illerinde satis

faaliyetinde bulunan Pehlivanoglu marketlerinin reklamlaridir.

Ulusal Reklamlar: Ulkenin smirlari igindeki hedef kitlesine ydnelik
reklamlardir. Ornegin, Ulker firmasinm ulusal yaymn yapan reklam araglariyla,

tilkenin heryerine ulasacak diizeyde yapilan reklamlardir.

Uluslararasi Reklamlar: Ozellikle ok uluslu isletmelerin yer aldig: uluslararasi
pazarlarda faaliyette bulunduklari iilkelerdeki hedef kitlesine ulagsmasina yonelik
reklamlardir. Ornegin, Coca Cola firmasinin ticari faaliyette bulundugu Uzak Dogu

ilkeleri i¢cin yapmis oldugu reklamlardir.

Global Reklamlar: Bu reklam tiiriinde diinyanin biitiin tilkeleri tek pazar olarak
ele alinir. Reklamin formati, yayini ve olusturulan gorselleri diinyanin her tarafinda
ayn1 sekilde ve ayni anda yayinlanir. Iphone firmasinin reklamlarini tasarlayip,

diinyanin her yerinde yayinlanan reklamlar buna bir 6rnektir.
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1.2.4.6.Zaman Kriteri A¢isindan Reklam Tiirleri
Hemen satin aldirmaya yonelik reklamlar ve uzun dénemde satin almaya yonelik

reklamlar olmak tizere iki tiirdedir.

Hemen Satin Aldirmaya Yoénelik Reklamlar: Dogrudan satisa yonelik
reklamlar olup, Uriiniin hemen ve kisa siirede satilmasi amacindaki reklamlardir.

Indirimler, kampanyalar ve promosyon faaliyetleriyle ilgili reklamlardir.

Uzun Donemde Satin Almaya Yonelik Reklamlar: Hemen ve kisa siireli satig
icin olmayip, uzun vadede, tiiketiciyi hatirlatmak ve marka bagliligi olusturmak

amach reklamlardir.

1.2.4.7.0deme Acisindan Reklam Tiirleri
Bireysel Reklamlar: Bu reklam tiirtinde reklamin maliyetleri iretici veya
aracilar tarafindan karsilanir. Ornek vermek gerekirse, Vestel firmasmin iirettigi ve

sattig1 tirlinlerin reklamlarinin maliyetini tek basina karsiladig reklamlardir.

Ortaklasa Reklamlar: Reklamin maliyetleribirden fazla isletme iiretici veya
aract tarafindan karsilanan reklamlardir. Cep telefonu firmasi Samsung’un
reklammin yapilmasi ve bu telefonu da Vodafone Iletisim Merkezlerinde
bulabilirsiniz mesaji vermek suretiyle her iki firmanin reklaminin yayinlanmasi ve

maliyetlerin bu iki firma tarafindan 6denmesi seklindeki reklamlardir.

1.2.4.8.A¢1k Yapilip Yapilmamasi Yoniinden Reklam Tiileri
Acik Reklamlar: Reklam hedef kitle tarafindan agik bir sekilde anlasilabilen,
reklam oldugu belirli olan, giiniin belirli saaatlarinde yayinlanan ve reklam verenin

kim oldugu anlasilabilen reklam tiirtidiir.

Gizli Reklamlar: Bu reklam tiiriinde reklamin mesajlar tiikketicilere adi iistiinde
gizli bir sekilde sunulmakta ve reklamin i¢inde bulundugu ortamin etkisinde
yararlanmak amaclanmaktadir. Ozellikle reklami yayinlanmasi yasak olan iiriinleri
i¢in gizli reklam kullanilabilmektedir. Uriin yerlestirme ve bilingalt1 reklamlarinda
bu reklam tiiriiniin igine alabiliriz. Ornegin, alkol iiriinlerinin yazili ve gérsel basinda

reklami yasak olup, bu firmalar reklamlarini firmanin ismi ve logosu olmadan, diger
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kurumsal kimlikleri ile ve sloganlart ile reklamlarini yapmaktadir. Tuborg ve Efes

Pilsen frimalar gibi...

1.2.4.9.Kullamlan Kitle iletisim Araclarina Goére Reklam Tiirleri

Reklam tiirleri i¢inde aslinda en 6nemli konulardan biri de reklamin yayinlandig
kitle iletsim aracglaridir. Reklamda olusturulan mesajin hedef kitleye en kisa zamanda
ve en etkili yolla ulagsmasi amacinda olan reklam kampanyasinda, akilci ve etkin
medya planlamasi olduk¢a Onemlidir. Nitekim medya planlamasinda yapilacak
hatalarda biitce ve zaman kaybi yasanacaktir. Biitcenin en uygun sekilde
kullanilmasinda medya planlamasinin zaman, tekrar sayisi, siire veya boyut (gorsel
tasarimin kapladigi alan) ile kullanilacak kitle iletisim araci arasinda koordineli bir
iligki vardir. Bu iliskinin biri veya bir kacinda yapilacak hatanin medya planlamasina

zarar verecegi unutulmamalidir.

Kullanilan kitle iletisim araglarina gore reklam tiirlerine baktigimizda, televizyon
reklamlari, gazete reklamlari, radyo reklamlari, sinema reklamlari, agik hava
reklamlari, basili medya reklamlar1 ve internet reklamlari olarak ayirabiliriz.

Televizon Reklamlari: Televizyon reklamlart ayni anda hem gorsel hem de
isitsel duyulara hitap etmesi nedeniyle reklamcilikta Snemli bir reklam yayin
mecrasidir. Televizon reklamlarinin hem gorsel hem isitsel duyulara hitap etmesiyle,

iirlin veya hizmetlerin tiiketiciler zihninde ¢ok 6nemli etkiler olusturmaktadir.

Televizyon reklamlar1 ulastigr kitle agisindan da diger reklam mecralar
karsisinda 6nemli bir avantaj1 vardir. Egitim seviyesi gelir durumu ve sosyo-kiiltiirel
bakimindan her tiirden insana hitap ederek reklamin tiiketiciye ulagmasinda 6dnemli
bir ara¢ durumundadir. Hedef kitleye ulagsmasi acisindan hizli ve etkin olmasi bu
reklam macerasinin yogun kullanilmasina ve reklam verenler tarafindan tercih

edilmesinde 6nemli bir etkendir.

Televizyon reklamlarinin avantajlartyla beraber dezavantajlarida olmasi bu
mecranin tercih edilirligini azaltmakta ve diger mecralara reklamin kaymasina sebep
olmaktadir. Televizyon reklamlarinin dezavantajlarina baktigimizda Oncelikle
karsimiza ilk ¢ikan maliyetinin yiiksek olmasi. Ozellikle yogun izlenen saatler olan
ve Prime Time diye adlandirilan 20:00 ile 22:59 saatleri arasi yogun izlenmesi

sebebiyle reklam verenler tarafindan en ¢ok tercih edilen yayin saatidir. Tabii yogun
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talebin olugmasi ile bu saatlerdeki reklam yaym iicretlerini yiikseltmektedir. Yine
bunun yaninda eger ¢ok izlenen, bunun sonucu reyting raporlarinda iist basamaklarda
olan televizyon programlar sirasinda reklam veren reklamin yayinlanmasini talep
ederse, yogun izlenme saatini tercih edilmesinin yaninda, yogun izlenme sayisina

sahip program da yayinlanmas1 da reklam verene art1 bir maliyet saglayacaktir.

Bir diger dezavantaji1 da, teknolojinin gelismesi ile beraber ortaya ¢ikan iletisim
ve bilisim alanindaki gelismeler televizyon izleyicisin azalmasina sebep olmustur.
Bilgisayar, internet ve cep telefonu gibi teknolojiler, her gecen giin kullanimi
artmakta ve hayatimiza daha ilintili hale gelmektedir. Bu sebeble reklam verenler bu
mecralardaki izleyici veya kullanict1 hareketleri farkettiklerinde televizyon

reklamlarina olan ilgiyi azaltmaktadir.

Gazete ve Dergi Reklamlar:: Gazete matbaanin icadi ile beraber gelismis ve o
zamanlardan beri kamuoyuna bilgi ve haber sunmak i¢in giinliik, haftalik veya aylik
olarak okurlariyla bir araya gelmistir. Daha televizyon ve radyonun icat edilmemesi
nedeniyle, gazete haber sunmak insanlar igin tek secenckti. Gazetenin bu avantaji
reklam verenler i¢in de oldukea iyi bir reklam mecrasiydi. O donemlerden gliniimiize

gazete reklamlari hale varligini siirdiirmektedir.

Gazetenin ucuz ve yaygin olmasi ile farkli egitim, gelir ve kiiltiir seviyelerine
sahip bireylere ulasabilmektedir. Bu sayede gazete reklamlariyla da farkli egitim,

gelir ve kiiltiir seviyelerine sahip bireylere de ulagilabilmektedir.

Gazete reklamlar, televizyon reklamlar1 karsisinda maliyeti daha diistiktiir.
Reklam gorselinin biiylikliigii ve hangi sayfada yer alacagi gazete reklaminin
maliyetini belirlemektedir. Gazete reklaminin en son sayfada tam boy yer almasiyla,
ara sayfalarda sarim sayfada yer almasi reklamin etkilemesi agisindan farklilik

gosterecektir.

Gazete reklamlarmin yaninda dergi reklamlari da basili medya araglar igerisinde
ayr1 bir 6nemi vardir. Dergilerin igerik acisindan belirli alan ve konularda yayin
yapmasi ile daha spesifik bir hedef kitlesine ulasmaktadir. Belirgin konularda yayin
yapmas1 hedef kitlesinin de belirgin olmasint saglamistir. Dergi igeriklerinin belirli
konularda agirlikli olmasi nedeniyle okuyucu kitlesi de oldukga belirgindir. Bu
durum reklam verenin hedef kitlesini g6z oniine alarak daha saglikli bir sekilde karar

vermesini saglamaktadir (Topsiimer ve Elden, 2015: 37).
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Basili reklam ortamlar1 (gazete ve dergi reklamlari), reklam mesajlarini yazi ve
fotograf, grafik, resim gibi gorsel unsurlar araciligiyla belirlenmis olan hedef kitleye
ulagtiran ve bu materyalleri kullanarak hedef kitlede istenilen yonde davranig

degisikligi yaratilmasini saglayan reklam araglaridir(Elden, 2003:175).

Radyo Reklamlari: Radyo kulaga hitap eden bir kitle iletisim aracidir. Genel
olarak miizik yayminin yapilmasmin yaninda radyo da sohbet, tiyatro, haber gibi
cesitli programlarda yapilmaktadir. Insanlarin arag kullanirken, is yerinde ¢alisirken
veya kadmnlar i¢in ev isleri yaparken radyo yaymlarini dinlenebilmektedir. Bu
nedenle bagka bir isle ugrastifi sirada radyo dinleyen bireyler farkinda olmadan
zihinlerinde yer etmektedir. Nitekim bunun sonucunda da radyo reklamlarina
baktigimizda, radyo reklamlarinin da bireylerin zihinlerinde birey farketmese bile
yerlesmektedir. Bu, radyo reklamlarinin bireyi etkilemesi agisindan Snemli bir

avantajdir.

Radyolar hem radyo yayimncisi hem de dinleyici agisindan elde etmesi kolay ve
ucuz bir aractir. Yine bunun yaninda radyo reklamlari da televizyon ve gazete
reklamlarinin yaninda ucuz ve yaymn igerigi lretmek nispeten daha kolaydir.
Radyonun yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi olmasi reklam veren agisindan da
avantaj saglamaktadir. Yerel diizeyde radyo reklami vermek isteyen reklam veren

i¢in yerel radyo yayinlar talebini karsilayacaktir.

Tiim bunlarm yaninda reklamimn da dezavantajlar1 da vardir. Ozellikle giiniimiiz
teknolojilerinin gelismesi ile beraber miizik teknolojileri de gelismis, yeni ve
avantajli Ozellikleri ile tiiketicilerin kullanimina sunulmustur. Zamanla arag
radyolarina kaset, CD, Flash Bellek gibi alternatif miizik oynatma eklentilerinin
olusmas1 radyo dinleyicisi bu yeni ozellikleri kullanmay1 yonlendirmistir. Ayrica
radyonun sadece isitsel olmasi, gorsellik unsuruna yer verememesi nedeniyle yeterli

etkiye ulasamamaktadir.

Sinema Reklamlari: Sinema reklamlari, bireylerin film izlemek i¢in gittikleri
sinema salonlarinda film baglamadan 6nce ve film arasinda yayinlanan reklamlardir.
Sinemanin hem gorsel hem isitsel duygulara hitap etmesi ayn1 zamanda izleyicilerin
televizyon, radyo, gazeteden ayri olarak degistirme imkaninin olmamasi ve o

reklamlar izlemek zorunda kalmasi reklam veren i¢in 6nemli bir avantajdir. Yine



18

sinema filminin icerigi ile dogru orantili olmakla beraber reklam veren i¢in hedef

kitlesine dogrudan ulasmada bir ¢oztimdiir.

Acik Hava Reklamlari: Afis, bilboard, otobiis duraklari, raketler siiperboard,
megaboard, gezici arag, bina giydirme, ara¢ giydirme, led (dijital) ekran gibi agik
alanda yapilan reklamlardir. Bunlar acik alanda g¢esitli boyutlarda bulunmakla
beraber bazen dijital olarak bazen de basili gorsel materyal olarak karsimiza
cikmaktadir. Insanlarin toplumla beraber yasadiklar1 ortamlarda bulunabilen acik
hava reklamlari, yollar, meydanlar, sosyal tesisler, spor tesisleri, metro, havaalani,
aligveris merkezi, festival ve senlik alanlar1 gibi pek ¢ok yerde karsimiza
cikmaktadir. Agik hava reklamlarinin avantajlari, televizyon ve gazete reklamlarina
gbre ucuz olmasi ve disartya ¢ikan bireylerin bu reklam mesajlarina siirekli maruz

kalmasidir. Bunun sonucu da zihinde 6nemli bir etki olusturmaktadir.

Basih Medya reklamlari: Afis, el ilani, brosiir, katalogdur. Afis, insanlarin
gorebilecegi bir duvara veya panoya asilmasi suretiyle hedef kitlesine ulagsmay1
amaglayan bir basili medya reklamidir. Burda dikkat edilmesi gereken afisin asildig

yerin gevreye hitap etmesi ve yine bu ¢evre tarafindan farkedilmesi gerekmektedir.

El ilani, insanlara elden dagitarak hedef kitlesine ulasmaya yonelik reklam
faaliyetleridir. El ilaninda bir {iriin veya magazanin 6zellikleri ve fiyatlar1 hakkinda
bilgi vermek amaclanarak, tiiketicilerin reklam verene karst harekete gecmesi

amaclanmaktadir.

Katalog, isletmelerin ve kurumlarin {iriin veya hizmetini tanitmak ve satig amagh

hazirlanmus listelerdir.

Brosiir, bir iiriin ve isletmeyi tanitmak amaciyla, renkli olarak hazirlanan tanitim
kitapgigidir. Turistik tanitma, hastane veya hastalik bilgilendirmesi gibi bilgilerin yer
aldig bir, iki, li¢ veya akerdeon kirimli olabilen materyallerdir. Brosiiriin katalogdan

farki, brosiir kataloga gore daha ayrintili bilgiler igermesidir.

Internet Reklamlari: Giiniimiiz bilgisayar ve internet teknolojilerinin gelismesi
ile beraber reklam uygulamarinin da bu alana kaymasina ve etkin bir sekilde
kullanilmasini saglamistir. Ozelikle son 10-15 yilda sosyal medyanin olusmasi ve
hayatin her alanina internetin girmesiyle reklam sektoriiniin bu alana yonelmesinde

oldukga etkili olmustur. Internet reklamlarmin daha az maliyetli olmasi, hedef kitleye
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dogrudan ulagsma imkani vermesi, geribeslemenin (feedback) hemen alinabilmesi ve
reklamin etkilerinin Ol¢iilmesi konusunda digerlerine gore daha hizli olmasi gibi

bir¢cok avantajlart mevcuttur.

1.3.Internet Reklamlari

Teknolojinin gelismesiyle degisen ve dijitallesen diinyada, reklam sektorii de
degiserek dijitallesen diinyada yerini almistir. Ozellkle son yillarda sosyal medyanin
ortaya cikisi ile birlikte tiiketiciler internet ortamina yogun ilgi gdstermesi, gliniin
onemli bir kismini internette harcamasi ile tiiketiciler bu ortamdan gordiikleri her
mesajdan etkilenmektedirler. Reklamda tiiketicilerin satin alma, imaj olusturma,

kisileri yonlendirme gibi reklam amaclarini internet ortamina da aktarmstir.

Televizyon, radyo, gazete, dergi sinema gibi kitle iletisim araglari internetin
ortaya ¢ikmasiyla eski giiclinli yitirmistir. Artik internetin her yastan, her gelir
diizeyine ve her sosyo-kiiltiirel yapiya hitap etmesiyle her cesit insani i¢ine alan
internette, her gecen giin kullanimi daha da artmaktadir. Klasik medya dedigimiz
televizyon, radyo, gazete, dergi, sinema her ne kadar hayatina devam etsede eski
giiclinli ve etkisini kaybetmistir. Ancak su bir gercektir ki, klasik medya reklam

acisindan hala baz1 kesimleri etkileyebilmektedir.

Internet reklamlarinin tiiketici zihninde etki olusturabilmesi diger reklam
mecralarina gore daha avantajlidir. Internet reklamlarinda ses, video, animasyon gibi
gorsel ve isitsel malzemelerin kullanilabilmesi ile gorsel ve isitsel duyulara hitap
ederek tiiketici zihninde daha dikkat gekici ve daha kalici hale gelebilmektedir.
Internet reklamlarmm, kisinin kullanmis oldugu bilgisayar veya cep telefonu
sayesinde, tiiketicinin nelerle ilgilendigi, hangi icerikteki sayfalarda gezdigi,
ilgilendigi konularla ilgili kisisel kullanim bilgilerine erisebilmektedir. Bu sayede o
tilketicinin ilgi alanlarim1 belirleyebilmekte ve buna gore tiiketicinin ilgisini
cekebilecek reklam gorsellerini sayfanin herhangi bir yerinde, bir kisminda veya
sayfanin tamaminda tiiketiciye sunmaktadir. Bunlarin yaninda firmalarin kelime satin
alarak arama motorlarinda en iist siralara ¢ikarak iirlinlerini veya markalarini en 6nde

gosterme firsatina sahip olabilmektedirler.
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Internet reklamlarinin diger reklam mecralarina gore bir avantaji da sansiir ve
reklam yasaklar1 hakkinda daha 6zgiir olmasi. internet reklamlarinin igerigi ile ilgili

miudahale edecebilecek

Internet reklam yaymnlarindaki etkisi yaninda, satis ve pazarlama alaninda da
etkisi oldukga artmistir. Giiniimiiz birgok marka ve iirliniin sanal magazalar1 veya
online satis yerlerinden tedariki s6z konusudur. internet bu anlamda ayn1 zamanda

fiziki magazalardan da bir kisim pazar payina sahip olmustur.

Internet reklamlarina baktigimizda tek bir ¢esit, sekil veya amacgdan
bahsedemeyiz. Ciinkii internetin hitap ettigi kitlenin cok genis ve her tiirden insani

icine almaktadir.

1.3.1. internet Reklam Cesitleri

1.3.1.1.Banner Reklamlari

Banner reklamlari, yer aldig1 web sitesinden baska sitelere bglanti kuran, bir iiriin
veya hizmeti tanitan reklam araglari olarak tanimlanmakta, statik (duragan),
animasyonlu (hareketli), interaktif (etkilesimli) olusuna, piksel cinsinden boyutlarina
ve uygulanig bi¢imlerine gore farkliliklar gostermektedir (Ucak, 2013:22). Banner
reklamlarmin belirlenmis standartlari vardir. Internet Reklam Biirosu (Interactive
Advertising Bureau (IAB))’nun web sitelerinde banner reklam kullanmak ig¢in
belirledigi dlgiiler; 468 x 60 piksel (Tiim Serit), 234 x 60 piksel (Yarim Afis), 88 x 31
piksel (Mikro Cubuk), 120 x 90 piksel (Diigme 1), 120 x 60 piksel (Diigme 2), 120 x
240 piksel (Dikey Afis), 125 x 125 piksel (Kare Diigme), 728 x 90 piksel (Biiyiik
Afis) olarak standartlastirilmistir (https://iyinet.com/forum/konu/iab-banner-ve-pop-
up-olcu-standartlari.31687/ Erisim Tarihi 05/01/2019). Bunlarin iginde engok
kullanilan ise 468 x 60 piksel ve 234 x 60 piksel ol¢listindeki standartlardir.

1.3.1.2.Pop-Up (Sayfa ici ve Sayfa Dis1) Reklamlar

Internet reklam tiirleri igerisinde en ¢ok tercih edilen tiirlerden biri olmasinin
yaninda, en ¢ok tepki toplayan reklam tiiriidiir. Pop-Up reklamlarinda herhangi bir
sayfa yiiklendiginde, o sayfadan bagimsiz yeni bir pencere acilmasi temeline dayanir.
Agcilan bu yeni pencerenin boyutlar1 olduk¢a degiskendir ve bu konuda bir standart
yoktur (https://www.chip.com.tr/haber/internette-reklam_1365.html Erisim Tarihi
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05/01/2019). Ancak Internet Reklam Biirosu (Interactive Advertising Bureau
(IAB)’nun web sitelerinde pop-up reklam kullanmak i¢in standart Olciiler
belirlemistir. Interactive Advertising Bureau (IAB) belirledigi o6lgiiler; 300 x 250
piksel (Orta Boy Dikdértgen), 250 x 250 piksel (Kare Pop-Up), 240 x 400 piksel
(Dikey Dikdoértgen), 336 x 280 piksel (Biiyiik Dikdortgen), 180 x 150 piksel
(Dikdortgen) olarak standartlastirilmigtir. Ayrica pop-up lizerinden bilinmeyen bir
web sitesinin agilmasi, bilgisayarin giivenligi acisindan risk olusturmaktadir. Bu riski
onlemek i¢in web tarayicilarinda pop-up engelleyici yazilimlar ve eklentiler
kullanilmaktadir (http://www.trdemarka.com/MakaleDetay.aspx?i=167&Name=Pop-
Up%20Reklam %20Nedir? Erigim Tarihi 05/01/2019).

1.3.1.3.Arama Motoru Reklamlari

Arama motoru, Internet iizerinde bulunan igerigi aramak icin kullanilan bir
mekanizmadir. Internet reklamlart igerisinde en etkin reklam tiirlerinden biridir.
Ciinkii aramaya iligkin sonuglar1 verirken ayni zamanda aranan kelimelerle iliskin
reklamlarda ekranda yer almaktadir. Uc bilesenden olusur: web robotu, arama
indeksi ve kullanici arabirimi. Ancak arama sonuglar1 genellikle sik tiklanan internet
sayfalarindan olusan bir liste olarak verilmektedir
(https://tr.wikipedia.org/wiki/Arama_motoru Erisim Tarihi 05/01/2019). Arama
motoru reklamlari, aranan kelimelerle iligkin oldugundan hedefe yonelik reklam
kategorisinde ele alinmaktadir (Sahin, 2001:44).

Robot internet ilizerinde bulunan web sitelerini, sitelerin birbirlerine verdigi
baglantilar1 kullanarak otomatik olarak gezer ve bu sayfa iceriklerini saklar. Bu icerik
daha sonra indekslenerek hizli bir sekilde aranabilir hale getirilir. Kullanici arabirimi
ise bu olusturulan indeksin aranmasini saglar
(https://tr.wikipedia.org/wiki/Arama_motoru Erisim Tarihi 05/01/2019).

Arama motoru sayfasinda arama kismina aranacak igerigin ana kelimeleri
girilmesiyle arama gergeklestirilir. Arama sonucu bu kelimelerin gegtigi web siteleri
liste olarak ekranda kullaniciya sunulur ve bunlarin i¢inden aramaya iliskin amaclar
dogrultusunda aragtirmalar yapilabilir. Bu aramalar bazen aranan igerigin hemen
bulunmasi ile sonuglanadabilir veya aramaya iligkin alakasiz igeriklerin ilk
sayfalarda veya iist siralamalarda yer almasini da yol agabilir. Arama motorlarinda
iste bu aramalar yaparken arama kisminda yazilmis kelimelerle alakali reklam amach

ticari sayfalarda st siralamalarda goriilebilir. Veya yine arama yaparken aranan
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kelimelerle alakali arama sayfasinin yanlarinda gesitli reklamlar da yer alabilir.

1.3.1.4.Rich Medya (Zengin Medya icerigi Reklamlar)

Rich medya reklamlarinda, ¢izgisel grafikler, ses ve video, java destegi gibi
icerikler yer almakta ve olduke¢a zengin bir igerik sunmaktadir (Calikusu, 2009: 205).
Rich Medya Reklamlari, animasyon, ses ve goriintiiniin entegre edildigi, multimedya
olarak da ifade edilen tam sayfa reklamlardir. internette siteler arasinda gezerken
kisilerin karsisina ¢ikan bu reklamlar, web sayfasi yiiklenirken veya bir sayfadan
digerine gecerken cok kisa siirelerde goriilmektedir (Elden, 2009: 265, Akt: Akkaya,
2013:52).

Video reklamlar AdSense sitelerinde gosterilebilen bir reklam tiiriidiir. Resim
reklam goriintiilemeyi sectiyseniz ve desteklenen bir reklam boyutu kullaniyorsaniz
sayfalarmizda gosterilebilirler. Reklamverenler, tiklamalar1 veya gdsterimleri temel
alarak video envanteri satin alabilir. Yayincilar, video envanterlerindeki video
reklamlarin = nasil  performans  gosterdigini  BGBG  temelinde  goriir
(https://support.google.com/adsense/answer/40042?hl=tr Erisim Tarihi 07/01/2019).
Video reklamlari, animasyon, oyun ve miizik video igerigiyle sinirli olmayan,
icerikten Once, sonra veya icerik dahilinde goriintiilenebilen reklamlardir. Bu
kapsamda; canli, arsivli ve yliklenebilen streaming igerikte goriintiilenen broadband

video reklamlar1 da bulunmaktadir (Coskun, 2007:26).

1.3.1.5.1¢erik Sponsorluklar:

Reklam veren belirli bir siire i¢in internette belli bir alan1 satin almakta ve bu
alanda {irlin ya da hizmetini tanitmak, hedef kitlesine istenilen mesaji aktarmak
amaciyla ozel kurgulanmis igerikleri yaymlamaktadir (Okan, 2011: 89). Bu reklam
tiirlinde, amac¢ dogrudan satisa yonelik mesajlar tiiketiciye vermek degildir. Asil
amag, Urliniin 6zelliklerini tiikketiciye sunarak tiiketici ve liriiniin bir bag kurmasidir.
Reklam veren web sayfasinin belirli bir kismini, belirli bir siire satin almakta ve

tanitimi yapilan iirlin veya hizmet hakkinda bilgi vermektedir.

1.3.1.6.E-Posta Reklamlari
E-posta, elektronik posta veya diger bir adiyla mail; ses, goriintii, metin sekil ve
dokiimanlart iletilmek istenen kisiye internet iizerinden gonderilen, domain adindan

olusan ve kisisel ozellikteki adreslerdir. E-posta reklamlar1 da, iiriin ve hizmetle ilgili
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bilgi vermek veya duyuru yapmak icin, daha 6nceden bir araya getirerek olusturulan
elektronik posta listelerine gonderilen toplu mesajlardir. Elektronik posta ayni anda
milyonlarca tiiketiciye ayn1 anda gonderilebilmesi ve {icretsiz olmasi reklam verenler
acisindan oldukc¢a tercih edilmektedir. Bireylerin internete girdiklerinde siirekli
maillerini kontrol etmekte, dolayisiyla oldukca etkili olmaktadir.

E-posta reklamlarinin diger bir avantaji da, gonderilen reklam maillerinin
igerigine yerlestirilen linkler sayesinde, satig sayfasina yonlendirmesi ile iiriin veya
hizmetin satin alinmasina yonelik avantaj saglamkatadir. Nitekim giliniimiiz internet
kullanicilarinin online aligverisi tercih etmesi her gecen giin artmaktadir.

E-posta reklamlarinin avantajlarinin yaninda dezavantajli taraflar1 da vardir. E-
posta kullanicilarinin  yogun reklam maillerine maruz kalmasiyla e-posta
reklamlarmin etkileri zayiflamaktadir. Kimi e-posta kullanicilarini tarafindan rahatsiz
edici bulunmaktadir. E-posta reklamlarini olumsuz etkileyen en énemli unsur e-posta
sitelerinin, firmalarin gondermis olduklar1t mailleri istenmeyen e-posta olarak gorerek
spam (rahatsiz edici veya istenmeyen €-posta) kutusuna atmasi sonucu ¢ogu zaman

kullanici tarafindan elektronik postalar goriillememektedir.

1.3.1.7.Akilh Baglanti Reklamlari

Kullanici, akilli link’in iizerine mouse’unu gotiirdiigiinde bir reklam kutusu
goriiniir ve bu reklam kutusunda zengin medya banner uygulamalarina benzer,
animasyon, ses veya video sunulabilir (http://huseyinsayin.com/internet-reklamciligi-
modelleri/ Erisim Tarihi 07/01/2019).

1.3.1.8.Sosyal -Medya Reklamlari

Sosyal medya, internet teknolojisinin gelismesiyle Ozellikle son 10 yila
damgasina vuran 6nemli internet ortamidir. Sosyal medya ortamlar1 internet tabanl
olup, web 2.0 teknolojisinin ortaya c¢ikmasiyla beraber internette kullanilmaya
baslanmistir. En basit sekli ile sosyal medya iletisim i¢in internetin kullanilmasidir,
bu yoniiyle de kullanicilara istediklerini yapacaklari biiyiik bir alan sunmaktadir
(Fidan ve Acar Sentiirk, 2016:65). Sosyal medyanin en temel 6zelligi, kullanicilarin
istedikleri her uygulamaya ya da ortama Kkatilabilmesini ve goriislerini
bildirebilmesine imkan tanimasidir (Dikili, 2018:49).

Internet ortaminda belirli sinirlar i¢in olusturulmus profiller iizerinden giindelik

hayatta etkilesim icinde olduklari veya olmadiklar1 kisilerle baglanti kurarak
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fotograf, video, miizik, metin, animasyon gibi dijital iceriklerin birebir veya toplu
sekilde paylasilmasi durumudur. Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Foursque
(Swam), MySapce, VK, Flickr, Tumblr, Pinterest, Shazam, Spotify, SoundCloud,
TypePad, WordPress, Blogger, LiveJournal gibi pek ¢ok sosyal medya siteleri
tilkemizde ve diinyada kullanilmaktadir (Dikili, 2018:50).

Sosyal medya reklamlari, sosyal medya lizerinden yapilan her tiirlii reklamlardir.
Sosyal medya reklamlari, sosyal medya ortamlarinda, web sitelerinde veya mobil
uygulamalarinda, isletmelerin marka veya iirlinleri i¢in tanitilmasi, satisa yoneltmesi,
diger reklam ortamlarina destek olmasi gibi pek ¢ok reklam amacina yonelik gorsel,
isitsel yayinlarin yapilmasidir.

Sosyal medyanin gilinlimiizde ¢ok kullanilmasi, vaktimizin 6énemli bir kismini
burda harcamamiz sebebiyle sosyal medya reklamlar1 geleneksel medya reklamlarina
karsisinda daha avantajli bir konumda yerini almistir.. Yine sosyal medya da
¢evrimici reklam unsurlarini i¢inde barindirmaktadir. Bunun yaninda kisinin mobil
veya web ortaminda gezindigi web siteleri, kullandig1 uygulamalar, web sitelerinde
inceledigi iiriinler veya markalar gibi unsurlar iizerinden yapay zekasi sayesinde
sosyal medyada kisi gruplarina 6zel reklam yayinlari yapilabilmektedir.

Sosyal medya reklamlarinin avantajlar1 siralayacak olursak; kolay erisim, hizla
yayilmasi, diisiik maliyet, Olgiilebilir, kontrol edilebilir ve hedefleme yapilmasidir
(https://www.dijitalpazarlamaokulu.com/sosyal-medya-reklamciligi-nedir/  Erisim
Tarihi 11/01/2019).

1.3.2. internet Reklamlarimin Olumlu ve Olumsuz Yénleri
Her reklam ortaminda oldugu gibi internet reklamlariin da olumlu veya olumsuz
yonleri vardir. Internet reklamlar1 kimi isletmeler i¢in birinci oncelik reklam olurken

kimi isletmeler i¢in de tercih edilmemektedir.

1.3.2.1.0lumlu Yonleri

Interaktif olmas1 sayesinde tiiketicilerine dogrudan iletisim kurabilmekte, genis
kitlelere ulasabilmekte ve miisterilerden kars1 tepki alabilmektedir. Bunun sayesinde
miisterilerle iligkiler gelistirilmekte ve herhangi bir olumsuzlukta derhal miidahale
edilebilmektedir.

Olgiilebilir olmasi, reklam verenlere sagladigi en 6nemli katkilardan biridir.

Reklam yaymlarinin verimliligi, medya araglarinin kullanimi, reklami goren kisi
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sayist ve demografik oOzellikleri gibi pek ¢ok bilgiyi raporlayabilmekte, reklam
verene mevcut ¢alisma veya ileriki zamanlarda gergeklestirecegi caligmalar hakkinda
yonlendirebilmektedir.

Diisiik maliyet olmas1 reklam veren i¢in onemli bir tercih sebebidir. Reklamin
liretimi ve yayinlanmasi diger reklam ortamlarina goére daha ucuzdur. Ayrica
olusabilecek hatanin diizeltilmesi ve arsivlenmesi i¢in olusacak maliyetinde ¢ok
diisiik olmasi biiyiik bir avantajdir.

Erisim avantaj1 ile isletmelerin internet araciligiyla, ticaret iliskilerinin kurulmasi
ile hammadde, malzeme ve yardimci malzemeler kaynagini arayan isletmelerin
aradiklarint bulmalari, bir piyasada arastirma yapmalar1 daha kolaydir ve internet
tizerinden uluslararas1 pazarlama imkani saglamaktadir (Hokkaci, 2011: 61 Aktaran:
Parandeh, 2016:7).

Esnek olmasi avantaji ile internet reklamlar1 diger reklam ortamlarina gore daha
kisa siirede ve daha cok etki edebilmektedir. Internette yayinlanacak igerigin
hazirlanmasi, yayinlanmasi, hizli miidahale yeteneginin olmasi internet reklamlarinin

tercih edilirligini arttirmaktadir.

1.3.2.2.0lumsuz Yonleri

Giivenlik sorunu sebebiyle internet kullanicilart internette yayinlanan reklamlara
kars1 mesafeli yaklagsmakta, verilen bilgilerin ve online olarak satilan iirlinlerin tam
anlamiyla giivenilir bulmamaktadir. Internetten yapilan banka islemleri ve kredi karti
tizerinden yapilan online aligverislerin de tam anlamiyla giivenlik saglanamamasi ve
her kullanicinin bu yollarla zarara ugratilabilmesi ihtimali nedeniyle tiiketiciler
internet ve internet reklamlarina kars1 siipheci bir yaklasim i¢indedirler.

Internet reklamlarmin iiretimi ve yaymlanmas: klasik reklam mecralarma gore
ucuz olmast internette yogun, kalabalik ve siirekli mesaj yaymlanmaya calisan
reklamlarin tiikketicileri bogmasi ve zamanla reklam mesajlarina ilgisi kalmamaktadir.
Olusan bu reklam kirliligi nedeniyle internet reklamlarinin etkisini azaltmaktadir.
Ayrica internet reklamlarimin denetimsiz olmasi nedeniyle aldatici ve yalan
reklamlar1 6nlenememektedir.

Internet kullanicilarmin hala tiim bireyler seviyesine gelememesi, interneti
kullanmayan bireylerin reklam mesajlariyla karsilasmamasi internet reklamlarinin
etkisi acisindan 6nemli bir kayiptir. Tiim kesime, yas ve kiiltiire hitap etmek isteyen

reklam veren internetin bu olumsuz 6zelliginden dolayr diger reklam mecralarina
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tercih edebilmektedir.
E-posta reklamlari, pop-up reklamlari gibi internet reklamlarinin kullanicilar
rahatsizlik vermektedir. Bu rahatsizlik miisterileri kizdirmakta ve bu da reklami

yayinlanan iiriin veya hizmete olumsuz yansimaktadir.

1.3.3. Internet Reklamlarinin Maliyet Hesaplama Cesitleri

Internet reklamlarmin maliyet hesaplama cesitleri 14 gesittir. Bunlar; aksiyon
bas1 maliyet, miisteri bas1 aksiyon, tiklama bagi maliyet, veri iletilme bas1 maliyet,
izlenim bas1 maliyet, izlenim bas1 maliyet, hedef 1.000 izlenim bas1 maliyet, siparis
bast maliyet, satis bast maliyet, islem bas1 maliyet, ziyaret¢i bast maliyet, doniisiim
basi maliyet, yonlendirme basi maliyet, karma model maliyetlendirmedir.

Aksiyon Basi Maliyet - CPA (Cost-per-Action): Satis islemlerinin
gerceklesmesi, miisteri kazanma ya da kullanicinin tiklamasi gibi benzer her tiirli
aksiyonun birimsel olarak maliyetlendirilerek hesaplandigi reklam tiiriidiir
(https://www.reitix.com/Makaleler/internet-Reklam-Maliyeti-Hesaplama-
Cesitleri/ID=481 Erisim Tarihi 13/01/2019). Toplam maliyetin, toplam Aksiyon
sayisina boliinmesi ile sonug ortaya ¢ikar.

Miisteri Bas1 Aksiyon - CPC (Cost-per Customer): Miisteri Bas1 Maliyet,
internet'te reklam verenin, reklam iizerinden elde ettigi dogrudan, gercek her miisteri
i¢in 6dedigi reklam bedelidir. Ozellikle bu tiir reklamlar, miisteriye dogrudan bir
seyler sunar ve alinan bilgiler sonrasi satis sonlandirilmasi ile reklam tamamlanir.
Her satis sonrasi satistan elde edilen kardan reklam yayinlayan site sahibine 6deme
yapilir (https://www.reitix.com/Makaleler/internet-Reklam-Maliyeti-Hesaplama-
Cesitleri/ID=481 Erisim Tarihi 13/01/2019).

Tiklama Basi Maliyet — CPC (Cost-per-Click): Reklam veren tarafindan
tiklanma sayisina gore internet reklamlarina 6dedigi ticretlendirme seklidir. Burada
oenmli olan reklami gorme veya siteye ziyaret etme olmayip, dogrudan reklam
gorseline veya baglant1 linkine tiklamasi 6nemli olan noktadir. Bu modelde
hesaplama ise tiklanma bas1 meliyet ile tiklanma sayisinin ¢arpimi sonucu elde edilen
sonuctur  (https://www.reitix.com/Makaleler/internet-Reklam-Maliyeti-Hesaplama-
Cesitleri/ID=481 Erisim Tarihi 13/01/2019).

Veri Iletilme Bas1 Maliyet — CPL (Cost-per-Lead): Veri iletilme Bas1 Maliyet,
kullanicilarin dolasimlar1 sirasinda web sitesindeki veri-tabammu iletilen her veri

basia ddenen iicrettir. Veri basina 6deme (PPT - pays per lead) yontemiyle 6deme
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yapilan bu sistem, reklamlarin satisinda kullanilan ¢ok giincel bir metottur
(https://www.reitix.com/Makaleler/internet-Reklam-Maliyeti-Hesaplama-
Cesitleri/ID=481 Erisim Tarihi 13/01/2019).

Izlenim Basi Maliyet — CPIl (cost-per-Impression): Pazarlama ve internet
reklamlar1 alaninda sik¢a kullanilmakta ve web sitesinin trafigi ile alakalidir.
Interaktif bir kampanyanin ne kadar basarili oldufunu ve maliyetini ortaya
¢ikarabilmek icin kullanilan etkin bir tekniktir
(https://www.reitix.com/Makaleler/internet-Reklam-Maliyeti-Hesaplama-
Cesitleri/ID=481 Erisim Tarihi 13/01/2019).

1.000 izlenim Bas1 Maliyet — CPM (Cost-per-Thousand/Cost-per-mille): Bu
maliyet hesaplamasinda da her 1.000 kullanic1 i¢in daha dnceden belirlenmis fiyattan
toplam maliyet hesaplanmaktadir. Bu maliyetisn hesaplanmasi da, maliyet fiyati
carpt bin, ¢ikan sonugun reklami goren toplam ziyaret¢i sayisina boliimii sonucu
ortaya ¢ikan sonugtur.

Hedef 1.000 izlenim Bas1 Maliyet — CPTM (Cost per Targeted Thousand
Impressions): Bu maliyet hesaplamasinda genel Olglim yapilmamakta, belirli
kriterlere gore dlgiim yapilarak maliyet hesaplanmaktadir. Ornegin, Facebook’a iiye
olan 25-40 yas arasi1 insanlar gibi bir kriter {izerinden maliyet hesaplanamsidir.

Siparis Bas1 Maliyet — CPO (Cost-per-Order): Bu maliyetlendirmede
misterinin iirlinii satin almasma gerek yoktur, sadece siparis i¢in gerekli formu
doldurmas: yeterlidir. Islem basi maliyet CPT icinde de yer alan siparis bas1 maliyet
yapilan islemler disinda yalniz verilen siparisler dogrultusunda gecerlidir (Parandeh,
2016;30).

Satis Bas1 Maliyet — CPS (Cost-per-Sale): Web sitesinde reklami yapilan her
iirn veya hizmetin web sitesi {izerinden bilgi formlarin1 doldurulmasindan sonra
satian her iiriin i¢in hesaplanan maliyettir.

Islem Basi Maliyet — CPT (Cost-perTransaction): Web sitesinde yayimlanan
reklam tizerinde yaptigi her tiirlii hamleler ilizerinden belirlenen islem basi ticret
tizerinden alinan toplam bedeldir.

Ziyaretci Bas1i Maliyet — CPV (Cost-per-Visitor): Web sitesini ziyaret eden
biitiin ziyaretcilerin basina belirlenmis birim iicreti iistiinden hesaplanan maliyettir.

Doniisiim Bas1 Maliyet — CPC (Cost-per-Conversion): Doniisiim basi maliyet
hesaplamasinda, web sitesinde yayimlanan reklam sonucu miisterinin reklam verenle

doniisii  neticesinde hesaplanan birim maliyettir. Toplam doniisiim oraninin
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https://www.reitix.com/Makaleler/internet-Reklam-Maliyeti-Hesaplama-Cesitleri/ID=481
https://www.reitix.com/Makaleler/internet-Reklam-Maliyeti-Hesaplama-Cesitleri/ID=481
https://www.reitix.com/Makaleler/internet-Reklam-Maliyeti-Hesaplama-Cesitleri/ID=481
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belirlenmesi icin, harcanan toplam biitgene geri donilis sayisinin boliinmesi ile
bulunur.

Yonlendirme Bas1i Maliyet — CPL (Cost-per-Lead): Yapilan internet
kampanyalarinda miisterinin belirtmis oldugu adrese, web, reklam bandi, e-gazete ya
da e-posta iizerinden yapilan her tiirlii yonlendirme basma belirtilen birim basi
maliyettir. Olciimiin dogru sekilde yapilabilmesi icin tiim linkler iizerinde ayrmntili
kod yazilmaktadir  (https://www.reitix.com/Makaleler/internet-Reklam-Maliyeti
Hesaplama-Cesitleri/ID=481 Erisim Tarihi 13/01/2019). Rekalmin geri doniisiini
saglayan, oldukca avantajli yontemdir.

Karma Model Maliyetlendirme — Hybrid Model: internet reklam
kampanyasinda en az iki veya daha fazla internet reklam maliyeti hesaplamasi

yontemi birlikte kullanilmasi yontemidir.

1.3.4. Tiirkiye’de Internet Reklamcihig Sektorii

IAB(Interactive Advertising Bureau = Interaktif Reklamcilik Biirosu)
Tiirkiye’nin yaptig1 agiklamaya gore, goriintiilii (display) reklam yatirimlari1 2017°de
yiizde 16 biyiiyerek 1.228 milyon TL oldu. Goriintilii (display) reklamlar
kategorisinde en biiyiik payr 879,7 milyon TL ile Gosterim ya da Tiklama Bazli
Reklam Yatirimlar: aldi. Video reklam yatirimlari ise yiizde 50’lik biiylimeyle 269,5
milyon TL olarak gerceklesirken,dogal reklam ( native) 78,6 milyon TL’ye
ulagmustir.

Arama Motoru Reklam Yatirimlarinmn biiyiikliigii 815 milyon TL olurken, Ilan
Sayfalar1 Reklam Yatirimlar1 103 milyon TL’ye ¢ikti. E-posta, kiiglilmeyi siirdiirdii
ve 5,2 milyon TL oldu. Buna karsilik Oyun I¢i reklamlar 13 milyon TL’lik biiyiikliige
erigsmistir.

2.163 milyon TL’lik toplam dijital reklam yatirimlarinin 1.093 milyon TL’si
gorlntiilii reklam, arama motoru, ilan sayfalari, e-posta ve oyun i¢i reklam dahil
olmak iizere mobil platformlarda gerceklesti. 340 milyon TL’lik biiyiikliige ulasan
sosyal medya reklamlarmin yiizde 76’st mobil cihazlarda yer aldi. 2017°de
programatik satin almanin artist siirdii ve biiyiikliigi 1.411 milyon TL’ye ¢ikmistir
(http://www.hurriyet.com.tr/dijital-reklam-yatirimlari-2017de-yuzde-15-5-40764445
Erisim Tarihi 15/01/2018).

Yine ayni kurulusun 2018’in ilk 6 ay1 i¢in yaptig1 arasgtirmaya gore, display
reklam yatirirmlar1 2018’nin ilk 6 aymda 2017 yilinin ilk 6 aymna gore yiizde 14


https://www.reitix.com/Makaleler/internet-Reklam-Maliyeti%20Hesaplama-Cesitleri/ID=481
https://www.reitix.com/Makaleler/internet-Reklam-Maliyeti%20Hesaplama-Cesitleri/ID=481
http://www.hurriyet.com.tr/dijital-reklam-yatirimlari-2017de-yuzde-15-5-40764445
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biiyiiyerek 704 milyon TL oldu. Display reklamlar kategorisinde en biiyiik pay1 500
milyon TL ile Gosterim ya da Tiklama Bazli Reklam Yatirimlar: aldi. Video reklam
yatirimlari ylizde 27’°lik biiyiimeyle 156 milyon TL olarak gerceklesirken, Native 48
milyon TL’ye ulasmustir (https://www.iabturkiye.org/adex-detay adex-tr-2018-ilk-
yari Erisim Tarihi 15/01/2018).


https://www.iabturkiye.org/adex-detay_adex-tr-2018-ilk-yari
https://www.iabturkiye.org/adex-detay_adex-tr-2018-ilk-yari
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2. BOLUM: TUKETIiCi DAVRANISLARI

2.1.Tiiketici Davramsi Kavram ve Ozellikleri

2.1.1. Tiiketici Davranmisi Kavram

Tiiketici davranisi, ihtiyacin hissedilmesi aninda baslayan, ihtiyacin karsilanmasi
icin satin alinan mal ya da hizmetin kullanilmas1 ve kullanilmasi1 sonucu elde edilen
faydanin degerlendirilmesini de igine alan bir siirectir (Altunisik & Torlak,
2004:67).Tiiketici davraniglarinin ortaya ¢ikabilmesi i¢in ilk 6nce ihtiyag hissi ortaya
cikmasi veya bu hissiyatin olusturulmasi i¢in giidiilerin harekete gecirilmesi
gerekmektedir. Aksi taktirde ihtiyag olmadan tiikketim ve bununla beraber tiiketici
davranisi olusmayacaktir. Giiniimiiz pazarlama calismalarinin 6nemli bir kismi
tilkketicilerin ihtiyact olmamasina ragmen, sanki o {irline karsi ihtiyact varmis
hissiyatt olusturularak tiiketim yoniinde ve tiiketici davranisi yoniinde yonlendirme

yapabilmektedir.

Tiiketici davranisi, karar verme siirecinin de dahil oldugu, tiiketicinin istek ve
ihtiyaglarini tatmin edecek iiriin ve hizmetleri arama, se¢me, satin alma, kullanma ve
kullandiktan sonra elden ¢ikarma siireclerini kapsayan davraniglardir (Al-Jeraisy,
2008:45 Akt: Tercan, 2016:5). Tiketim, fizyolojik ve psikolojik ihtiyaglar
karsilamak icin temel ihtiyaglardan 6zel ihtiyaglara kadar hayatin her agamasinda
karsimiza ¢ikan bir olgudur. Insanlar daha iyi, daha kaliteli ve sosyal statii acisindan
daha iist diizey tiiketim yapabilmek i¢in hayatlar1 boyunca calisirlar, lretirler ve
satarlar. Tiiketici davranisi, bireyin gelirine, meslegine, sosyal statiisiine ve yasam
tarzi dogrultusunda ihtiyaglarini veya ihtiyac algisi icerisinde oldugunu diistindiigii
durumlarda tliketim hareketine geg¢mektedir. Bu hereketin her tiirlii psikolojik,

sosyolojik ve ekonomik unsurlari igerisinde barindirmaktadir.

Bireyin kendi ihtiyaglarini ve/veya baskalarinin ihtiyaglarini karsilayabilecegini
umut ettikleri iiriin ve hizmetleri degerlendirme, arama, satin alma, kullanma, elden
cikartma gibi fiziksel faaliyetleri; bu faaliyetleri etkileyen karar verme siireclerini
kapsamaktadir (Odabas1 ve Baris, 2003:64). Ozellikle toplumsal anlamda biiyiiyen
genisleyen insanlar, toplum i¢inde ihtiyaci olan herseyi kendi iiretemedigi i¢in, is

paylasimi olgusu ortaya ¢ikmis ve her birey toplum iginde ¢esitli meslek dallariyla
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vazifelenmistir. Bireyler ihtiyaglart olan kendi iiretim disindaki ihtiyaglart igin
aligveris kavrami zamanla neredeyse biitlin toplumlarda yer almistir. Aligveris olgusu
ortaya ¢iktigindan bu yana kadar gelismis, c¢esitli tiikketim hareketleri ve 6zellikleri
her bireyde veya toplumda, benzer veya aymi sekilde giinlimiizde varligim
stirdirmektedir. Tiiketici davranisi adini alan bu kavram, ozellikle isletmelerin
hedefleri dogrultusunda tiiketicileri yonlendirmek ve etkilemek i¢in etkin sekilde
kullanilmaktadir. Tiiketici davranisi, tiiketicilerin tiiketim Ozellikleri anlaminda
toplumun tamaminin ayni olamayacagi, her bireyde veya toplumda ayr1 6zelliklere

sahip oldugu diisiincesi igerisinde tiiketicileri ele almaktadir.

2.1.2. Tiiketici Davramislar1 Ozellikleri

Tiiketici davraniglari, iireten veya hizmeti sunanlar i¢in Oonemli bir arastirma
alanlaridir. Tiketiciye ulagsmak isteyen isletmeler, tiiketici davraniglarini inceleyerek,
talep tahmini ve satin alma egilimlerini belirlemeye c¢alismaktadir. Elde edilen
sonuclara gore de tiiketiciye yonelik kampanya ve projeler gelistirmektedir. Tiiketici
davraniglarin1 incelerken 7 06zellik dikkat edilmesi gerekmektedir (Odabasi,
2003:30)8.

Tiiketici davramis1 giidiilenmis bir davramstir: Tiiketici davranis1 giidiilenmis
bir davranis olup, bazi amaglari yerine getirmek i¢in yapilir. Yani tiiketici davranisi,
tilketici isteklerini ve ihtiyaclarini tatmin etmek maksadiyla yapilan davraniglardir
(MEB, 2012:4).Burada elde edilmek istenen amag, ihtiyaglar yerine getirilmediginde

ortaya ¢ikabilecek sorunlari, istek ve arzulari tatmin ederek sorularin giderilmesidir.

Tiiketici davrams1 dinamik bir siirectir: Tiiketici davranisi aninda, satin alma,
karar siireci ve asamalarindaki baglantilar ile satin almanin arkasindan gerceklesen
davranislar da incelenir. Bu siire¢ aralarinda iliskilidir ve birbirini takip eder. Burada,
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, satin alma davraniglar1 ve satin alma sonrasi olmak tizere 3

adimdan olugmaktadir (Aydin, 2016:35).

Tiiketici davramis1 cesitli faaliyetlerden olusur: Tiiketici davranislari her
tilketicide farklilik gosterebilmektedir. Tiiketici davraniglar: faaliyetleri rasgele veya
daha onceden planlanmis bir davranis olabilir. Daha 6nceden planlanmis faaliyetler
ornek; satin alinacak iiriin hakkinda aragtirma yapmak, fiyatlar karsilastirmak, satis

elemanina danigmak. Rasgele veya baska anlamda plansiz faaliyete Ornek ise;
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tiketicinin satin almayr diigiinmedigi {riin veya iriinleri satin almasi veya

reklamlardan gorerek almak istedigi tirlinii almay1p baska iiriin almasidir.

Tiiketici davranisi karmasiktir ve zamanlama ac¢isindan farkhihiklar gosterir:
Tiiketicinin {iriinii almada etkili olan ¢ok fazla degisken vardir. Bu degiskenler
sebebiyle tiiketici karar vermede oldukca zorlanmakta ve bununla beraber tiiketici
davranis1 karmasiklasmaktadir. Tiiketici davranisida ne kadar karmasiksa karar
vermekte o kadar zaman almaktadir. Bu zamani kisaltmak i¢in marka baglilig

yaratma gibi yontemler kullanilabilmektedir.

Tiiketici davramis1 farklh roller ile ilgilenir: Tiiketici davranislar1 kapsaminda
tilketici, lirlin veya hizmeti satin alma siirecinde farkli rolleri iistlenebilmektedir.
Satin alma karar silirecinde 5 degisik rol vardir. Bunlar; baslatici, etkileyici, karar
verici, satin alict ve kullanicidir. Satin alma karar siirecinde tiriin veya hizmeti satin
alirken bu rollerden tek birini de istlenebilir, birden fazla veya biitiin rolleri de

iistlenebilir.
Satin alma karar siirecinde roller;

e Bagslatici, {irlin veya hizmeti satin almayi Oneren, bir takim arzu ve
thtiyacglarini eksikligini fark eden kisidir (Arit, 2017:14).
e Etkileyici, lirlin veya hizmeti satin alma siirecinde diislinceleri ve davranislari
ile olumlu veya olumsuz olarak etkileyebilen, goriisleri dikkate alinan kisidir.
e Karar verici, ekonomik giicii ve agirligimi kullanarak son karar verici
konumundaki kisidir.
e Satin alici, satin alma islemini yerine getiren kisidir.
e Kullanicy, iirlin veya hizmeti satin aldiktan sonra kullanan veya tiiketen
kisidir.
Tiiketici davramis1 ¢evre faktorlerinden etkilenir: Tiiketici davraniglar dig
faktorlerden etkilenme Ozelligi, tiiketici davranislarinin degisebilecegini de uyum
saglayabilecek bir yapiya sahip olabilecegini de gostermektedir. Bu etkiler kimi

zaman uzun sureli olabilirken kimi zamanda kisa stireli olabilmektedir.

Tiiketici davramis1 farkh Kkisiler icin farkhiliklar gosterebilir: Her tiiketicinin
kisisel farkliliklarindan otiirii tiiketici davraniglarinda farklilik gdésterebilir. Bu

farklilik her tiiketicinin farkli kisilikte olmasi nedeniyle dogan bir sonugtur. Tiiketici
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davraniglarinin anlasilmas1 gli¢ ve zordur. Bu sebeple tiliketici davranislarinin
anlagilabilmesi i¢in, bireylerin neden farkli davraniglarda yer aldigmianlamak

gerekir.

2.2.Tiiketici Satin Alma Karar Siireci ve Satin Alma Davrams Cesitleri

2.2.1. Satin Alma Karar Siireci

Tiketici Uriin veya hizmet satin alirken bir takim karar verme asamalarindan
gectikten sonra {irlin veya hizmeti satin alma karar1 verirler. Baska bir ifade ile,
tilketici satin alma karar siireci, tliketicinin bir iiriin ya da hizmeti satin alirken

geemis oldugu basamaklardan olugsmaktadir (Bozkurt, 2004, s. 124).

Tiiketicinin satin alma karar siireci 5 asamada gerceklesmektedir. Bunlar;
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi,

satin alma ve satin alma sonrasi davranis (Mucuk, 2006:79).

Ihtiyacin

Alternatifleri Alternatiflerin Satin Satin Alma

Ortaya
Cikmasi

Alma

Belirlenmesi Degerlendirilmesi Sonrasi

Davranmis

Sekil 1. Tiiketici Satin Alma Karar Siiregleri (Mucuk, 2006:79)

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi : Satin alma karar siirecinin baslangici, bir iiriin
veya hizmete karsi ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla bagslar. Ihtiyacin farkedilmesi kimi
zaman kendiliginden, kimi zamandan dis uyaricilar araciligiyla ortaya ¢ikmaktadir.
Burada dis uyaricilar reklamda veya bireyin ¢evresinden gordiigii {irlin veya hizmete
karsi ilgi duyarak onu ihtiya¢ olarak gérmesi olabilir. Ihtiyaci ihtiya¢ olarak kabul
etmede; tiiketicinin dengede olup olmayisi, satin almanin 6nemi ve g¢evre faktorleri
onemli rol oynar (Altumsik ve Islamoglu, 2013:37 Akt:Kocoglu, 2014:44). Ilgili
ihtiyag, mevcut eldeki iirliniin azaldigim1 ya da tiikkendiginin anlasilmasi, mevcut
tiriine kars1 memnuniyetsizlik duyma veya bir baskasina ait {iriin veya hizmeti sahibi

olmay1 istemek gibi durumlar neticesinde ortaya ¢ikabilir (Tercan, 2016;11).
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Alternatiflerin belirlenmesi : Ihtiyacin giderilmesi igin ikinci asama satin
alinmak istenen iirlin veya hizmetle ilgili ¢oziim alternatiflerini ve ihtiyaca ¢oziim
olacak bilgileri arastirmaya baslar. Daha fazla bilgi daha iyi se¢imlerin yapilmasini
ve yanlis seceneklere ulasma riskini azaltmaktadir (Odabasi, 2004:358 Akt: Aydin,
2016:70-71). Sorunu tanimlayan tiiketici ilk Once deneyimlerinden elde ettigi,
hafizasina yerlesmis i¢ bilgi kaynagini kullanir. Eger bu bilginin yeterli olduguna
inanmaz ve giivenmez ise, tiikketici dis bilgi kaynaklarina yonelir (Hawkins, Best,
Coney, 2004: 526 Akt.:Ant, 2017:47). Burada dis bilgi kaynaklar, tiiketicinin
cevresindeki kisiler, iirlin veya hizmeti daha oOnceden kullanmis tiiketicilerin

tavsiyeleri, satig temsilcisinin Onerileri olabilir

Alternatiflerin degerlendirilmesi : Bu siirecte tiiketicinin ihtiya¢ duydugu
iriin veya hizmet ile alakali topladig1 bilgiler neticesinde birbirlerine rakip tirlinler
icinden birkagini degerlendirmeye alacaktir. Burada tiiketici cesitli markalarda ve
cesitli ozellikteki triinleri fiyat durumunu da g6z Oniinde bulundurarak bir veya
birkagini satin alma yoluna gidecektir. Satin alma siirecinin belki de en zor asamasi
olan alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda tiiketici ¢esitli marka ve {iriin
arasindan, kimi zamanda ayni Ozellikte, aym1 kalite ve aymi diizeydeki marka ve
tirlinler icinden birini segcmek zorunda kalabilecektir. Bu asamada tiiketicinin marka
veya iiriin hakkinda degerlendirme yaparken, markanin imaji, fiyat: ve ambalaji1 gibi

kriterleri dikkate almaktadir .

Satin alma : Tiiketici alternatifleri degerlendidikten sonra, malin cinsine,
markasina, fiyatina, rengine, miktarina ve satin alacagi yer iliskin bir dizi karar verir
(Mucuk, 2004: 79). Tiiketici bu asamada kendine en uygun marka veya {iriinii tercih
edecektir. Satin aliman marka veya lriin ihtiyacin giderilmesi noktasinda tatmin

veriyorsa, ihtiyaci ortaya ¢ikaran agisindan doyum saglanmis olacaktir.

Satin alma islemi planli veya plansiz satin alma olabilir. Planli satin alma
islemi ihtiyacin giderilmesi i¢in satin alma asamalarindan gectikten sonra
gerceklesen satin alma islemidir. Plansiz satin alma da, plan yapilmadan ani bir diirtii

sonucu yapilan satin alma islemidir.

Satin alma sonrasi davrams: Bu siirecte tiiketici satin alma eylemini
gerceklestirdikten sonra, satin alma dncesi liriinden bekledigi ile {iriinii satin aldiktan

sonra kullannmi arasindaki farki incelemektedir. Nitekim bekledigi fayday:
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saglayamayan {riin tiliketici i¢in bir hayal kirikligi, bir sonraki satin alma icin de
olumsuz bir kullanici tecriibesi olacaktir. Satin alinan iirlin kullanicida tatminsizlik
olusturmas1 ayn1 markadaki diger iiriinlerin tercih edilebilirligine de zarar verecektir.
Eger tiiketici satin aldigir iirlinden fayda saglamayacagimi diisiiniiyorsa iiriini

degistirme hatta {iriinii iade asamasina gelecektir.

Tiiketici satin aldig1 tiriinden bekledigi faydayi saglamis, iiriiniin satin alma
sonrasi kullaniminda tatmini saglamissa, ayni iirlin veya ayn1i markanin diger iirtinleri
icin bir sonraki satin almalarda kullanici deneyimi sonucu Oenmli bir avantaj
saglayacaktir. Hatta bu memnun tiiketici, cevresindeki diger tiiketicileri de
yonlendirerek iirliniin veya ayni markanin diger iirlinleri i¢in 6enmli bir referans
olacaktir. Bu asama pek ¢ok isletme icin olduk¢a &nemlidir. Ozellikle miisteri
memnuniyetini onem veren isletmeler, tiiketicilerden satin alma sonrasi arastirmalara
girerek, lirlinden, satig noktasindan, iirliniin ambalajindan, satis gorevlisinden, {iriiniin
bakim veya montajini yapan servis gibi bir¢ok konuda diisiincelerini ve Onerilerini
almakta, o liriin veya ayn1 markanin diger {riinleri i¢in tiiketicinin taleplerine yonelik

iyilestirmeler gerceklestirmektedir.

2.2.2. Tiiketici Satin Alma Davrams Cesitleri

Satin alma davranisi, her bireyde ve her {irlinde farklilik gosterebilir. Ciinkii her
iriin veya markaya ilgi ve ihtiyaglar farklilik gostermektedir. Ayrica iirlin ve
markalar arsindaki fark ve Ozelliklerde, tiiketicinin satin almada farkli davraniglar

sergilemelerinin temel nedenidir (Acar, 2012:54).

Tiiketici satin alma davramis sekillerini 4 grupta incelenmektedir. Bunlar;
karmasik satin alma davranisi, alisilagelmis satin alma davranisi, uyumsuz satin alma

davranist, gesitlilik gosteren satin alma davranisi.
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Karmasik

Satin Alma Davranisi

Cesitlilik Gosteren

Satin Alma Davranisi

Uyumsuzlugu Azaltan

Satin Alma Davranisi

Aligilmig

Satin Alma Davranisi

Sekil 2. Tiiketici Satin Alma Davranis Sekilleri (Yiikselen, 2007:144)

2.2.2.1. Karmasik Satin Alma Davranisi

Karmagik satin alma davranisinda, satin alan tiiketicinin ilgi diizeyi ytksektir.

Markalar arasinda ciddi degisiklikler mevcuttur. Karmasik satin alma davranisi,

genellikle pahali, riskli, cok sik alinmayan markalarda gegerli olmaktadir. Markalar

fiyat: yiiksek ve nadir satin alinan 6zellikte oldugu i¢in, tiiketicilerde kararsizlik ve

kafa karigiklina neden olabilmekte ve bunun sonucu olarak da satin alma da kararinin

daha uzun zaman almasina yol agmaktadir (https://circlelove.co/satin-alma-davranisi/

Erisim Tarihi 07/02/2019). Uriinden bekledigini alamayan ve tatmin olamayan

tilketici diger rakip markalara tercih etme yoluna giderler. Bdyle satin alma

davraniginda tiiketici marka hakkinda daha c¢ok bilgi elde eder, ¢ogu kez {irliniin

teknik Ozellikleri konusunda bilgi alir, tecriibelerden yaralanir ve satin alir

(Yiikselen, 2007:144).


https://circlelove.co/satin-alma-davranisi/
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2.2.2.2.Alisilagelmis Satin Alma Davranisi

Giindelik yasantimizda ¢ok tiikettigimiz ama bunun yaninda satin alirken
arastirma yapilmayan rutin satin alma seklidir. Bu satin alma seklinde tiiketicinin ilgi
diizeyi diisiik ve satin alinacak iirlin markalar1 arasinda ciddi farklilik olmamaktadir
(Kogoglu, 2014:41). Karmasik satin alma davranisinin tam tersine satin alinan {iriin
cok satin alinan iiriindiir. Satin alinan trtinler ile rakipleri arasinda énemli diizeyde

fiyat ve kalite farki yoktur.

2.2.2.3.Uyumsuz Azalan Satin Alma Davranisi

Uyumsuz azalan satin alma davranisinda, tiiketicilerin ilgi diizeyi ¢ok yiiksek
ama satin alinacak {iriin markalar1 arasinda farklilik yoktur (Kogoglu, 2014:41). Bu
satin alma davranisinda siklikla iiriinlerin fiyat1 yiiksek ve ¢ok sik satilmayan ve ilgi
diizeyi yiiksek triinlerdir. Tiiketici satin alirken ¢ok dikkatlidir ve riski oldukga
yiiksektir. Bu satin alma davranisinda fiyatin yiiksek olmasi ve tiiketicinin bunu uzun
siire kullanacak olmasi sebebiyle, iiriin satin alinirken dikkatli ve daha uzun bir

zamanda satin alma gergeklesir (Acar, 2012:55).

2.2.2.4.Cesitlilik Gosteren Satin Alma Davranisi

Cesitlilik gosteren satin alma davranisinda, tiiketicinin ilgi diizeyi diisiik ve satin
aliacak tiriin markalar1 arasinda fark yiiksektir. Tiiketicilerin bir ¢cogu bu satin alma
davranigini gostermektedir. Tiiketiciler her ne kadar daima satin aldiklar iirtinlerden
memnun kalsalarda farkli markalarin iriinlerinide satin alma arzusunda
olabilmektedirler. Riskin ¢ok az oldugu ve iriin hakkinda yeterli bilgiye sahip
olundugunda ortaya ¢ikmaktadir (Acar, 2012:56).

2.3.Tiiketici Davramslar1 Modelleri

Tiketici davranis modelleri tiiketicinin satin alma kararin1 vermesindeki tiim
siirecleri ve bu siire¢ igerisinde karar verme islemlerinin nasil olustugunu ve
etkileyen faktorleri aciklamak, tanimlamak amacma hizmet eder (Islamoglu ve

Altunisik, 2013: 21-22).
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Tiiketici davraniglart modelleri iki ana baslikta incelenmektedir. Bunlar; tiiketici
davraniglarinin ortaya ¢ikis nedenini giidiilere dayali olarak inceleyen klasik model

ve davranislarin nasil olustugu ile ilgilenen modern modeldir (Girgin, 2016:37).

2.3.1. Klasik (Ac¢iklayic1 / Geleneksel) Modeller

Klasik modeller, insan davranislarini giidiiler araciligiyla agiklamaya calisan
modellerdir. Bu modellerde tiiketici davramiglarii agiklamak gibi bir amaglari
yoktur. Giidi ise, bir amaca yonelik bireyi davranisa iten ve igten gelen giice ifade

etmektedir. Veya bir eylemin veya davranigin bilinmeyen nedenidir.

Klasik tiiketici davranis modelleri, olaylarin sonucu ile ilgilenerek daha
detayli modellerin gelistirilmesinde ve bu modellerin kurulusundaki hatalarin

miimkiin oldugu kadar azaltilmasina yardimci olmuslardir (Firat, 2003: 8).

Klasik modeller 4 adet olup, bu modeller arastirmacilarinin adlar ile

anilmaktadir(Valiyeva, 2015:14). Bunlar;
e Marshall Ekonomik Modeli,
e Freud’un Psikanalitik Modeli,
e Pavlov’un Ogrenme Modeli,

e Veblen’in Sosyo Psikolojik Modeli.

2.3.1.1.Marshall Ekonomik Modeli

Bu model 19.yy.’da, ekonomist olan ve satin alma davranislarini inceleyen
Alfred Marshal tarafindan olusturulmustur. Marjinal fayda kuramina dayanan bu
modelde tiiketiciyi ekonomik adam olarak nitelendirerek sergiledigi davranislar
rasyonel ve bilingli olarak nitelendirmistir (Valiyeva, 2015:14). Bu modele gore
tiketici ekonomik ve akilcil davranan varlik olup, tiiketicinin bu yapisi

dogrultusunda satin alma siirecine girer.

Tiiketici biitcesini en fazla tatmini saglayacagi {iriinler arasinda boliistiiriir. Yani

satin almada her zaman bir 6lgme ve hesaplama vardir. Marshall bu diisiinceden yola
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cikarak tiiketiciyi sinirlt biitgesi ile sinirsiz ihtiyaglarini karsilamaya calisan birey

olarak gormektedir (Giilgeze, 2012, s. 17 Akt: Aydin, 2016:75).

Ancak Marshall’in ekonomik nedenler disinda, tiiketicinin satin alma kararini
etkileyen psikolojik, sosyolojik ve kiiltiirel nedenleri gozardi etmesi sebebiyle
elestirilmistir. Tiketici davramislarini agiklamada, sadece ckonomik nedenlerin
dikkate alinmasi, bununla beraber tliketici davranislarinda bilingli ve rasyonel
davraniglarinin yaninda duygusal davranislar1 da dikkate almamasi gibi sebeplerden

dolay1 yetersiz kalmistir.

2.3.1.2.Freud’un Psikanalitik Modeli

Sigmund Freud’a gore kendi ruhunda ve ruhunun derinliklerinde yer alan
duygulara karsi duramaz. Ciinkii insan diinyaya kedni bagina tatmin edemeyecegi
duygularla dogra ve biiyiidilk¢e ruhu daha karmasik bir hal alir (islamoglu,
2016:162)12. Freud’a gore insan benligi id (ilkel benlik), ego (benlik ve suur) ve

stiper ego (list benlik) olmak iizere ii¢ yapidan olusmaktadir.

Id, dogumdan itibaren bireylerde yer alir ve bir enerji kaynagidir. Kisiligin en
ilkel asamasidir. Icgiidiisel ihtiya¢ ve isteklerin tamamini temsil etmektedir. Birey
farkli sebepler nedeniyle tatmin edemedigi duygular1 bilingalt1 ad1 verilen bu ilkel
benlikte saklamaktadir. Ancak bireyin her an bilingaltina gonderdigi bu duygular
kontrol etmesi miimkiin degildir. Bilingaltindaki bu duygular zamanla farkh

bigimlerde ortaya ¢ikarlar (islamoglu, 2013:163 Akt: Arit, 2017:24).

Stiper ego, idin tam tersidir. Zaman icerisinde egonun bir par¢asi toplumsallagsma
ve degerlerle ilgili olarak evrimlesir. Bu evrimin sonucunda gelisen pargaya siiperego
ad1 verilir (https://www.psikonet.com/id-ego-superego_nedir-125.html Erisim Tarihi
16/02/2019). Kararlar verirken kisiye rehberlik eder. Kisiligin ebeveynlerden ve
toplumdan 6grendigi ahlaki standart ve diistincelerini igsellestirdigi kismidir. Freud’a
gore sliper ego 5 yasindan itibaren ortaya c¢ikmaya baslamaktadir

(https://www.psikonot.com/id-ego-superego/ Erisim Tarihil6/02/2019).

Ego, d ile ego arasinda realist ve mantikli bir ¢ergeve i¢inde kdprii gorevi goriir
ve kisiligin karar organidir. Ego, egodan gelen dis diinyanin gergeklerini kontrol

ettikten sonra id’in hazlartyla dengeleyerek ihtiyaglari tatmin etmeye calisir (8).


https://www.psikonet.com/id-ego-superego_nedir-125.html
https://www.psikonot.com/id-ego-superego/
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Freud’a gore, ego id’den gelisir ve id’in diirtiilerini ger¢ek diinyada kabul edilebilir
sekilde ifade eder. hem bilingte hem biling 6ncesinde hem de bilingaltinda rol oynar
(https://www.psikonet.com/id-ego-superego_nedir-125.html Erigim Tarihi
16/02/2019).

2.3.1.3.Pavlov Ogrenme Modeli

Pavlov’un sartlandirilmis  Ogrenme  kuramina dayanmaktadir.  Pavlov
sartlandirilmis 6grenme ile ilgili deney yapmis, deneyde kopek kullanarak bir takim
araliklarla zil ¢almis ve bu asamada yiyecek vermistir. Bir siire zil ve yiyecek verme
davranis1 devam etmistir. Kopek bir siire sonra zille birlikte salya akittigi
gbzlemlenmistir. Ancak ileriki siirecte tekrar zil calmis ancak bu sefer kopeklere
yemek verilmemistir. Yemek verilmemesine ragmen zil caldiginda tepkisel olarak
salya akittigi gozlemlenmistir. Bu deneyde kdpek tecriibesi sonucu zil sesi ve
yiyecek arasinda bir iligki kurara kosullanarak yeni bilgi 6grenmistir (Korkmaz,
2015:7). Pavlov daha sonra kopekleri firtinali bir havada nehre atar. Kopekler
nehirden kurtulduktan sonra zil sesi yeniden duyulur fakat kopekler salya akitmazlar.
Bu durum 6grenmenin daha giiglii uyaricilarin etkisi ile kayboldugunu gosterir

(Islamoglu ve Altumisik, 2013: 28).

Pavlov’un 6grenme modeli, istek, uyarici, tepki ve pekistirme olmak {izere dort

tizerine kurulmustur.

Bu model pazara yeni giren ya da rakiplerini agmak isteyen markalar tarafindan
kullanilmaktadir. Markalar rakiplerinin 6grenilmisligini asabilen ve onlarin
kullandigindan daha giiclii uyaricilar kullanarak kendi markalarimi o6gretmeye

yoneltmektedirler (Islamoglu, 2009:86-87 Akt: Aydin, 2016:77).

2.3.1.4.Veblen’in Toplumsal Modeli

Veblen bireyin icinde yasadigr toplumu ve bu topluma ait alt kiiltiirlerin
kurallarina ve normlarina uydugunu ve bu i¢inde yasadig1 gruba gore hareket ettigini
ifade etmistir. Bununla beraber bireyin ihtiya¢ ve davraniglarini da bu i¢inde yasadigi

toplumun belirledigini ortaya koymustur (Aydin, 2016:77).


https://www.psikonet.com/id-ego-superego_nedir-125.html
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Veblen“in bu modeline gore; tiiketici mensubu oldugu sosyal grupta lider olmak,
herkesge taninmak ya da mensubu oldugu grubun {ist basamagindaki gruplara
yiikselmek ya da iist gruplarin tliyesi oldugu izlenimini yaratmak ic¢in satin alma

davranisi i¢inde bulunur (Gerlevik, 2012:13-14).

2.3.2. Modern (Tanimlayic1 / Cagdas) Modeller

Modern modeller, klasik modellerin tiiketici davranislarini aciklamada
yetersiz kalmasi ve tliketici davraniglarini nasil olustugunu gésterememesi sebebiyle
ortaya c¢ikmistir. Modern modellerin ortak 06zellikleri tliketici davraniglarini
etkileyen, girdiler, davranissal islem, ¢iktilar ve geri iletimin s6z konusu olmasidir

(Aydin, 2016:78). Modern modeller ii¢ adet olup, bunlar;
e Howard Sheth — HS Modeli,
e Engel — Kollat — Blackwell (EKB) Modeli

e Nicosia Modeli

2.3.2.1.Howard Sheth — HS Modeli

Tiiketici davranigi modeli olup, ilk olarak 1963 yilinda John Howard tarafindan,
1969 yilinda da John Howard ve Jagdish Sheth tarafindan gelistirilen bir modeldir.
Bu modelin digerlerinden farki tekrarlanan satin alma davramisim1 odaklanmasidir.
Modelde satin alma kararinin tesadiif olmadigini, kararin bir diizen iginde sistematik
bir sekilde gerceklestigini ifade etmektedir (Valiyeva, 2015.21). Bu modelin dort
onemli yapist vardir. Bunlar; girdi degiskenleri, ¢ikt1 degiskenleri, varsayilan

(davranigsal) 6geler ve dis degiskenler.

Girdi degiskenleri, tiiketicinin bir markayr satin alma siirecinde etkilendigi
triiniin 6zellikleri, kalitesi, fiyatlari, servis imkani, bireyin sosyal ¢evresi, referans

gruplart gibi degiskenlerdir (Aydin, 2016:79).

Cikt1 degiskenleri, tiiketicinin girdi degiskenlerindeki fiyat, lirlinlin 6zellikleri ve

kalitesi, fiyatlar1 vb. degiskenlere verecegi tepkilerdir. Bu degiskenler kisinin {irtinii



42
satin almayla alakali tutumu ve bunun sonucu olarak da satin almaya yonelik alma
veya almama davranislaridir (Aydin, 2016:79).

Varsayilan degiskenler, gelen uyaricilar1 bilgi islem siirecinde tiiketicinin nasil
isledigini, tiiketicinin segenekleri degerlendirme kriterleri, tiikketicinin amaci, markay1
taniylp tanimamasi gibi faktorlerin satin almay1 nasil etkiledigini agiklamaktadir

(Valiyeva, 2015.21).

Dis degiskenler, her ne kadar karar verme siirecinin pargasi olmasa da tiiketiciyi
etkilemektedir. Bunlar, tiiketicinin kisilik 6zellikleri, maddi durumu, ruh hali ve

baska degiskenlerdir (Valiyeva, 2015.21).

2.3.2.2.Engel — Kollat — Blackwell(EKB) Modeli

James F. Engel, David T. Kollat ve Roger D. Blackwell tarafindan 1973
yilinda ortaya atilan bir modeldir. Bu model tiiketici davranislar1 bir karar verme
islemi olarak degerlendirilir. Bu modele gore, karar verme siireci 4 bdliimden

olugmaktadir. Bunlar; girdiler, bilgi siireci, karar siireci ve karar iglemidir.
Modele gore tiiketici karar verme siireci 6 asamada ele alinaktadir. Bunlar;
e Problemin ortaya ¢ikmast,
e Problemi tanimlama,
e Arastirma,
e Alternatifleri gelistirme,
e Secme,
e Sonuglar1 degerlendirme.

Tiiketici bu asamalar dogrultusunda satin alma karar1 verirken, dis ve i¢ uyaricilardan
farkli sekillerde etkilenmektedir. Bu faktorler ne kadar iyi analiz edilirse miisteriyi

yonlendirmek o kadar kolay olacaktir (Islamoglu, 2006: 141-142).

2.3.2.3.Nicosia Modeli
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1968 yilinda Francesco Nicosia tarafindan ortaya atilan bu model, tiiketicinin
karar Oncesi ve karar sonrasi siiregleri iizerine yogunlasmis olmasi ile diger ¢agdas

modellerden ayrilmaktadir (Seyidov, 2013, s. 28 Aktaran: Aydin, 2016:80).

Bu modele gore, iiretici firma ile potansiyel miisterileri arasindaki iligkiyi
incelemeye yoneliktir. Nicosia modeline gore iiretici reklam yoluyla miisteriye

ulagmaya calisirken miisteri satin alma yoluyla cevap verir (Girgin, 2016:44).

Nicosia modeli dort temel asamadan olugmaktadir. BirinCi asama, isletme
girdileri ve tiiketici &zellikleridir. Ikinci asama, tiiketiciler girdileri arastirip
degerlendirmektedirler. Ucgiincii asama, degerlendirme sonucu olumlu karar
sonucunda satin alma islemidir. Dordiincii ve son asamada, satin alma sonuclarinin
hem isletme hem de tiiketiciye geri bildirimi gerceklesmektedir (Caglar ve Kilig,
2010: 75).

2.4.Tiiketici Davramislarim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglari, bireyin ve toplumun i¢inde bulundugu ortam ve sahip
oldugu bir takim o6zellikler itibari ile bireyde ve toplumda farklilik gostermektedir.
Bunda siliphesiz her bireyin ve toplumun benzer yap1 ve oOzelliklere sahip
olmamasidir. Tiketicilerde farkli tiiketici davranislari olusmasinda bir takim

faktorler vardir. Bunlar;

Kisisel faktorler,

Sosyal faktorler,

Kiiltiirel faktorler

Psikolojik faktorler olmak tizere dort ana faktordiir.

2.4.1. Kisisel Faktorler

Tiiketici davranislarini etkileyen kisisel faktorlere baktigimizda; yas, cinsiyet,

egitim durumu, meslek, gelir ve yasam tarzi olmak tizere 6 faktér bulunmaktadir.
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Yas: Bireyin yas1 satin alma faaliyetinde onemli bir etkendir. Kisilerin hayati
boyunca satin aldiklari degismektedir. Her yasin veya yas gruplarinin arzular
ihtiyaclar ve begenileri farklidir. Yas faktorii pazarin bolimlendirmesi ve
konumlandirmasi agisindan stratejik oneme de sahiptir. Isletmeler yas gruplarmna

gore hedef olulsturmakta ve faaliyetlerini bu ¢ergcevede siirdiirmektedir.

Cinsiyet: Tiketicinin satin alma davranisi cinsiyete gore degisiklik
gostermektedir. Kadin ve erkek arasindaki fizyolojik ve psikolojik farklar tiiketim
davranigina yon vermektedir. Kadiin kadin oldugundan kaynakli veya erkegin de
erkek olmasindan kaynakli bir ¢ok ihtiyact ve arzular farkli olabilmektedir. Erkek ve
kadin tiiketiciler iriinii satin alirken fiyatini, rengini, islevselligini, sekli gibi

ozelliklere farkli yaklagsmaktadir.

Egitim Durumu: Bireylerin egitim durumundaki farkliliklar arzu ve
ihtiyaglarinda da farklilik gostermektedir. Nitekim egitim durumu arttik¢a kisinin
arzu ve ihtiyaglarinda gesitlilik artmaktadir. Ogrenim durumu yiiksek tiiketici, daha
kaliteli, daha karmasik ve daha doyurucu iiriin ve hizmetler istemektedir (22).
Egitim seviyesi yiiksek tiiketiciler daha bilingli tiiketim yaparak, iriinleri satin

alirken daha ¢ok arastirma yapmaktadir.

Meslek: Kisinin meslegi ayni zamanda bireyin statiisiinii belirleyebilmektedir.
Tiiketici bir Urlinii satin alirken mevcut bulundugu statiisiiye uygun tiiketim
gerceklesmektedir. Kisinin meslegi, bazi {iriinlerde arzu ve ihtiyaglarin olugsmasina
neden olur. Bununla birlikte farkli meslek mensuplarinin arzu ve ihtiyaclari farklilik

gosterebilmektedir.

Gelir: Gelir bireyin satin alma giiciidiir. Bireyler gelirlerine gére satin alma
faaliyetinde bulunmaktadirlar. Bireylerde satin alma giicii arttikga arzu ve
ihtiyaclarinda artma ve c¢esitlenme durumu ortaya c¢ikmaktadir. Bunun yaninda

bireyin gelir durumu satin alacag tiriiniin kalitesi ve 6zellikleri ile dogru orantilidir.

Yasam Tarzi: Yasam tarzi bireyin zaman ve para harcama tercihleridir. Yasam
tarzi, insanlarin nasil yasadiklarini, zamanlarin1 ve paralarmi nasil harcadiklarini
ifade eden bir kavramdir (Acar, 2012:64). Bireyler yasam tarzlarina uygun olan
tirtinleri satin almaktadir. Bireyler her ne kadar ayn1 meslege, gelir durumuna veya
egitim seviyesine sahip olsa da yasam tarzlar farklilik gdsterebilmektedir. Bu

nedenle yasam tarzin1 géz Oniline almadan yanlizca yas, cinsiyet, egitim durumu,
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meslek ve gelir durumuna gore bir pazar boliimlendirmesi ¢ok saglikli olmayacaktir

(Islamoglu ve Altunisik, 2013:167).

2.4.2. Sosyal Faktorler

Tiiketici davraniglari1  etkileyen sosyal faktorlere baktigimizda; referans

gruplari, aile rol ve statii olmak iizere li¢ faktérden bulunmaktadir.

Referans Gruplari: Referans grubu kisinin belirli bir durum karsisinda
davranigin1 belirlerken rehber olarak aldigi, takip ettigi ve Onemsedigi gruptur
(Odabasi ve Baris, 2003:224). Referans gruplari birincil ve ikincil olmak tizere ikiye
ayrilir. Birincil grup; aile, arkadaslar, akrabalar, komsular, yakin ¢evre gibi gevredir.

Ikincil grup ise; sendika, dernek, kliip iiyeleri gibi kisiler yer almaktadir.

Referans gruplan kisilerin tutum ve davraniglarini dogrudan veya dolayli bir
sekilde etkileyebilir. Bireyler satin alma davranisi dncesi referans gruplarindan gelen

yonlendirmelere gore satin alma kararin1 vermektedir.

Aile: Ailenin yapisi, sayisal biylikliigii, maddi imkanlar, yasanilan yer bireylerin
satin alma davranislarinda énemli etki olusturmaktadir. Ozellikle ¢ocukluk ¢agindaki
bireylerin ihtiya¢ ve arzularinin karsilanmasi aile biiyliklerinin karar1 ¢ercevesinde
gerceklesmesinden dolay1 oldukca 6nmelidir. Bireylerin davraniglarin1 olusmasinda
ve egitilmesinde ailenin biiyiik 6nemi vardir. Bu davranislarin i¢inde kisinin tiiketim

aliskanliklarinin olusmasinda da aile oldukga etkilidir.

Rol ve Statii: Bireyler yasadiklari toplum iginde bir statiisii vardir. Statii, bireyin
toplum icindeki diger bireylere goére yerini ifade eder. Rol ise toplum icindeki
davraniglaridir. Bireyler toplum i¢inde rolii ve statiisiine gore tiiketim aligkanliklar
sergilemektedir. Bireyin rol ve statiiden kaynakli bir takim ihtiyaglar1 olugsmakta ve
bu ihtiyaglar1 karsilabilmek i¢in tiiketim faaliyetine gitmektedirler. Bir yonetici is
yerinde yonetici rolii ve yoneticilik vasfinin vermis oldugu bir statii sahibidir. Sahip
oldugu rol ve statii nedeniyle toplumda sayginligini ve ayricaliklarini kaybetmemek
icin rol ve statiisiine uygun tiiketim davraniglarini yerine getirmek zorunda

kalacaktir.
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2.4.3. Kiiltiirel Faktorler

Tiketici davraniglarim1 etkileyen kiiltiirel faktorlere baktigimizda; kiiltiir, alt

kiltlir ve sosyal siif olmak {izere ii¢ faktor bulunmaktadir.

Kiiltiir: Kiiltiir, toplumda tiretilen maddi ve manevi; diisiince, yasayis, degerler,
gelenek, gorenek, dil, din, edebiyat kisaca her tiirlii degerdir. Kiiltiir, Bireylerin bilgi
birikimlerini, 6grendiklerini inanglarini, yasalari, ahlaki kurallari, gelenek, gorenek
ve toreleri, torenleri ve degerleri iceren karmasik unsurlar biitiiniidiir (Odabas1 ve

Barig, 2012:313-314).

Kiiltiir, bireylerin satin alma davranislarinda ve tiikketim bigimlerinde 6nemli bir
etmendir. Bireyler i¢inde yer aldiklari topluma ve gruplara ait kiiltiir degerleri
cergevesinde satin alma faaliyetlerinin gergeklestirmektedir. Kiiltiir degerlerine
uymayan veya mevcut kiiltiir 6gelerinde yer almayan {iriin ve hizmetler tiiketici
karsisinda karsilik géremeyecektir. Isletmeler hedef kitlelerinde bulunan bireylere ait
kiiltiir degerlerine gore iiretim ve pazarlama faaliyetlerinde bulunmalar1 oldukca

onemlidir.

Alt Kiiltiir: Ekonomik diizey, sosyal sinif, etnik kéken, dini inang, cografi sartlar
gibi ozelliklerden dolayr toplum icinde olusmus farkliliklardir. Ornegin; Ege
Bolgesi’nde yasayan bireylerle Giineydogu Anadolu Bolgesi’nde yasayan bireylerin
diigiin, yemek, giyinme gibi tarzlar1 birbirinden farklidir. Birgok alt kiiltiir 6nemli
pazar segmentlerini olusturur ve pazarlamacilar siklikla bunlarin ihtiyaclarina 6zel
pazarlama programlar1 ve dtrilinler gelistirir (Kotler, 2000:161 Akt.: Akkaya,
2013:77).

Sosyal Simif: Toplumsal smif toplumlar veya kiiltiirler icindeki bireyler veya
gruplar arasinda hiyerarsik farklilig1 ifade etmektedir. Genellikle bireyler siif iginde
ekonomik konumlarina ve katmanlagsma sistemi i¢inde benzer siyasi ve ekonomik
ilgilerine gore gruplasmaktadirlar (http://www.wikizero.biz/index.php?qg=aHROcH
M6Ly90ci53aWtpcGVkaWEub3JnL3dpa2kvVGOwbHVtc2FsX3PESW7ESWY
Erisim Tarihi 28/02/2019). Gelir durumu egitim ve meslek sosyal sinifi belirlemede
oldukea etkilidir. Bunlarin yaninda, {iriin se¢imi ve kullanimi, alisveris aligkanliklari,
kredi kart1 kullanimi, kiiltiirel alt yapi, konut, esya ve ara¢ sahipligi, bos zaman
kullanim1 gibi Olciitler de sosyal sinifi belirlemede dikkate alinmaktadir (Karalar,

2009:261-263).


http://www.wikizero.biz/index.php?q=aHR0cH%20M6Ly90ci53aWtpcGVkaWEub3JnL3dpa2kvVG9wbHVtc2FsX3PEsW7EsWY
http://www.wikizero.biz/index.php?q=aHR0cH%20M6Ly90ci53aWtpcGVkaWEub3JnL3dpa2kvVG9wbHVtc2FsX3PEsW7EsWY
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2.4.4. Psikolojik Faktorler

Tiketici davraniglarini etkileyen psikolojik faktorlere baktigimizda; 6grenme,

algilama, kisilik, tutumlar olmak tlizere 5 faktor bulunmaktadir.

Ogrenme: Insanlarin diger varliklardan ayiran en énemli 6zelligidir. Bireylerin
bilgi ve deneyimlerinden kaynaklanan davranis degisiklikleri olup, insan
davraniglarinda ¢ok Onemli bir etkendir. Insanlar hayat boyu Ogrendiklerine gore
yasar ve tercihlerde bulunur. Insanlar hayati boyu 6grendiklerine gére satin alma
davranigini ortaya koymaktadir. Baska bir ifadeyle, hayat boyu elde edilen tiiketim
bilgileri ve tecriibeleri satin alma davranisimi etkilemekte ve yon vermektedir. Bu
bilgi ve deneyimler de tiiketicilerin sonraki tiilketim ve satin alma davranislarinda

onlara yol gosterici olmaktadir (Valiyeva, 2015:32).

Motivasyon (Giidiilenme): Bireyin bir takim igsel ve dissal uyaricilar sonucu
harekte ge¢mesidir. Basa bir ifade ile uyarilmis ihtiyaglardir (Yerdz, 2017:).
Motivasyon dogustan geldigi gibi sonradan da kazanilmaktadir ve ihtiyaglar kaynakli
ortaya c¢ikmaktadir. Motivasyon biyolojik ve psikolojik olmak {izere ikiye
ayrilmaktadir. Biyolojik ihtiyacglar, biyolojik ihtiyag ve fizyolojik gerilimden
kaynaklanan aglik, susuzluk gibi ihtiyaglardir. Psikolojik ihtiyaglar, sevgi, saygi gibi.

Algllama: Dis uyaricilardan gelen bilgilerin degerlendirilip anlamli bir hale
getirme siirecidir. Bagka bir ifade ile bir olay veya nesnenin varlig1 iizerinde duygular

yoluyla bilgi edinme seklidir (Mucuk, 2010 Akt.:Oztiirk, 2018:37).

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken iriin {izerindeki algilar1 dogrultusunda
irtinii alip almama karar1 verirler. Bu nedenle pazarlamacilar pazarlama stratejilerini
tikketicilerin daha kolay algilayabilecegi sekilde olusturmahdirlar (Korkmaz,

2015:19).

Kisilik: Bireyin olaylar karsisinda sergiledigi davraniglardir. Kisilik bireye
Ozgiidiir ve herkesin fizyolojik ve psikolojik 6zellikleri birbirinden farkli oldugu i¢in

duygu diisiince, tutum ve davraniglar1 da herkeste farklidir.

Bireylerin kisilik o6zellikleri satin alma aliskanliklarina da yansitmaktadir.
Giyim tarzlarimiz, kullandigimiz aksesuarlar, sahip oldugumuz arabalarin her biri
kisiligimizin bir parcasi olarak tercih ederek satin alma faaliyetinde bulunuruz. Her

ne kadar kisilik her bireyde farkli olsa da bazi kisilikler birbirine yakin ortak
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Ozelliklere sahiptir ve bu yakin ortak o6zellikler sayesinde isletmeler hedef pazar

boliimii olusturabilmektedir (Akkaya, 2013:90).

Tutumlar: Bireyin insanlara veya diger varliklara karsi olumlu veya olumsuz
duygu ve egilimlerdir. Tutumlarda yasam boyunca 6grenilmekte ve yagami boyu elde
ettigi tecriibeler dogrultusunda olusmaktadir. Bireylerde her konuda bir tutum iginde
olabilir. Pazarlama acgisindan tutum ise, tliketicilerin arzu ve ihtiyaclarini karsilamak
i¢in satin alma faaliyeti sirasinda karsilastiklar {iriin ve markalara karsi olumlu veya
olumsuz kararlardir. Uriin veya markaya kars1 olusan olumlu veya olumsuz tutum

satin alma faaliyetini dogrudan etkileyecektir.
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3. BOLUM: INTERNET REKLAMLARININ SATIN ALMA DAVRANISI
UZERINDEKI ETKIiSi

3.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin amaci internet reklamlari olan Banner, Pop-Up ve Arama
Motorlar1 reklamlarinin tiiketici satin alma siireci tizerindeki etkisini incelemektir.
Bu maksatla konu ile ilgili literatiir taramas1 yapilmis, daha 6nceden ortaya konan
kaynaklar (Cho, Lee, Tharp (2001) ve Polat (2006)) 1siginda anket sorulari
olusturulmustur. Arastirmada internet kullanicilarinin ve internette aligveris yapan
tiketicilerin, bu ortamda maruz kaldiklar1 internet reklamlari hakkinda
degerlendirmeleri ele alinmistir. Bunun yaninda da, satin alma siirecinde tiiketicilerin

Ozellikleri ve davranislari incelenmistir.

Diinyada artan internet kullanimi ile birlikte tiiketicilerin bu ortamdaki reklam
mesajlarindan etkilenme seviyesi de artmaktadir. Bu calisma ile incelenecek olan
etkinin tilkemizde son yillarda kullanimi artan internetin, reklam sektoriiniin amaglari
dogrultusunda, bir reklam araci olarak kullanilmasi sonucu ortaya cikan etkileri
olduk¢a 6nemlidir. Ayrica bu ¢alisma sayesinde, internetin reklam sektorii iginde ne

denli 6nemli ve etkili oldugu ortaya konmaktadir.

3.2.Arastirmanin Kapsam ve Simirhiliklar:

Bu calismanin kapsaminda Usak, Manisa ve Izmir illerinde yasayan, 18 yas ve
tizeri, aktif internet kullanan ve en az bir kere online aligveris sitelerini kullanmig
tilketicilere anket sorular1 yoneltilmistir. Anket ¢alismasi sirasinda 128 adet anket
yiiz yiize, 544 anket Google Form iizerinden online anket olarak toplam 672

katilimer tarafindan cevaplanmistir.

Banner, Pop-Up ve Arama Motoru reklamlarinin yaninda daha pek ¢ok internet
reklamlar1 mevcuttur. Ancak bu reklamlarin internet reklamlarinda en ¢ok tercih
edilen reklamlar olmasi, ve bunun yaninda anket ¢alismasiin demografik ve internet
kullanim ozellikleri sorular1 ile birlikte74 soru sayisinaulasmaktadir.Daha fazla

internet reklam c¢esidinin ¢alismaya dahilinde soru sayist artacak ve katilimcilar bu
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soru sayisi karsisinda anket caligmasina katilmayr istemeyecek Ongoriisii {izerine

caligsma banner, pop-up ve arama motoru reklamlari olarak siirlandirilmistir.

3.3.Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli Sekil 3’de gosterildigi gibidir.

Internet Reklamlan Satin Alma Davranmsgi

e [httyacn Ortaya Ctlomast
o Alternatiflenn Belirlenmes:

s Banner Reldamlar

* Pop-Up Reldamlar o Alternatiflenin Degerlendiriimes
s Arvama Motors s Satin Alma Karan
* Satin Alma Sonras Tubwm we
Eeldamlan
Dravratug

Sekil 3: Arastirmanin Modeli

Model, Polat (2006)’mn yasam tarzlarmin satin alma karar siireci lzerindeki

roliiniin incelendigi ¢alismaya esas alinarak hazirlanilmistir.

Arastirmada internet reklamlar1 ve satin alma davranis1 “Ana Degisken” olarak
adlandirilmistir. Arastirma modelinde 8 degisken bulunmaktadir. Bu degiskenlerden,
banner reklamlar1 8 ifade, pop-up reklamlar1 8 ifade, arama motoru reklamlar1 8
ifade, ihtiyacin ortaya c¢ikmasi 6 ifade, alternatiflerin belirlenmesi 8 ifade,
alternatiflerin degerlendirilmesi 6 ifade, satin alma karar1 5 ifade, satin alma sonrasi
tutum ve davranig 13 ifadeden olusmaktadir. Genel olarak 8 temel degisken ve 62

ifadeden olugsmaktadir.

3.4.Hipotezler

Arastirma amaci ve modeli dogrultusunda aragtirmanin hipotezleri su sekilde

belirlenmistir:
H 1: Banner reklamlarina karsi tutum satin alma stirecini etkiler.

H la: Banner reklamlarina kars1 tutum ihtiyacin ortaya ¢ikmasini etkiler.
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H 1b: Banner reklamlarina kars1 tutum alternatiflerin belirlenmesini etkiler.
H Ic: Banner reklamlarina kars1 tutum alternatiflerin degerlendirilmesini etkiler.
H 1d: Banner reklamlarina karsi tutum satin alma kararini etkiler.

H 1le: Banner reklamlarina karsi tutum satin alma sonrasi tutum ve davranislari

etkiler.
H 2: Pop-Up reklamlarina kars1 tutum satin alma siirecini etkiler.
H 2a: Pop-Up reklamlarina kars1 tutum ihtiyacin ortaya ¢ikmasini etkiler.
H 2b: Pop-Up reklamlarina karsi tutum alternatiflerin belirlenmesini etkiler.
H 2c: Pop-Up reklamlarina karsi tutum alternatiflerin degerlendirilmesini etkiler.
H 2d: Pop-Up reklamlarina karsi tutum satin alma kararini etkiler

H 2e: Pop-Up reklamlarina kars1 tutum satin alma sonrasi tutum ve davranislari

etkiler.
H-3: Arama motoru reklamlarina karsi tutum satin alma siirecini etkiler.

H 3a: Arama motoru reklamlarina kars1 tutum ile ihtiyacin ortaya ¢ikmasini

etkiler.

H 3b: Arama motoru reklamlarina kars1 tutum alternatiflerin belirlenmesini

etkiler.

H 3c: Arama motoru reklamlarina karsi tutum alternatiflerin degerlendirilmesini

etkiler.
H 3d: Arama motoru reklamlarina kars1 tutum satin alma kararini etkiler.

H 3e: Arama motoru reklamlarina karsi tutum satin alma sonrasi tutum ve

davranislar1 etkiler.

3.5.Arastirmanin Metodolojisi

3.5.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Secimi
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Arastirmanin ana kiitlesi Usak, Manisa ve Izmir illerinde yasayanlar ile 18
yaginini doldurmus aktif internet kullanan ve online aligveris sitelerini Kullanan
tiikketicilerdir. Arastirma yapilirken, anket calismalarindaki 6rneklem sayisi sehrin
2018 yili TUIK niifus verilerine gore, niifusun 10.000’e bdliinmesi ile belirlenmistir.
Anket caligmasinin uygulanacagr illerin niifus yogunlugunun birbirinden farkli
olmasi ile birlikte bu illerde ayni sayida anket uygulanmasi sonucunda g¢alismanin
gecerliligi tehlikeye diisecektir. Yine anketin 10.000’de bir olarak belirlenmesinin
temel sebebi ise anket sayisinin belirli diizeyde tutularakhem anketin uygulama
asamasinda uygulama zorluklarinin yasanmamasi ve dikkatin dagilmamasi hem de
bu {i¢ ilin niifusunun bu oranda tutularak niifusdan kaynakli esitsizligin ¢alisamaya
olumsuz etki etmemesidir. Buna gére TUIK 2018 niifus verilerine gore; Izmir
4.320.519 niifusuna gore 475 kisi, Manisa 1.429.643 niifusuna gore 156 kisi, Usak
367.514 niifusuna gore 41 kisi olmak iizere toplam 672 kisiye anket c¢aligmasi

uygulanmigtir.

3.5.2. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Bu calismada veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Anketteki sorular
coktan se¢meli ve 5’li Likert oOlgegine gore(1=Kesinlikle katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 3=fikrim Yok, 4=Katiliyorum, 5=Tamamen katiliyorum)
hazirlanmistir. Katilimeilar tarafindan cevaplanan anket sorulart SPSS programina

veri girisi yapilarak, analizleri yapilmistir.

Anket 3 boliimden olusturulmustur. Birinci béliimde katilimcilarin demografik
bilgileri ile internet kullanim ile ilgili sorular sorulmustur. Ikinci bdliimde, Chang-
Hoan Cho, Jung-Gyo Lee, Marye Tharp (2001) tarafindan olusturulan Banner
Reklamlarina Yonelik Tutum 06lcegi, Banner reklamlarmin yaninda Pop-Up
Reklamlarina ve Arama Motorlar1 Reklamlarina uyarlanarak olusturulmustur.
Ucgiincii béliimde, literatiir arastirmasi yapilmis ve ge¢mis calismalardan (Can:2006)
yararlanilarak hazirlanmistir. Satin alma siireci 6lgeginin i¢inde de 5 degiskenlerden
olusmaktadir. Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karari, satin alma sonrasi1 davraniglar olmak {izere 5 alt

degiskenden olugmaktadir.
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3.6.Verilerin Analizi ve Bulgular

Verilerin analizi siirecinde, demografik 6zelliklerin analizi, internet kullanim
Ozelliklerinin analizi, giivenirlik analizi, ortalama ve standart sapma analizi ve son

olarak da ¢oklu regrasyon analizi uygulanmaktadir.

3.6.1. Demografik Ozelliklerinin Analizi

Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler
Cinsiyet )] (%) Medeni Durumu 4] (%)
Kadin 325 48,4 Evli 261 38,8
Erkek 347 51,6 Bekar 411 61,2
Yas 4] (%) Egitim Durumu 4] (%)
18 - 25 Yas 254 37,8 |llkokul - Ilkégretim 33 4,9
26 - 35 Yas 297 442 Lise 146 21,7
36 -50 Yas 106 15,8 On Lisans 130 19,3
50 Yas ve Ustii Yas 15 2,2 Lisans 295 439
Meslek ()] (%) Yiiksek Lisans / Doktora 68 10,1
Kamu Calisam 225 33,5 Aylik Gelir Durumu ) (%)
Ozel Sektor Calisani 233 34,7 1500 TL ve Alt1 189 28,1
Ogrenci 159 23,7 1501 - 2000 TL 107 15,9
Ev Hanimi 17 2,5 2001 - 3000 TL 141 21,0
Issiz ve Emekliler 38 57 3001 - 4000 TL 99 14,7
4001 ve Ustii 136 20,2

Tablo 1’e gore ankete katilan katilimcilarin demografik o6zelliklerinden
cinsiyete baktigimizda; %48,4 kadin, %51,6’s1 erkektir. Medeni duruma; %38,8’1
evli iken, % 61,2°si bekardir. Katilimeilarin %37,8’1 18 — 25 yas, %44,2’si 26 — 35
yas, %15,8’1 36 — 50 yas ve %2,2’s1 50 yas ve iistii yastadir. Katilimcilarin egitim
durumuna baktigimizda %4,9’u ilkokul — ilkégretim, %21,7’si lise, %19,3’1 6n
lisans, %43,9’u lisans, %10,1’1 yliksek lisans egitimine sahip bireylerden olustugu
goriilmektedir. Katilimcilarin meslekleri de %33,5’1 kamu calisani, %34,7’si 6zel
sektor calisani, %23,7’s1 6grenci, %2,5’1 ev hanimi, %5,7’si igsizler ve emeklilerden

olugmaktadir. Son olarak katilimcilarin aylik gelir durumu ise; %28,1°1 1500 TL ve
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alt1, %15,9’u 1501 - 2000 TL, %21°1 2001 — 3000 TL, %14,7’s1 3001 — 4000 TL ve

%20,2°si de 4001 TL ve iistii gelire sahip bireylerden olugmaktadir.

3.6.2. internet Kullanim Ozellikleri Analizi

Tablo 2: Cevaplayicilarin internet Kullanim Ozellikleri

internet Kullanim Ozellikleri

Internette Gegirlen Giinliik

Ortalama Zaman ) (%) Internet Kullanim Amaci 0] (%)
[Yarim Saatten Az 22 3,3 |Oyun/Eglence 292 435
[Yarim Saat 23 34 Is Amacl 323 48,1
Bir Saat 96 14,3  [Sosyal Medya/Sohbet 539 80,2
iki Saat 132 19,6  |Alisveris 369 54,9
iki Saatten Fazla 399 59,4 |Arastirma 198 29,5
Kullanilan Sosyal Medya ) (%)  [Bankacilik 278 414
Uygulamari
Facebook 524 78,0 |Dosya Paylagimi 175 26,0
Twitter 301 448 [Mail 272 40,5
Instagram 546 81,3 [Yaym/Forum/Blok Takibi 92 13,7
'YouTube 466 69,3 |Diger 48 7,1
MySpace 7 1,0 Online Iixl:;s;fzriijsrisiilfle;:rinden ® (%)
Foursuquare (Swam) 62 9,2  [Elektronik/Yazilim/Oyun 275 40,9
Vine 1 0,1 |Giyim/Ayakkabi/Saat/Miicevher | 456 67,9
LinkedIn 98 14,6  |Kozmetik/Kisisel Bakim 212 31,5
Google Plus 86 12,8 [Kitap/Dergi/Miizik/Film 348 51,8
Bloglar (Tumblri Blogger) 60 8,9 [Ofis/Kirtasiye 85 12,6
Diger 25 3,7 Ev Dekorasyon 119 17,7
Sosyal Medya Hesabim Yoktur. 10 15 |Gida/Temzilik 43 6,4
Toplamda Online Ahsveris ) 54
Sitelerinde Ne Kadarlik Harcama (f) (%) |Otomobil/Motosiklet Uriinleri 8,0
Yapildig1? (Kag¢ TL?)
500 TL ve Alt1 201 29,9 [Spor/Hobi Uriinleri 72 10,7
501 - 1000 TL 135 20,1 [Evcil Hayvan Uriinleri 43 6,4
1001 - 5000 TL 192 28,6 |Diger 3 0,4
5001 TL ve Ustii 144 214
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Tablo 2’ye gore ankete katilan katilimcilarin internet kullanim &zelliklerine
baktigimizda da; ankete katilan katilimcilarin giinde, %3,3’li yarim saatten az,
%3,4’1 yarim saat, %14,3’1i bir saat, %19,6’s1 iki saat, %59,42’ii de iki saatten fazla
internette ortalama zaman gecirmektedir. Cevaplayicilara interneti kullanim
amaglariin ne oldugu sorulmus ve katilimcilara birden fazla segenegi isaretleme
yapilabilecegi ifade edilmistir. 672 kisinin katildig1 bu ankette, 672 kisinin %43,5’1
oyun/eglence, %48,1’1 is amagl, %80,2’si sosyal medya/sohbet, %54,9’u aligveris,
%29,5’1 arastirma, %41,4’i bankacilik, %?26’s1 dosya paylasimi, 40,5’1 mail,
%13,7’si yayin/forum/blok takibi, %7,1’i de diger secenekleri isaretlemislerdir.
Katilimcilara kullandiklar1 sosyal medya uygulamalart neler oldugu sorulmus ve yine
katilimcilara birden fazla secenegi isaretleme yapilabilecegi ifade edilmistir. 672
kisinin %78’1 Facebook, %44.,8’1 Twitter, %81,3’1 Instagram, %69,3’li YouTube,
%1°’1 MySpace, %9,2’si Foursuquare (Swam), %0,1°’1 Vine, %14,6’s1 Linkedln,
%12,8’1 Google Plus’1, %,9’u bloglar (Tumblr, Blogger), %3,7’si diger ve %1,3’1 de
osyal medya hesabim yoktur segenegini iseretlemistir. Cevaplayicilara online
aligveris sitelerinde aldiklari tirlinler sorulmus ve burda da birden ¢ok secenegi isaret
edilebilecegi ifade edilmistir. 672 kisilik katilmcilardan 275 kisi  (%40,9),
eletronik/yazilim/oyun, 456 kisi (%67,9) giyim/ayakkabi/saat/miicevher, 212 Kkisi
(%31,5) kozmetik/kisisel bakim, 348 kisi (%51,8) kitap/dergi/miizik/film, 85 kisi
(%12,6) ofis/kirtasiye, 119 kisi (%17,7) ev dekorasyon, 43 kisi (%6,4) gida/temizlik,
54 kisi (%8) otomobil/motosiklet iiriinleri, 72 kisi (%10,7) spor/hobi iiriinleri, 43 kisi
(%6,4) evcil hayvan iirlinleri, 3 kisi (%0,4) diger seceneklerini isaretlemislerdir.
Katilimcilara ayn1 zamanda ’Su Ana Kadar Online Aligveris Sitelerinde Ne Kadarlik
Harcama Yaptiniz?”’ sorusu yoneltilmis, katilimeilarin %29,9’u 500 TL ve alti,
%20,1’1 501 — 1000 TL, %28,6’s1 1001 — 5000 TL, %21,4’i de 5001 TL ve iistii

cevaplarini vermistir.
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Kullanilan Online Satis
Sitelerini

()

(%)

Kullamlan
Online Satis
Sitelerini

®

(%)

hepsiburada.com

186

21,7

teknosa.com,

yemeksepeti.com

0,9

trendyol.com

178

26,5

nll.com

161

24,0

defacto.com,
geek.wish.com,
lcwaikiki.com,
koton.com,

dolap.com

0,7

gittigidiyor.com

118

17,6

kitapyurdu.com

76

11,3

patirti.com,
sanalmarket.com,
epttavm.com,
gearbest.com,
tozlu.com,
mango.com,

bkmkitap.com,

0,6

aliexpress.com

37

55

morhipo.com

35

52

watsons.com,
evidea.com,
okuoku.com,
zebramo.com
instagram,
modanisa.com,
ebay.com,
ebebek.com,
bershka.com,
pegemakademi.com,

nadirkitap.com

04

d&r.com

29

4,3

idefix.com, sahibinden.com

27

4,0

amazon.com, kitapse¢.com

12

18

flo.com.tr

13

steam.com, letgo, ciceksepeti.com

1,2

h&m.com, vatanbilgisayar.com,

sefamerve.com, markafoni.com

1,0

mydukkan.com,
istanbulbilisim.com,
sateen.com,
lensmarket.com,
sopsy.com,
korayspor.com,
yalispor.com,
zara.com,
allday.com,
temizmama.com,
modacrus.com,

tekzen.com

0,3
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Internet kullanim &zelliklerinin devami olarak, katilimcilara online alisveris
sitelerini kullanp kullanmadiklar1 sorulmus, eger katilimci hayir cevabi vermisse
anketi sonlandirmasi istenmis ve katildig1 anket calismasi analiz degerlerndirilmesine
dahil edilmemistir. Evet diyen 672 kisilik diger katilimcilarin hangi aligveris
sitelerini kullandiklar1 sorulmus ve birden fazla online aligveris sitesi yazabilecekleri
belirtilmistir. Tablo 3’de goriildiigii gibi, katilimcilarin kullandiklar1 online aligveris
sitelerinde en ¢ok tercih edilen ilk 10 internet sitesi; hepsiburada.com’u 186 kisi
(%27,7), trendyol’u 178 kisi (%26,5), nl1l.com’u 161 kisi (%24), gittigidiyor.com’u
118 kisi (%17,6), kitapyurdu.com’u 76 kisi (%11,3), aliexpress.com’n 37 Kkisi
(%5,5), morhibo.com’u 35 kisi (%5,2), d&r.com’u 29 kisi (%4,3), idefix.com ve
sahibinden.com’u 27 kisi (%4) tercih ettigini belirtmistir. kaft.com, karacahome.com,
zarahome.com, sarev.com, petlebi.com, organiksatinal.com, evmanya.com,
mediamarket.com, addax.com, gymholix.com, enuygun.com, obilet.com,
kidega.com, gratis.com, akakce.com, brahmaclubturkey.com, alibaba.com,
yakaloco.com, gsstore.com, ayakkabidelisi.com, avon.com, otukenyayinlari.com,
Ir.com, tchibo.com, biggond.com, hediyedenizi.com, nike.com, decathlon.com,
zuhre.com,  kitapsan.com,  esteelauder.com, lidyana.com,  gandrops.com,
robotistan.com, roboshop.com, gardrops.com, kitapbudur.com, englishhome.com,
madamecoco.com,  dermoeczanem.com,  cosmetica.com, kariyerkitap.com,
bodyshop.com, brandroom.com, mavi.com, uspa.com, hb.com,
kirmizibeyazeczane.com, sanalkionu.com, denizbutik.com, instreet.com, twist.com,
ipekyol.com, polo.com, soobe.com, yargiyayinevi.com, kartalyuvasi.com,
aralgame.com, vegamevim.com, vegambakkal.com, mamasepeti.com, babil.com,
beymen.com, nl.com, koctac.com, bauhause.com, ikea.com, Kigili.com, getir.com,
dx.com, petmarketim.com, ucuzbilet.com, kip.com sitelerini de 1’er kisi (%0,1)

tercih etmistir.

3.6.3. Olceklerin Giivenilirliginin Test Edilmesi

Bu caligma ile ilgili literatiir calismasi yapilmis, elde edilenler dogrultusunda 8
degisken ve 62 sorudan olusan anket sorular1 olusturulmustur. Daha sonra anket
caligmasinin giivenirliginin test edilmesi i¢in SPSS 17.0 programi {izerinden

Cronbach alfa katsayis1 (o) test edilmistir.



58

Tablo 4: Olgeklerin Giivenirlik Analizi Sonuglart

Cronbach Alfa ifade
Katsayisi Sayisi
Banner Reklamlar1 0,953 8
Pop-Up Reklamlari 0,973 8
Arama Motoru Reklamlari 0,966 8
Banner, Pop-Up ve Arama Motoru
Reklamlari Degiskenlerinin Ortalamas | 0,961 24
Ihtiyacin Ortaya Cikmasi 0,810 6
Alternatiflerin Belirlenmesi 0,708 8
Alternatiflerin Degerlendirilmesi 0,882 6
Satin Alma Karari 0,645 5
Satin Alma Sonras1 Davraniglar 0,776 13
Satin Alma Davranisi Degiskeni Ortalamas: | 0,910 38
Biitiin Degiskenlerin Ortalamasi 0,037 62

Yapilan giivenirlik analizi sonucunda (Tablo 4), banner reklamlarmnin 8
ifadesi i¢in 0,953, pop-up reklamlarinin 8 ifadesi igin 0,973, arama motoru
reklamlarinin 8§ ifadesi i¢in 0,966, ihtiyacin ortaya ¢ikmasinin 6 ifadesi i¢in 0,810,
alternatiflerin ~ belirlenmesinin 8 ifadesi icin 0,708, alternatiflerin
degerlendirilmesinin 6 ifadesi icin 0,882, satin alma kararinin 5 ifadesi icin 0,645,
satin alma sonrasi davranislarin 13 ifadesi icin 0,776 ve son olarak biitiin
degiskenlerin 62 ifadesi icin 0,937 sonucuna ulasilmistir. Sosyal bilimlerde,
Cronbach alpha katsayisinin 0,700 ve tlizeri degeri arastirmanin giivenilir olmasi igin

yeterli goriildiigiinden ¢alismanin giivenir oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

3.6.4. Cevaplayicilarin  Internet Reklamlarma Karst Tutumlarinin

Ortalama Ve Standart Sapmalar

Bu boliimde ankete katilan cavaplayicilarin banner reklami, pop-up reklami ve
arama motoru reklamlarina karsi tutumlarmin ortalama ve standart sapmalari
gosterilecektir. Katilimcilara banner reklamlari, pop-up reklamlar1 ve arama motoru
reklamlarina karsi tutumlarimi belirlemek {izere 5°li Likert Olgegi ile hazirlanan

ifadelere katilim diizeyleri sorulmustur.
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Tablo 5: Cevaplayicilarin Banner Reklamlarina Karst Tutumlariin Ortalama ve

Standart Sapmalari

ifadeler Ortalama Standart
Sapma
Banner reklamlarini begenirim. 1,9271 1,17945
Banner reklamlari eglendiricidir. 1,8824 1,08623
Banner reklamlar: yararhdir. 2,2277 1,16081
Banner reklamlar1 6nemlidir. 2,1458 1,13323
Banner reklamlar ilgingtir. 2,1622 1,14735
Banner reklamlar bilgilendiricidir. 2,2217 1,17852
Banner reklamini tekrar gérmekten hoslanirim. 1,7619 1,07117
Banner reklam iyidir. 2,0699 1,14501
Ortalama 2,0499 ,98745

Tablo 5°de goriildiigli tizere katilimcilar banner reklamlarna karsi tutum
ortalamasi 2,0499’dur. “Banner reklamlar1 yararlidir.” ifadesi 2,2277 ortalama ile en
yiiksek ortalamaya sahiptir. Daha sonra siralamada, “Banner reklamlari
bilgilendiricidir.” ifadesi 2,2217 ortalama ile ikinci en yiiksek ortalamaya sahiptir.
Bunlarin yaninda, “Banner reklamimi tekrar gérmekten hoslanirim.” ifadesi 1,7619

ortalama ile en diigiik ortalamaya sahiptir.

Tablo 6: Cevaplayicilarin Pop-Up Reklamlarina Kargt Tutumlarinin Ortalama ve

Standart Sapmalari

ifadeler Ortalama Standart

Sapma

Pop-Up reklamlarini begenirim. 1,5982 ,98538
Pop-Up reklamlar1 eglendiricidir. 1,6518 1,02467
Pop-Up reklamlar1 yararlidir. 1,7530 1,05228
Pop-Up reklamlar1 6nemlidir. 1,7679 1,07247
Pop-Up reklamlar ilgingtir. 1,7738 1,06818
Pop-Up reklamlari bilgilendiricidir. 1,8110 1,09803
Pop-Up reklamimni tekrar gormekten hoslanirim. 1,6116 1,02403
Pop-Up reklam iyidir. 1,7440 1,05156

Ortalama 1,7139 ,95989
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Tablo 6’da goriildiigli iizere katilimcilar pop-up reklamlarma karsi tutum
ortalamasi 1,7139’dur. “Pop reklamlar1 bilgilendiricidir.” ifadesi 1,8110 ortalama ile
en yiiksek ortalamaya sahiptir. Daha sonra siralamada, “Pop-up reklamlari ilgingtir.”
ifadesi 1,7738 ortalama ile ikinci en yiiksek ortalamaya sahiptir. Bunlarin yaninda,
“Pop-up reklamini begenirim.” ifadesi 1,5982 ortalama ile en diisiik ortalamaya

sahiptir.

Tablo 7: Cevaplayicilarin Arama Motoru Reklamlarina Karsi Tutumlarinin Ortalama

ve Standart Sapmalari

ifadeler Ortalama Standart

Sapma

Arama motoru reklamlar1 begenirim. 2,6012 1,28798
Arama motoru reklamlar1 eglendiricidir. 2,2991 1,16767
Arama motoru reklamlar yararlidir. 2,6518 1,30602
Arama motoru reklamlar1 dnemlidir. 2,5134 1,24728
Arama motoru reklamlart ilgingtir. 2,3690 1,19392
Arama motoru reklamlari bilgilendiricidir. 2,5804 1,29176
Arama motoru reklamlari tekrar gérmekten hoslanirim. 2,2530 1,18673
Arama motoru reklamlart iyidir. 2,5000 1,24974
Ortalama 2,4710 1,11639

Tablo 7°de goriildiigii {izere katilimcilar arama motoru reklamlarina karsi
tutum ortalamasi 2,4710’dur. “Arama motoru reklamlar1 yararlidir.” ifadesi 2,6518
ortalama ile en yiiksek ortalamaya Sahiptir. Daha sonra siralamada, “Arama motoru
reklamlar1 begenirim.” ifadesi 2,6012 ortalama ile ikinci en yliksek ortalamaya
sahiptir. Bunlarin yaninda, “Arama motoru reklamlar1 tekrar gérmekten hoslanirim.”

ifadesi 2,2530 ortalama ile en diislik ortalamaya sahiptir.



61

3.6.5. Cevaplayicilarin Satin Alma Davramisina Karst Tutumlarinin

Ortalama ve Standart Sapmalar:

Bu boliimde ankete katilan cavaplayicilarin Satin alma davranislarindan;
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi,
satin alma karar1, satin alma sonrasi davraniglara karsi tutumlarinin ortalama ve
standart sapmalar1 gosterilecektir. Katilimcilara satin alma davraniglarindan;
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi,
satin alma karari, satin alma sonrasi davraniglar karsi tutumlarini belirlemek {izere

5°1i Likert Olcegi ile hazirlanan ifadelere katilim diizeyleri sorulmustur.

Tablo 8: Cevaplayicilarin Satin Alma Davramst Olgeginden Ihtiyacin Ortaya

Cikmas1 Degiskenine Karst Tutumlarinin Ortalama ve Standart Sapmalari

. Standart
Ifadeler Ortalama
Sapma

Cevremdekilerin satin aldig1 bir iirtine karsi benim de o iiriine ihtiyacim
2,6815 1,21702
oldugunu farkederim.

Internet reklamlari sayesinde o {iriine ihtiyacimi farkederim. 2,4613 1,18924

Online satis sitelerinde gezinirken bir¢ok iiriine ihtiyacim oldugum ortaya
. 2,7321 1,25437
cikar.

Bir {irline olan ihtiyacim kendi kendine ortaya ¢ikar. 3,2307 1,19814

Mevcut kullandigim iiriinden memnun kalmazsam yeni iiriine ihtiyacim
3,4063 1,12953
ortaya ¢ikar.

Maddi durumum iyilestikge daha farkl tiriinlere ihtiyacim oldugu ortaya
. 3,5982 1,16935
cikar.

Ortalama| 3,0184 ,85527

Tablo 8’de goriildiigii lizere katilimcilarin satin alma davranisindan ihtiyacin
ortaya ¢ikmasi degiskeninekarsi tutum ortalamasi 3,0184°dir. “Maddi durumum
iyilestikge daha farkli iriinlere ihtiyacim oldugu ortaya ¢ikar.” ifadesi 3,5982
ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahiptir. Daha sonra siralamada, “Mevcut
kullandigim tirinden memnun kalmazsam yeni {irline ihtiyacim ortaya ¢ikar.” ifadesi
3,4063 ortalama ile ikinci en yiiksek ortalamaya sahiptir. Bunlarin yaninda, “Internet
reklamlar1 sayesinde o iriine ihtiyacimi farkederim.” ifadesi 2,4613 ortalama ile en

diisiik ortalamaya sahiptir.
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Tablo 9: Cevaplayicilarin  Satin  Alma Davramist  Olgeginden Alternatiflerin

Belirlenmesi Degiskenine Karst Tutumlarinin Ortalama ve Standart Sapmalari

. Standart
Ifadeler Ortalama
Sapma
Ihtiyacim igin iiriinleri degerlendirirken fiyatlarina dikkat ederim. 4,0565 1,12805

Ihtiyacim igin iiriinleri degerlendirirken iiriinlerin &zelliklerini dikkat
deri 4,1339 1,07536
eaerim.

Ihtiyacim igin iiriinleri degerlendirirken iiriinlerin 6deme kosullarini dikkat
deri 3,9330 1,12682
edaerim.

Satin alacagim {irtin hakkindaki bilgiyi ¢ogu kez ailemden edinirim. 2,5744 1,18880

Satin alacagim {iriin hakkindaki bilgiyi ¢ogu kez arkadaslarimdan edinirim. 3,0461 1,16300

Satin alacagim triin hakkindaki bilgiyi cogu kez reklamlardan edinirim. 2,5833 1,15125

Satin alacagim iirtin hakkindaki bilgiyi cogu kez satis elemanlarindan
diniiri 2,6324 1,17107
edinirim.

Satin alacagim Uriin hakkindaki bilgiyi cogu kez ge¢cmis deneyimlerime
¢ N EIEO8 seemi Y 3,7902 ,99133
dayanarak edinirim.

Ortalama| 3,3437 , 70612

Tablo 9’da goriildigi gibi katilmcilarin  satin  alma davranisindan
alternatiflerin belirlenmesi degiskeninekars: tutum ortalamasi 3,3437°dir. “ihtiyacim
igin driinleri degerlendirirken triinlerin 6zelliklerini dikkat ederim.” ifadesi 4,1339
ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahiptir. Daha sonra siralamada, “Ihtiyacim i¢in
tiriinleri degerlendirirken fiyatlarina dikkat ederim.” ifadesi 4,0565 ortalama ile
ikinci en yiiksek ortalamaya sahiptir. Bunlarin yaninda, “Satin alacagim iriin
hakkindaki bilgiyi ¢cogu kez ailemden edinirim.” ifadesi 2,5744 ortalama ile en diisiik
ortalamaya sahiptir.
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Tablo 10: Cevaplayicilarin Satin Alma Davranis1 Olgeginden Alternatiflerin

Degerlendirilmesi Degiskenine Kars1 Tutumlarinin Ortalama ve Standart Sapmalari

. Standart
Ifadeler Ortalama
Sapma
Satin alacagim iiriin ile ilgili muhtemel biitiin alternatifleri degerlendiririm. 3,8854 1,02005
Satin almay1 planladigim {iriiniin 6zelliklerini mutlaka belirlerim. 3,9821 ,99311
Bazi firmalarin {irtinlerine kars1 6n yargili yaklasirim. 3,6429 1,13493
Alternatifleri degerlendirirken aradigim 6zellikleri listeleyip, ihtiyacima en
3,8929 1,07421
cok cevap veren iiriinii tercih ederim.
Satin alacagim {iirliniin alternatiflerini belirlerken rakip firmalarin
3,8720 1,07885
iriinlerinin kargilagtirmasint yaparim.
Uriin alternatiflerini belirlerken yasam tarzima en uygun olan iiriinii tercih
. 3,9792 1,02408
ederim.
Ortalama| 3,8757 ,83721

Tablo 10’da goriildiigii iizere, katilimcilarin satin alma davranmisindan

alternatiflerin degerlendirilmesi degiskeninekarsi tutum ortalamasi 3,8757 dir. “Satin

almay1 planladigim iiriiniin 6zelliklerini mutlaka belirlerim.” ifadesi 3,9821 ortalama

ile en yiiksek ortalamaya sahiptir. Daha sonra siralamada, “Uriin alternatiflerini

belirlerken yasam tarzima en uygun olan {iriini tercih ederim.” ifadesi 3,9792

ortalama ile ikinci en yiiksek ortalamaya sahiptir. Bunlarin yaninda, “Bazi firmalarin

trtinlerine karst 6n yargili yaklagirim.” ifadesi 3,6429 ortalama ile en diisiik

ortalamaya sahiptir.
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Tablo 11: Cevaplayicilarin Satin Alma Davranis1 Olgeginden Satin Alma Karar

Degiskenine Karst Tutumlarinin Ortalama ve Standart Sapmalari

. Ortalam
Ifadeler Standart Sapma
a
Internette {iriin arastirmas yaparken siirekli ayn1 marka ve iiriiniin
2,8110 1,24076
reklamini karsilagirsam bundan etkilenirim.
Aligveris yaparken diger tiiketicilerin sectigim tiriin hakkindaki
ST AP 8 e 3,7247 1,08373
olumsuz diisiinceleri beni etkiler.
Satin almak istedigim tirliniin internet sitesinde bulunmamasi
durumunda tiriiniin siparisini farkli mecralardan verir, {iriiniin 3,3884 1,16175
gelmesini beklerim.
Satin almak istedigim tiriiniin internette bulunmamast durumunda
3,2128 1,10315
daha 6nce belirledigim ikinci alternatif irlinii satin alirim.
Internet sitesinin basit ve amatdrce hazirlannus gorsel tasarimindan
o 2,5268 1,22779
etkilenirim.
Ortalama | 3,1327 , 74873

Tablo 11°de goriildiigii lizere katilimcilarin satin alma davranisindan satin

alma karar1 degiskeninekarsi tutum ortalamasi 3,1327°dir. “Aligveris yaparken diger

tiiketicilerin segtigim triin hakkindaki olumsuz diisiinceleri beni etkiler.” ifadesi

3,7247 ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahiptir. Daha sonra siralamada, “Satin

almak istedigim iriiniin internet sitesinde bulunmamasi durumunda tirtiniin siparisini

farklt mecralardan verir, triiniin gelmesini beklerim.” ifadesi 3,3884 ortalama ile

ikinci en yiiksek ortalamaya sahiptir. Bunlarin yaninda, “Internet sitesinin basit ve

amatorce hazirlanmig gorsel tasarimindan etkilenirim.” ifadesi 2,5268 ortalama ile en

diisiik ortalamaya sahiptir.
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Tablo 12: Cevaplayicilarin Satin Alma Davranis1 Olgeginden Satin Alma Sonrasi

Davraniglar Degiskenine Kars1 Tutumlarinin Ortalama ve Standart Sapmalari

ifadeler Ortalama | Stn. Sapma
Bir iiriinii satin aldiktan sonra ayni iiriin kategorisindeki rakip tiriinler
3,1845 1,21044
hakkinda bilgi edinmeye devam ederim.
Uriinii satin aldiktan sonra kararinn iyi ya da kotii oldugunu diisiinmem. 2,7545 1,22595
Satin aldigim tirlindenbekledigim degeri alirsam, ayni firmanin
o . i 3,9301 1,01971
tirinlerini sonraki aligverislerimde de tercih ederim.
Satin aldigim tirlinden bekledigim degeri alirsam, {iriinii arkadagima
. . 4,0223 ,97408
da tavsiye ederim.
Satin aldigim iirtinden bekledigim degeri alamazsam ugrasmaya
o 2,7604 1,25950
degmeyecegi i¢in sikayet yollaria bagvurmam.
Satin aldigim iiriinden bekledigim degeri alamazsam ne yapacagimi
£ £ & yapaeas 2,5030 1,22444
bilmedigim i¢in sikayet yollarina bagvurmam.
Satin aldigim iiriinden bekledigim degeri alamazsam vaktim olmadig1
) 2,6146 1,21661
icin sikayet yollarina bagvurmam.
Satin aldigim iirlinden bekledigim degeri alamazsam nereye
2,3973 1,20290
bagvuracagimi bilmedigim i¢in sikayet yollarina bagvurmam.
Bir {irtinii satin aldiktan sonra iriinden bekledigim degeri alamazsam
3,8289 1,15899

ayni firmanin baska {iriinlinii bir daha satin almam.

Bir {iriinii satin aldiktan sonra iriinden bekledigim degeri alamazsam
3,4345 1,19307

firmay1 boykot ederim.

Bir {irlinii satin aldiktan sonra tiriinden bekledigim degeri alamazsam
4,0387 1,02356

firma hakkinda yakinlarimi uyaririm.

Bir {irlinii satin aldiktan sonra tiriinden memnun kalmazsam firmaya

3,7277 1,12363
bagvuru yaparak magduriyetimin giderilmesini talep ederim.
Bir {irlinii satin aldiktan sonra {irlinden memnun kalmazsam firma
3,3393 1,23573
hakkinda tiiketici mahkemesine/tiiketici hakem heyetine basvururum.
Ortalama | 3,2720 ,61777

Tablo 12°de gorildiigii lizere katilimcilarin satin alma davranisindan satin
alma sonras1 davraniglar degiskeninekarsi tutum ortalamasi 3,2720’dir. “Bir iirlinii
satin aldiktan sonra iriinden bekledigim degeri alamazsam firma hakkinda
yakinlarimi uyaririm.” ifadesi 4,0387 ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahiptir.
Daha sonra siralamada, “Satin aldigim {riinden bekledigim degeri alirsam, {iriini
arkadagima da tavsiye ederim.” ifadesi 4,0223 ortalama ile ikinci en yliksek

ortalamaya sahiptir. Bunlarin yaninda, “Satin aldigim iiriinden bekledigim degeri
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alamazsam nereye basvuracagimi bilmedigim icin sikayet yollarma bagvurmam.”

ifadesi 2,3973 ortalama ile en diigiik ortalamaya sahiptir.

3.6.6. Hipotezlerin Regrasyon Analizi ile Test Edilmesi

Calismanin bu boliimiinde ¢oklu regrasyon analizi yapilarak arastirmada ortaya

konan hipotezler ve onun alt hipotezleri test edilmektedir.

H 1: Banner reklamlarina karsi tutum satin alma siirecini etkiler.

Tablo 13: Banner reklamlarina karsi tutum satin alma davranigini etkiler hipotezinin

regresyon analizi

B R R? Durbin-Watson F p

,253 ,150% ,022 1,926 15,415 ,0007

Tablo 13’de satin alma siirecindeki farklilasmanin %02’si, modele dahil
edilen banner reklamlarina karsi tutum degiskeni tarafindan agiklanmaktadir.
15,415’lik F degeri ve p=0,000 (p<0,05) diizeyi bu modelin anlamli oldugunu ifade
etmektedir. Banner reklamlarina kars1 tutum degiskenindeki bir birimlik artigin satin
alma stirecine etkisi 0,253 birim olacaktir. Bu baglamda, banner reklamlarina kars

tutum ile satin alma siireci arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugundan s6z edilebilir.

H 1a: Banner reklamlarina karsi tutum ihtiyacin ortaya ¢ikmasini

etkiler.

Tablo 14: Banner reklamlarina karsi tutum ihtiyacin ortaya ¢ikmasini etkiler

hipotezinin regresyon analizi

B R R? Durbin-Watson F p

,248 ,215% ,046 1,904 32,324 ,000?
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Tablo 14’de ihtiyacin ortaya ¢ikmasi degiskenindeki farklilasmanin %05’
modele dahil edilen banner reklamlarina karst tutum degiskeni tarafindan
aciklanmaktadir. 32,324’liik F degeri ve p=0,000 (p<0,05) diizeyi bu modelin
anlamli oldugunu ifade etmektedir. Banner reklamlarina kars1 tutum degiskenindeki
bir birimlik artigin, ihtiyacin ortaya g¢ikmasma etkisi 0,248 birim olacaktir. Bu
baglamda, banner reklamlarina karsit tutum ile ihtiyacin ortaya ¢ikmasi arasinda

pozitif yonlii bir iliskinin varlig1 s6z konusudur.

H 1b: Banner reklamlarina kars: tutum alternatiflerin belirlenmesini

etkiler.

Tablo 15: Banner reklamlarina karsi tutum alternatiflerin belirlenmesini etkiler

hipotezinin regresyon analizi

B R R? Durbin-Watson F p

,142 wliohl.2 ,010 1,928 6,950 ,009?

Tablo 15°de alternatiflerin belirlenmesi degiskenindeki farklilasmanin %01°1,
modele dahil edilen banner reklamlarina karst tutum degiskeni tarafindan
aciklanmaktadir. 6,950’lik F degeri ve p=0,009 (p<0,05) diizeyi bu modelin anlamli
oldugunu ifade etmektedir. Banner reklamlarina karsi tutum degiskenindeki bir
birimlik artisin alternatiflerin belirlenmesine etkisi 0,142 birim olacaktir. Bu
baglamda, banner reklamlarina karsi tutum ile alternatiflerin belirlenmesi degiskeni

arasinda pozitif yonlii bir iligkinin varlig1 s6z konusudur.

H 1c: Banner reklamlarina karsi tutum alternatiflerin

degerlendirilmesini etkiler.

Tablo 16: Banner reklamlarina karsi tutum alternatiflerin degerlendirilmesini etkiler

hipotezinin regresyon analizi

B R R? Durbin-Watson F p

-,084 ,071% ,005 1,940 3,415 ,065?
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Tablo 16’ya gore P degerinin 0.05’ten (p>0,05) biiyiik olmas1 bu sonuglarin
istatistiksel olarak anlamsiz oldugunu ifade etmektedir. H 1c hipotesi kabul

edilemez.

H 1d: Banner reklamlarina karsi tutum satin alma kararin etkiler.

Tablo 17: Banner reklamlarina karsi tutum satin alma kararimi etkiler hipotezinin

regresyon analizi

B R R? Durbin-Watson F p

,282 2142 ,046 1,941 32,213 ,0007

Tablo 17°de satin alma karar1 degiskenindeki farklilagsmanin %05’i, modele
dahil edilen banner reklamlarina karsi tutum degiskeni tarafindan agiklanmaktadir.
32,213’liikk F degeri ve p=0,000 (p<0,05) diizeyi bu modelin anlamli oldugunu ifade
etmektedir. Banner reklamlarina kars1 tutum degiskenindeki bir birimlik artisin satin
alma kararina etkisi 0,282 birim olacaktir. Bu baglamda, banner reklamlarina karsi
tutum ile satin alma karar1 degiskeni arasinda pozitif yonlii bir iliskinin varlig1 s6z

konusudur.

H 1e: Banner reklamlarina karsi tutum satin alma sonrasi tutum ve

davramslan etkiler.

Tablo 18: Banner reklamlarina karsi tutum satin alma sonrasi tutum ve davranislari

etkilerhipotezinin regresyon analizi

B R R? Durbin-Watson F p

,215 ,135% ,018 1,946 12,356 ,000%

Tablo 18’de satin alma sonrasi tutum ve davranis degiskenindeki
farklilasmanin %,02’si, modele dahil edilen banner reklamlarina karsi tutum
degiskeni tarafindan agiklanmaktadir. 12,356’lik  F degeri ve p=0,000 (p<0,05)
diizeyi bu modelin anlamli oldugunu ifade etmektedir. Banner reklamlarina kars:

tutum degiskenindeki bir birimlik artisin satin alma sonrasi tutum ve davranisa etkisi
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0,215 birim olacaktir. Bu baglamda, banner reklamlarina kars1 tutum ile satin alma
sonrasi tutum ve davranis degiskeni arasinda pozitif yonlii bir iligkinin varligi s6z

konusudur.
H 2: Pop-Up reklamlarina karsi tutum satin alma siirecini etkiler.

Tablo 19: Pop-Up reklamlarina karsi tutum satin alma siirecini etkiler hipotezinin

regresyon analizi

B R R? Durbin-Watson F p

,198 ,121° ,015 1,857 9,952 ,0022

Tablo 19°da satin alma siirecindeki farklilasmanin %02’si, modele dahil
edilen Pop-Up reklamlarmma karsi tutum degiskeni tarafindan agiklanmaktadir.
9,952’1lik F degeri ve p=0,002 (p<0,05) diizeyi bu modelin anlamli oldugunu ifade
etmektedir. Pop-Up reklamlarina kars1 tutum degiskenindeki bir birimlik artigin satin
alma siirecine etkisi 0,198 birim olacaktir. Bu baglamda, Pop-Up reklamlarina karsi

tutum ile satin alma siireci arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugundan s6z edilebilir.

H 2a: Pop-Up reklamlarina kars: tutum ihtiyacin ortaya ¢ikmasim

etkiler.

Tablo 20: Pop-Up reklamlarina karsi tutum ihtiyacin ortaya ¢ikmasini etkiler

hipotezinin regresyon analizi

B R R? Durbin-Watson F p

,179 ,160% ,026 1,827 17,549 ,000%

Tablo20’de ihtiyacin ortaya c¢ikmasi degiskenindeki farklilagsmanin %03’
modele dahil edilen Pop-Up reklamlarina karsi tutum degiskeni tarafindan
aciklanmaktadir. 17,549’luk F degeri ve p=0,000 (p<0,05) diizeyi bu modelin
anlaml1 oldugunu ifade etmektedir. Pop-Up reklamlarina karsi tutum degiskenindeki
bir birimlik artisin, ihtiyacin ortaya ¢ikmasima etkisi 0,179 birim olacaktir. Bu
baglamda, Pop-Up reklamlarina karsi tutum ile ihtiyacin ortaya ¢ikmasi arasinda

pozitif yonlii bir iligkinin varligt s6z konusudur.
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H 2b: Pop-Up reklamlarina karsi tutum alternatiflerin belirlenmesini

etkiler.

Tablo 21: Pop-Up reklamlarina karsi tutum alternatiflerin belirlenmesini etkiler

hipotezinin regresyon analizi

B R R? Durbin-Watson F p
,123 ,091% ,008 1,858 5,538 ,019?
Tablo 21°de alternatiflerin belirlenmesi degiskenindeki farklilasmanin

%008’1, modele dahil edilen Pop-Up reklamlarina karsi tutum degiskeni tarafindan
aciklanmaktadir. 5,538’lik F degeri ve p=0,019 (p<0,05) diizeyi bu modelin anlamli
oldugunu ifade etmektedir. Pop-Up reklamlarina karsi tutum degiskenindeki bir
birimlik artisin alternatiflerin belirlenmesine etkisi 0,123 birim olacaktir. Bu
baglamda, Pop-Up reklamlarina karsi tutum ile alternatiflerin belirlenmesi degiskeni

arasinda pozitif yonlii bir iligskinin varlig1 s6z konusudur.

H 2c: Pop-Up reklamlarina karsi tutum alternatiflerin

degerlendirilmesini etkiler.

Tablo 22: Pop-Up reklamlarma kargi tutum alternatiflerin degerlendirilmesini etkiler

hipotezinin regresyon analizi

B R R? Durbin-Watson F p

-,139 , 1228 ,015 1,874 10,044 ,0022

Tablo 22’de alternatiflerin degerlendirilmesi degiskenindeki farklilasmanin
%02’si, modele dahil edilen Pop-Up reklamlarina karsi tutum degiskeni tarafindan
aciklanmaktadir. 10,044’likk F degeri ve p=0,002 (p<0,05) diizeyi bu modelin
anlamli oldugunu ifade etmektedir. Pop-Up reklamlarina karsi tutum degiskenindeki
bir birimlik artisin alternatiflerin degerlendirilmesine etkisi -0,139 birim olacaktir.
Bu baglamda, Pop-Up reklamlarina kars1 tutum ile alternatiflerin degerlendirilmesi

degiskeni arasinda negatif yonlii bir iliskinin varlig1 s6z konusudur.
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H 2d: Pop-Up reklamlarmna karsi tutum satin alma kararin etkiler

Tablo 23: Pop-Up reklamlarina karsi tutum satin alma kararini etkiler hipotezinin

regresyon analizi

R

RZ

Durbin-Watson

p

,289

,225%

,051

1,898

35,806

,000?

Tablo 23’de satin alma karar1 degiskenindeki farklilasmanin %05’1 modele
dahil edilen Pop-Up reklamlarina karsi tutum degiskeni tarafindan acgiklanmaktadir.
35,806’lik F degeri ve p=0,000 (p<0,05) diizeyi bu modelin anlamli oldugunu ifade
etmektedir. Pop-Up reklamlarina kars1 tutum degiskenindeki bir birimlik artisin satin
alma kararina etkisi 0,289 birim olacaktir. Bu baglamda, Pop-Up reklamlarina karst
tutum ile satin alma karar1 degiskeni arasinda pozitif yonlii bir iligskinin varlig1 s6z

konusudur.

H 2e: Pop-Up reklamlarina karsi tutum satin alma sonrasi tutum ve

davramslan etkiler.

Tablo 24: Pop-Up reklamlarina karsi tutum satin alma sonrasi tutum ve davraniglar

etkiler hipotezinin regresyon analizi

B R R? Durbin-Watson F p

,218 ,140% ,020 1,880 13,430 ,000?

Tablo 24’de satin alma sonras1 tutum degiskenindeki farklilagmanin %02’si,
modele dahil edilen Pop-Up reklamlarina karsi tutum degiskeni tarafindan
aciklanmaktadir. 13,430°luk F degeri ve p=0,000 (p<0,05) diizeyi bu modelin
anlamli oldugunu ifade etmektedir. Pop-Up reklamlarina karsi tutum degiskenindeki
bir birimlik artisin satin alma sonrast tutuma etkisi 0,218 birim olacaktir. Bu
baglamda, Pop-Up reklamlarina karst tutum ile satin alma sonrast tutum degiskeni

arasinda pozitif yonlii bir iliskinin varlig1 s6z konusudur.
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H-3: Arama motoru reklamlarmma karsi tutum satin alma siirecini

Tablo 25: Arama motoru reklamlarina karsi tutum satin alma siirecini etkiler

hipotezinin regresyon analizi

R

RZ

Durbin-Watson

F

p

,697

,365°

,133

1,948

103,140

,000°

Tablo 25’de satin alma siirecindeki degisimin %13’ii modele dahil edilen

arama  motoru reklamlarmma  karst  tutum  degiskeni  tarafindan
aciklanmaktadir.103,140’lik F degeri ve p=0,000 (p<0,05) diizeyi bu modelin
anlamli oldugu goriilmektedir. arama motoru reklamlarma karst tutum
degiskenindeki bir birimlik artisin satin alma siirecine etkisi 0,697 birimdir. Bu
baglamda, arama motoru reklamlarma karsi tutum ile satin alma siireci arasinda

pozitif yonlii bir iliski oldugundan s6z edilebilir.

H 3a: Arama motoru reklamlarina karsi tutum ile ihtiyacin ortaya

c¢ikmasim etkiler.

Tablo 26: Arama motoru reklamlarina kargi tutum ile ihtiyacin ortaya ¢ikmasini

etkiler hipotezinin regresyon analizi

B R R? Durbin-Watson F p

611 ,468% ,219 1,886 187,967 ,000?

Tablo 26’da ihtiyacin ortaya ¢ikmasi degiskenindeki farklilagmanin %22’si
modele dahil edilen arama motoru reklamlarina karsi tutum degiskeni tarafindan
aciklanmaktadir. 187,967°’lik F degeri ve p=0,000 (p<0,05) diizeyi bu modelin
anlamli oldugunu ifade etmektedir. Arama motoru reklamlarmma kars1 tutum
degiskenindeki bir birimlik artisin, ihtiyacin ortaya ¢ikmasina etkisi 0,611 birimdir.
Bu baglamda, arama moturu reklamlaria karsi tutum ile ihtiyacin ortaya ¢ikmasi

arasinda pozitif yonlii bir iligskinin varlig1 s6z konusudur.
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H 3b: Arama motoru reklamlarmma karsi tutum alternatiflerin
belirlenmesini etkiler.

Tablo 27: Arama motoru reklamlarina karsi tutum alternatiflerin belirlenmesini

etkiler hipotezinin regresyon analizi

B R R? Durbin-Watson F p

473 ,299% ,089 1,942 65,737 ,000?

Tablo 27°de alternatiflerin belirlenmesi degiskenindeki farklilagmanin
%09’u, modele dahil edilen arama motoru reklamlarina karsi tutum degiskeni
tarafindan agiklanmaktadir. 65,737°lik F degeri ve p=0,000 (p<0,05)diizeyi bu
modelin anlamli oldugunu ifade etmektedir. Arama motoru reklamlarina kars1 tutum
degiskenindeki bir birimlik artisin alternatiflerin belirlenmesine etkisi 0,473 birim
olacaktir. Bu baglamda, arama motoru reklamlarina karsi tutum ile alternatiflerin

belirlenmesi degiskeni arasinda pozitif yonli bir iligskinin varlig1 s6z konusudur.

H 3c: Arama motoru reklamlarina karsi tutum alternatiflerin

degerlendirilmesini etkiler.

Tablo 28: Arama motoru reklamlarina kargi tutum alternatiflerin degerlendirilmesini

etkiler hipotezinin regresyon analizi

B

R

RZ

Durbin-Watson

p

,158

, 1182

,014

1,943

9,485

,002%

Tablo 28’de alternatiflerin degerlendirilmesi degiskenindeki farklilagmanin
%01’1, modele dahil edilen arama motoru reklamlarina karsi tutum degiskeni
tarafindan aciklanmaktadir. 9,485’lik F degeri ve p=0,002 (p<0,05) diizeyi bu
modelin anlamli oldugunu ifade etmektedir. Arama motoru reklamlarina karsi tutum
degiskenindeki bir birimlik artisin alternatiflerin degerlendirilmesine etkisi 0,158
birim olacaktir. Bu baglamda, arama motoru reklamlarina karst tutum ile
alternatiflerin degerlendirilmesi degiskeni arasinda pozitif yonli diigiik bir iliskinin

varlig1 s6z konusudur.
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H 3d: Arama motoru reklamlarina karsi tutum satin alma kararimmi
etkiler.

Tablo 29: Arama motoru reklamlarna karsi tutum satin alma kararimi etkiler

hipotezinin regresyon analizi

B R R? Durbin-Watson F p

,463 ,311% ,097 1,990 71,567 ,000?

Tablo 29’da satin alma karar1 degiskenindeki farklilasmanin %1°1, modele
dahil edilen arama motoru reklamlarina karsi tutum degiskeni tarafindan
aciklanmaktadir. 71,567°1ik F degeri ve p=0,000 (p<0,05) diizeyi bu modelin anlamli
oldugunu ifade etmektedir. Arama motoru reklamlarina karsi tutum degiskenindeKi
bir birimlik artisin satin alma kararma etkisi 0,463 birim olacaktir. Bu baglamda,
arama motoru reklamlarina karsi tutum ile satin alma karar1 degiskeni arasinda

pozitif yonli bir iligskinin varlig1 s6z konusudur.

H 3e: Arama motoru reklamlarina karsi tutum satin alma sonrasi tutum

ve davramislar etkiler.

Tablo 30: Arama motoru reklamlarina karsi tutum satin alma sonrasi tutum ve

davraniglar etkiler hipotezinin regresyon analizi

p

R

RZ

Durbin-Watson

F

p

,369

,204%

,042

1,977

29,109

,000?

Tablo 30°da satin alma sonrasi tutum ve davranis degiskenindeki
farklilasmanin %04°{i, modele dahil edilen arama motoru reklamlarina karsi tutum
degiskeni tarafindan agiklanmaktadir. 29,109°’luk F degeri ve p=0,000 (p<0,05)
diizeyi bu modelin anlamli oldugunu ifade etmektedir. Arama motoru reklamlarina
kars1 tutum degiskenindeki bir birimlik artigin satin alma sonrasi tutum ve davranisa
etkisi 0,369 birim olacaktir. Bu baglamda, arama motoru reklamlarina kars1 tutum ile
satin alma sonrasi tutum ve davranis degiskeni arasinda pozitif yonlii bir iligkinin
varlig1 s6z konusudur.

Regresyon analizi sonucunda asagidaki tabloda hipotezlerin sonuglar1 yer

almistir.
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HIPOTEZ Kabul/Red

H1 Banner reklamlarina karsi tutum satin alma siirecini etkiler. Kabul

Hla | Banner reklamlarina kars: tutum ihtiyacin ortaya ¢ikmasini etkiler. Kabul

H1lb | Banner reklamlarina karsi tutum alternatiflerin belirlenmesini etkiler. Kabul

Hlc | Banner reklamlarina kars: tutum alternatiflerin degerlendirilmesini etkiler. Red

H1ld | Banner reklamlarina karsi tutum satin alma kararini etkiler. Kabul
Banner reklamlarina karsgi tutum satin alma sonrasi tutum ve davraniglari

Hle ] Kabul
etkiler.

H2 Pop-Up reklamlarina karsi tutum satin alma siirecini etkiler. Kabul

H2a | Pop-Up reklamlarina karsi tutum ihtiyacin ortaya ¢ikmasini etkiler. Kabul

H2b | Pop-Up reklamlarina karsi tutum alternatiflerin belirlenmesini etkiler. Kabul

H2c | Pop-Up reklamlarina karsi tutum alternatiflerin degerlendirilmesini etkiler. Kabul

H2d | Pop-Up reklamlarina karsi tutum satin alma kararini etkiler. Kabul
Pop-Up reklamlarina karsi tutum satin alma sonrasi tutum ve davranislari

H2e . Kabul
etkiler.

H3 Arama motoru reklamlarina karsi tutum satin alma siirecini etkiler. Kabul

H3a | Arama motoru reklamlarina karsi tutum ile ihtiyacin ortaya ¢ikmasini etkiler. | Kabul

H3b | Arama motoru reklamlarina karsi tutum alternatiflerin belirlenmesini etkiler. | Kabul
Arama motoru reklamlarma karsi tutum alternatiflerin degerlendirilmesini

H3c ] Kabul
etkiler.

H3d | Arama motoru reklamlarina karsi tutum satin alma kararini etkiler. Kabul
Arama motoru reklamlarina kargi tutum satin alma sonrast tutum ve

H3e Kabul

davraniglar etkiler.

Tablo 31°deki sonuglara gére Hlc:”” Banner reklamlarina karsi tutum

alternatiflerin degerlendirilmesini etkiler.”” hipotezi reddedilmis, diger biitiin

hipotezler kabul edilmistir.

(Calismada yer alan 8 degiskenicin ¢oklu regrasyon analizi yapilms, elde

edilen verilen 1s18inda 6nerilen model asagidaki gibidir.

Internet Reklamlar = (,22H1+,46H1a+,10H1b+,046H1c+,018H1d+,015H2+,026H2a

+,008H2b+,015H2¢c+,051H2d+,020H2e+,133H3+,219H3a+,089H3b+,014H3c+,097
H3d+,042H3e) + Satin Alma Davranis1 X (,253H1+,248H1a+,142H1b+,282H1d

+,215H1e+,198H2+,179H2a+,123H2b+,139H2c+,289H2d+,218H2E+,697H3+,611
H3a+,473H3b+,158H3c+,463H3d+,369H3e)
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SONUC VE ONERILER

Tiiketicilerin satin alma siirecini etkileyen pek cok etken vardir. Reklamda
satin alma siirecini etkileyen 6nemli bir dis etkidir. Tiiketiciler ihtiyag¢ halinde olmasa
bile reklamin vermis oldugu mesajlardan etkilenerek tiiketim faaliyetine
yonelmektedirler. Internet reklamlar1 da satin alma siirecinde internet kullanicis1 olan
tiikketiciyi etkileyen ¢ok onemli bir unsurdur. Internet kullanicilari her ne kadar
banner, pop-up gibi internet reklamlarindan hoslanmasa bile, burada verilmek istenen
mesajlardan etkilenmektedir. internet reklamlarinin gérsel ve isitsel olarak yer
almasi, kimi zaman sayfanin tamamini veya bir kismini iggal etmesi internet
kullanicisi olan tiiketiciyi mesajlariyla etki altina almak istemektedir.

Internet kullanicilar1 her ne kadar bazi internet reklam uygulamalarindan
hoslanmasa bile, arama motoru reklamlar1 gibi bazi internet reklam uygulamalari
ayni zamanda tiiketici olan internet kullanicilarina yonlendirme yaparak ilgilendikleri
veya arama yaptiklart web tabanli igeriklere ulasabilmektedir.

Son yillarda diinyada ve iilkemizde artan internet reklamlar1 ve internet
tizerinden online aligveris, isletmelerinde pazarlama faaliyetlerini bu alanda
yogunlagsmasimi saglamistir. Ozellikle aktif internet kullanicilari tarafindan tercih
edilen bu yeni pazarlama alani, her gecen giin pazar i¢indeki payini arttirmaktadir.

Bunlarin 1s18inda yapilan calisma kapsaminda elde edilen 672 adet anket
sonucunda veriler SPSS programina girilmistir. Bunun akabinde SPSS programi
tizerinden demografik ozellikler ve internet kullanim 6zelliklerine ait frekans analizi,
banner, pop-up, arama motoru 6lgekleri ile satin alma siireci 6lgeklerine giivenirlik
analizleri (Cronbach Alpha), banner, pop-up, arama motoru olgekleri ile satin alma
stireci Olgeklerine ait ifadelere ortalama ve standart sapma ve son olarak da hipotezde
yer alan ifadeleri test etmek i¢in ¢coklu regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 1°deki demografik 6zellikler incelendiginde ankete katilan katilmanin
temel sart1 olan aktif internet kullanicis1 ve en az bir defa online aligveris sitesinden
aligveris yapmast kosulundan yola ¢ikarak, online aligverisi cogunlukla 18 ile 35 yas
aras1 geng niifus gergeklestirdigi ortaya ¢ikmistir. ¢alismaya katilan 672 kisiden 121
kisi (%18) 36 yas ve lizeri bireylerden olustugu ve calismanin geneline baktigimizda
online aligveris yapanlarin i¢inde en az orana sahip yas grubunun 36 yas ve lizeri

yasa sahip bireyler oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Bunda 36 yas ve lizeri bireylerin
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interneti ¢ok az kullanmalari ve online aligveris ile internet ortamin
giivenmemelerinden kaynaklanmaktadir. Bu bireylerin internetin etkinliginin ¢ok az
olmasi, geleneksel aligveris aligkanliklarinin giinlimiizde birakilamamasi1 36 yas ve
tizeri bireylerin online aligverislerde diger yas gruplarina gore diisiik bir orana sahip

olmasina zemin hazirlamaktadir.

Yine Tablo 1’de medeni duruma baktigimizda bekar bireylerin online
aligverisi daha c¢ok tercigh ettigi sonucu elde edilmektedir. Evli bireylerin ev
gecindirme, gecinme kaygisi, yogun harcama durumu gibi ¢esitli nedenlerden dolay1
bekar bireylere gore, daha c¢ok temel ihtiyaclart karsilama noktasinda farkli
Ozelliklere sahiptirler. Bekar bireyler genel ihtiyaglarini daha ¢ok ailelerinden
karsiladiklari i¢in alisveris davranislarinda daha rahattirlar. Calismada ortaya ¢ikan
18-35 yas arasi bireylerin online aligverisi daha ¢ok tercih etmesi ve 18-35 yas
araliginin diger yas gruplarina gore bekar oraninin daha yiiksek olmasi, bu sonuglari

desteklemektedir.

Tablo1’deki katilimeilarrin egitim durumu sonuglarina baktigimizda egitim
diizeyi daha yiiksek bireylerin tercih ettigi anlasilmaktadir. Bunda egitim durumu
yiiksek bireylerin interneti sosyal medya disinda da kullanmasi ve daha bilingli
internet kullanicis1 olmasinda yatmaktadir. Su bir gergektir ki, egitm durumu arttikca
bilingli tiiketim ve bilingli kullanim artmaktadir. Bunun nedenleri, egitimi daha
yiiksek bireylerin arastiran, sorgulayan, sebep-sonug iliskisi degerlendiren ve olaylar

arasindaki baglantiyr kurmada daha basarili olmasindan kaynaklanmaktadir.

Yine calismanin meslek gruplarina baktigimizda Tablo 1°de yer alan
sonuclara gore kamu calisan1 ve 6zel sektor ¢alisanlar1 ¢alismaya katilanlarin biiytik
cogunlugunu olusturmaktadir. Giiniin biiyiik boliimiinii is yerinde ¢alisarak harcayan
bireyler kimi zaman ihtiyaglarin1 karsilayacak zamanlar1 olmadiklar: i¢in online
aligverisi tercih etmektedir. Is yerinden ayrilmadan, oldulca fazla cesitleri iginde
barindiran internet ortaminda ithtiyaglari dogrultusunda tilketimi
gerceklestirebilmektedirler. Ogrenci, ev kadm, issizler ve emeklilerin is yasami
olmadiklar1 i¢in digarda, geleneksel tiiketimi gerceklestirebilmekte ve sanal ortamdan

cok gercek magazalardan gereksinimi olan tiiketimi yapmaktadirlar.

Tablo 1°de dikkat ¢eken konu da gelir grublari arasinda gelir durumu ile ayn1

oranda olmas1 beklenen online alisverisin beklenen sonucu vermemesidir. Ornegin,
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1500 TL ve alt1 gelire sahip bireylerin oranlar1t 3001 ve 4000 TL sahip bireylerin
oranindan fazla ¢ikmaktadir. Bu sonugla gelir diizeyi ile online aligveris tiikketimi

arasinda bir iliski s6z konusu olmamaktadir.

Tablo 2’deki internet kullanim ozellikleri ayrintili incelendiginde, ankete
katilan tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugunun (%79’u ) giinde 2 saat ve {izeri internette
zaman harcamaktadir. Katilimcilarin interneti kullanirken sosyal medya ve alisveris
faaliyetlerini daha c¢ok tercih ettikleri, sosyal medyada da en ¢ok Facebook,
Instagram ve YouTube tercih ettikleri, bunun yaninda online alisveris yaparken
Giyim/Ayakkabi/Saat/Miicevher ile Kitap/Dergi/Miizik/Film iiriinleri daha ¢ok tercih
ettikleri ortaya cikmustir. Ancak online aligveris yapan tiiketicilerin ne kadarlik
harcama yaptiklar ile ilgili sonuclar incelendiginde neredeyse biitlin katagorilerin
birbirine yakin bir sonu¢ ortaya ¢ikmaktadir. Ancak ¢aligmaya katilanlarin %29,9’u

500 TL ve alt1 ile %28,6’s11001 TL ile 5000 TL olarak ¢ogunlugu olusturmaktadir.

Tablo 3 incelendiginde online aligveris sitelerinin tercih edilme durumuna goz
atigimizda en c¢ok aligveris yapilan sitelerin, hepsiburada.com (%27,7), trendyol

(%26,5), n11.com (%24), gittigidiyor.com (%17,6) oldugu sonucuna ulasilmaistir.

Glniimiizde oOzellikle internetin Ozellikle de sosyal medyanin etkisi ¢ok
fazladir. Bireyler sohbet ortamlari, is yerleri, eglence ortami, okul ve ders ¢alisma
ortami1 gibi bireyi oyalayacak faaliyetlerde bile sosyal medyanin etkisinden
kurtulamaktadir. Sosyallesmenin 6nemli bir kismi sosyal medya hesaplarindan
gectigi algis1 bireylerin bu platformda yer almasin1i ve zaman harcamasini neden
olmaktadir. Sosyal medya kullaniminda Facebook, Instagram ve YouTube daha ¢ok
tercih edildigi sonucuna ulasilmaktadir. Bu sosyal medya siteleri veya
uygulamalarinin tercih edilmesinde igerik agisindan zengin olmasinin yaninda
popiiler kiiltiiriin etkisi son derece fazladir. Bunlarin disinda pek ¢ok sosyal medya
sitesi veya uygulamasi olmasina karsin ozellikle Facebook, Instagram ve
YouTube’n kullanilmasinin yaninda diger sosyal medya siteleri vey uygulamalarinin

kullanim oranlar1 ¢ok diisiiktiir.

Calismadaki interneti kullanim amaglarini inceledgimizde katilimcilarin %80
gibi yiiksek bir oranla Sosyal Medya/Sohbet, %54,9 Alisvers ve %48,1 ile de Is
Amagli kullanim ilk {i¢ secenek arasinda gorebiliyoruz. Sosyal medya kullaniminin

yogun oldugu tilkemizde, bu sonuclarin ¢ikmasi siirpriz degildir. Diinyada tilkelerin
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sosyal medya kullaniminda iilkemiz {iist siralarda yer almaktadir. Bunun yaninda
calismanin online aligveris yapanlar {izerinden yiiriitiilmesine karsin %48,1 sonug
ortaya c¢ikmistir. Bunun nedenlerine geldigimizde de ankete katilan bazi
katilimcilarin  6zensiz isaretlemesi veya bazi katilimcilarin bu secenegi dikkat

etmeyerek gormedikleri i¢in bu sonucun ¢iktigini degerlendirebiliriz.

Calismada online aligveris yaparken Giyim/Ayakkabi/Saat/Miicevher ile
Kitap/Dergi/Miizik/Film {iriinleri daha ¢ok tercih sonucu elde edilmistir. insanlarin
temel ihtiyaci olan gida ve gida kadar da onemli olan temizlik maddelerini genel
olarak kendilerine yakin olan bakkal veya marketlerden karsilamaktadir. Bu
trlinlerin  Giyim/Ayakkabi/Saat/Miicevher irlinlerine gore piyasadaki fiyat
farklarinin ¢ok fazla olmamasi, heryerde ve ¢ok ¢esitli bulunmasi sebebiyle ¢ok fazla
tercih edilmemektedir. Giyim/Ayakkabi/Saat/Miicevher ve Kitap/Dergi/Miizik/Film
bireyin ¢evresine gore ve bireyin istek ve arzularina gore cesitlilik gosterdigi igin
tiketici aradigi ihtiyaglarimi her yerde ve her zaman karsilamayabilmektedir.
Ozellikle geleneksel alisverise zaman ayrramayan veya arzu ettikleri iiriinleri
bulunduklart ¢evrede ulasamayan tiiketiciler online aligveris yolu ile

Giyim/Ayakkabi/Saat/Miicevher ihtiyaglarini karsilayabilmektedir.

Calismanin bir diger arastirma sorusu da internette online aligveris yapan
bireylerin ne kadarlik bir harcama yaptigi hakkindadir. Burada da harcamalarda
gorildiigli gibi ne fiyat yiikseldilge veya ne de fiyat diistiikce oranlar arasinda bir
baglant1 yoktur. Bu sonugca baktigimizda bireyler online aligverislerinde ¢esitli fiyat
araliklan ile tiikketim gergeklestirmektedir. Online aligveris yaparken sadece yiiksek

fiyath triinler degil diisiik fiyatl tirtinlerde tercih edilebilmektedir.

Calismada en cok aligveris yapilan sitelerin, hepsiburada.com, trendyol,
nll.com, gittigidiyor.com sitelerinin tercih edilmesinde yogun reklam yaymi,
sitedeki iirlinlerin ve kadegorilerin zenginligi, siparislerin tedariki ve hizli génderim,
iade ve degisim siirecinin hizli ve kolay olmasi gibi yiiksek oranda miisteri
memnuniyetine  sahip  isletmeler olmasinda yatmaktadir. NIll.com ve
gittigidiyor.com ve hepsiburada.com siteleri sanal magaza olarak calisan firmalardir.
Yani gercekte olan veya olmayan magazalarda bu siteler iizerinden tiiketiciler online
aligveriglerini gerceklestirmekte, 6deme bu sitelerin iizerinden giivenli yontemlerle

gerceklestirmektedir.
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Giivenirlik analizi sonuglarinin yer aldigir Tablo 4’e baktigimizda satin alma
stireci Olceginde yer alan satin alma karar1 degiskeninin 5 ifadesi i¢in 0,645 degeri
vermesi dis indaki diger biitlin 6l¢eklerin 0,700 degerinin iizerinde bir sonug verdigi
gorilmektedir. 0,645 degerinin 0,700 degerine yakin olmasi ve satin alma Olgegi
Ol¢eginin 38 ifadesi i¢in 0,910 degerini vermesiyle satin alma karar1 degiskeninin
6lcegin kabul edilebilir.

Calismada elde edilen ortalama ve standart sapma degerlerini
inceledigimizde, Pop-Up reklamlarina karsi tutumlarin ortalamalar1 disindaki diger
degiskenlerin ortalamalarinin genel itibari ile 2,3 veya 4 civari ortalamaya sahip
oldugu ortaya gozlenmektedir. Ancak Pop-Up reklamlarina karst tutumlarin
ortalamasinda yer alan biitiin ifadeler 1,5982 ile 1,8110 aras1 ortalamaya sahip
oldugu, degisken ortalasinin da 1,7139 oldugu goze ¢arpmaktadir. Olduk¢a diisiik
ortalama degerine sahip olan bu degiskenin, ortalamasimnin diisik ¢ikmasinin
nedenlerine baktigimizda bu reklam tiiriiniin kimi zaman sayfanin tamamini, kimi
zamanda bir kismini iggal ettigi, 3 — 5 saniye sonra ekrana ¢ikan “Reklami Geg” veya
“X” butonlar1 ile ekrandan ¢ekildigi, bununda pek c¢ok internet kullanicisi tarafindan
rahatsiz duyulan, internet kullanicisinin internette karsilagsmak istemedigi bir internet
reklam ¢esidi olmasidir. Isletmeler bu internet reklam tiiriinii tercih ederken internet
kullanicilarinin bu tepkisini géz éniinden bulundurmalidir.

SPSS programinda yapilan ¢oklu regresyon analizi ile 3 ana hipotez olmak
tizere toplam 18 hipotez test edilmistir. Regresyon analizinde bagimli degiskenler 1.
bagimli degisken banner reklam 6lgegi olup, bagimsiz degiskenleri ise; Satin alma
siireci Olcegi, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karari, satin alma sonrasi davraniglardir. 2. bagimh
degisken pop-up reklamlar1 6lgegi olup, bagimsiz degiskenleri ise; Satin alma siireci
Olcegi, ihtiyacin ortaya c¢ikmasi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karari, satin alma sonrasi davraniglardir. 3. bagimh
degisken arama motoru reklamlar1 6lgegi olup, bagimsiz degiskenleri ise; Satin alma
siireci Olcegi, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karari, satin alma sonras1 davraniglardir.

Calismada yapilan c¢oklu regresyon analizi sonucunda Tablo 31°’de de
goriildiigli  gibi  Hlc:”> Banner reklamlarina karsi tutum alternatiflerin
degerlendirilmesini etkiler.”” hipotezi reddedilmis, diger biitiin hipotezler kabul

edilmistir. Tablo 16’da P degerinin p<0,05 degerini karsilamadig: icin Istatistiki
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anlamda aralarinda anlamli bir iliski olmadigi ve hipotezin bu sonugla kabul
edilemez diizeyde oldugu anlasilmaktadir. Bireyler banner reklamlar1 karsisinda
diger satin alma siireci unsurlarina etkilenirken, alternatifleri degerlendime
asamasinda etkilenmemektedir. Ciinkii bireyler banner reklamlarimin etkisiyle
tiiketinin bir {irtine bir ihtiya¢ algisin1 canlandirmakta ve alternatiflerin igerisinde
banner reklamlarinda yer alan iiriine yonlendirmesinde etkilidir. Ancak tiiketici
alternatifleri degerlendirirken, reklamdan ¢ok fiyati, Ozelligi, islevi, tiiketiciye
katacak yarari, garanti ve satis sonrast destek gibi pek c¢ok faktori
degerlendirmektedir. Bu sebeple tiiketici satin almak istedigi irlinle ilgili
alternatifleri degerlendiriken duygusalliktan uzaklasarak faydaci ve gergekeilik

cergevesinde alternatiflerini degerlendirir.

Hipotezlere baktigimizda 3 ana hipotez altinda her birinde 5’er adette alt
hipotez olmak iizere 18 hipotez incelenmis ve elde edilen aragtirmaya gore 17
hipotez kabul bir hipotez reddedilmistir. Kabul edilen hipotezler 1s1ginda dogrudan

soyleyebiliriz ki internet reklamlari satin alma siirecini etkilemektedir.

Kabul edilen H1 “’Banner reklamlarina karsi tutum satin alma siirecini
etkilemektedir.”” ana hipotezi baglaminda 6rnegin, habertiirk.com adli, bir gazeteye
ait olan sitenin bir spor haberini girdigimizde karsimiza ekranin saginda ve solunda
ki adet Altin Yildiz firmasina ait banner reklam bulunmaktadir. Ilgili sayfada spor
haberlerini okuyan internet kullanicisi, diisiik derecede de olsa Altin Yildiz banner
reklamini gérecek ve zihninde yer edinecektir. Ozellikle buna benzer iiriinleri satin
alacag1 zaman daha ¢ok dikkatini ¢ekecek olan banner reklamlar1 sayesinde tiiketici,
oncelikle bu iirline ihtiyacinin oldugu hissine kapilacak, alternatifleri olusturma
asamasinda bu Uriinii de degerlendirirken Oncelikleri arasina koyacaktir. Satin alma
asamasinda zaten daha oOnceden bilincine yerlesmis iiriiniin olusturdugu algisinin
baskisiyla satin alma da oncelikli olacak ve yine satin aldiktan sonra {irlinle ilgili

beklentilerini karsikayip karsilamadigini degerlendirecektir.

Yine kabul edilen H2 “’Pop-Up reklamlarina kars1 tutum satin alma siirecini
etkiler.”” ana hipotezi baglaminda 6rnek olarak, memurlar.net sayfasinda yer alan
herhangi bir haberi tikladigimizda agilan pencerede 6nce karsimiza sayfayi kaplayan
ve 2-3 saniye ekrandaki reklami1 miidahele edemedigimiz internet reklami karsimiza

cikmaktadir. 2-3 saniye sonra ‘’Reklami Geg¢’’ butonu aktif olmakta ve bu butonu
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tiklayarak reklam ekrandan kaybolmaktadir. Yine bu reklamda bir 6nceki satirda yer
alan banner reklamimin olusturdugu etki, pop-up reklamlarinda da tiiketiciyi

etkilemkte ve satin alma siirecinde katki saglamaktadir.

Bir baska kabul edilen hipotez olan H3 “’Arama motoru reklamlarina karsi
tutum satin alma siirecini etkiler.”” ana hipotezine 6rnek olarak, internet kullanicilar
internette arama motoru iizerinden yaptiklari aramalarin ¢erezler yoluyla tarayicida
kaydedilmesi sonucu, kullanicilar arama motoru ekraninda ve bazi internet
sitelerinde daha 6nceden arama yaptiklar1 konular ve tiriinler hakkinda ekranin gesitli
yerlerinde arama motoru reklamlarin1 gorebilmektedir. Yine iki onceki satirda yer
alan banner reklamlariin olusturdugu etki, arama motoru reklamlarinda da tiiketiciyi

etkilemekte ve satin alma siirecinde katki saglamaktadir.

Internet reklamlarinin satin alma davramslarina etkisini inceleyen bu

calismanin sonug¢ boliimiinden yola ¢ikarak oneriler gelistirilmistir.

Internet reklamlarindan banner ve pop-up gibi insanlari rahatsiz eden reklam
tiirlerinin yaym sirasinda internet kullanicist olan tiiketiciyi ¢ok daha uzun siire
rahatsiz etmemek i¢in daha kisa siireli sayfa kaplama veya internet kullanicisinin
uzun siire beklemesini Onlemek i¢in “’Reklami Atla’> veya reklami kapatmaya

yarayan diigmeler ekleyerek reklamin rahatsiz edici durumunu ortadan kaldirmalidir.

Ozellikle piyasaya yeni giren isletmeler reklam kampanyalarmda internet
reklamlarina 6nem vermeli, hedef kitlesine gore bu platformda ¢aligmalarim

yapmalidirlar.

Internet reklamlarinin daha ¢ok dikkat ¢ekmek icin reklam iiretim asamasinda
daha nitelikli yayimlar olusturulmalidir. Bu sayede zaten olusan reklam kirliliginin
icinden siyrilarak rakiplerinden daha etkili bir mesaj tiiketiciye ulastirilmak

amaclanmalidir.

Bazi insanlarin genel anlamda interneti ve online aligverisi giivenmemektedir.
Bu baglamda internet ortaminin daha giivenli, online aligverislerin daha saglikli ve

giivenli 6deme imkanlarinin gelistirilmesi saglanmalidir.

Internet ortaminda gezen veya online aligveris yapan kullanicilara ait verilerin
gizliligi olduk¢a dnemlidir. Higbir ticari veya diger amaglarla igerik ne olursa olsun

kisisel bilgiler paylasiimamalidir ve firmalarin bu konuda hassas olmas1 zorunludur.
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Tiiketicierin ihtiysc, talep ve beklentileri yas, cinsiyet, egitim, gelir vb. gibi
demografik ozelliklere gore degisiklik gostermektedir. Isletmeler internet
reklamlarin1 uygularken, bireylerin internet kullanim aligkanliklarini ve yas, cinsiyet,
egitim, gelir vb. gibi demografik o6zelliklerini dikkate alarak internet reklam

iceriklerini olusturmalidirlar.

Isletmeler internet kullanicilarini daha hizli ve etkin ulasabilmek icin daha
cok tercih edilen internet sitelerinde ve iiyesi daha yogun sosyal medya
uygulamalarinda reklam yayinlari yapmasi olduk¢a oOnemlidir. Aksi durumda
ziyaret¢i sayist az siteler ve iiye sayisi diisiik sosyal medya uygulamalarinda
yayinlanacak internet reklamlar ile bilitge amaca uygun olmayan harcamalara yol

acacaktir.

Internet reklamlarinin medya planlamasi yapilirken reklami yapilan iiriin veya

marka ile baglantili siteler tercih edilmesi olduk¢a 6nemlidir.

Bu calismada smirhiliklarin olmasi ve zaman kithigi sebebiyle internet
reklamlar1 olan banner, pop-up ve arama motoru reklamlari ile satin alma siireci ve
alt degiskenleri arasinda etkinin incelenmesiyle sinirli kalmustir. Ileriki zamanlarda
yapilacak calismalarda bireylerin demografik Ozellikleri ile satin alma davranisi
arasindaki etkinin incelenmesi gelecekteki tliketici beklentilerinin anlagilmasina

yardimci olabilir.

Tim bunlarin 15181inda, c¢alismanin internet reklamlari ile online aligveris
sitelerine yol gostermesi ve bundan sonra yapilacak akademik c¢alismalarda yol

gosterici bir kaynak olarak degerlendirilmesi timit edilmektedir.
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EK: ANKET FORMU
Sayin Cevaplayicr;

Bu anket formu, Usak Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim
Dali’'nda “’internet Reklamlarimn Satin Alma Davramsi Uzerindeki Rolii’> konulu, Do¢. Dr. Murat
SEZGIN danismanlhigindaki yiiksek lisans tezine veri olusturmak icin hazirlanmis bilimsel arastirma anketidir.
Bu c¢aligma bilimsel amag¢ disinda kesinlikle kullanilmayacaktir. Bu nedenle arastirma sonuglarinin giivenirligi
acisindan dikkatli bir sekilde okumaniz ve size uygun secenekleri doldurmaniz 6nemlidir. Caligmamiza
katildigimiz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

HUSEYIN PALA
1- Cinsiyetiniz?
Bayan Erkek

2-  Medeni Durumunuz?
Evli Bekar

3-  Yasmz?
18-25 Yasg 26-35 Yas 36-50 Yas 51 ve Ustili Yas

4-  Egitim Durumunuz?
Ilkokul-Ilkégretim|2] Lise [3] On Lisans|4] Lisans|5] Yiiksek Lisans / Doktora

5-  Mesleginiz?
Kamu Calisam |~ |Ozel Sektor Calisani | 2 |Ogrenci [4|Ev Haminu |5 |issiz ve Emekliler

6- Aylik Gelir Durumunuz?
1500 TL ve Alt1/ 2] 1501-2000 TL|2]2001-3000 TL|4|3001-4000 TL[5 4001 TL Ustii

7-  Internette Gecirdiginiz Ortalama Zaman?
Yarim Saatten Az [?]Yarim Saat[3|Bir Saat [4]iki Saat |5|iki Saatten Fazla

8- interneti Kullamim Amacimiz? (Bu kisimda birden fazla isaretleme yapabilirsiniz.)
Oyun/Eglence Is Amach Sosyal Medya/Sohbet Algveris Aragtirma
Bankacilik
Dosya Paylasimi [2] Mail [9] Yayin/Forum/Blok Takibi Diger

9- Kullandigimz Sosyal Medya Uygulamar1 Nelerdir?
Facebook |~ | Twitter | 2|instagram [4]YouTube[5]|MySpace [6]Foursuquare (Swam) [ 7|Vine
LinkedIn [9] Google Plus Bloglar(Tumblr, Blogger) Diger|12]|Sosyal Medya
Hesabim Yok

10- Online Ahsveris Sitelerini Kullaniyor musunuz? Kullamiyorsaniz Hangisi?
Hayir Evet Belirtiniz................

11- Online Alsveris Sitelerinden Aldigimz Uriinler Nelerdir? (Bu kisimda birden fazla
isaretleme yapabilirsiniz.)
Elektronik/Yazilim/Oyun |”|Giyim/Ayakkabi/Saat/Miicevher| = | Kozmetik/Kisisel Bakim
Kitap/Dergi/Miizik/Film[5]Ofis/Kirtasiye [6]Ev Dekorasyon [7]Gida/Temzilik
Otomobil/Motosiklet Uriinleri [9] Spor/Hobi Uriinleri
Evcil Hayvan Uriinleri Diger

12- Su Ana Kadar Online Alisveris Sitelerinde Ne Kadarhk Harcama Yaptimiz? (Ka¢ TL?)
500 TL ve Alt1 501 - 1000 TL 1001-5000 TL 5001 TL ve Ustii
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- L P, «5 B¢ g ot
Internet Reklamlarinin Tiiketici Satin Alma Davranisi iizerindeki Rolii x5 5 > E| xE
Yiiksek Lisans Tezi Anketi =2 2 g 2 €85
¥ £l £ F 3| ¥ 3
Not: Liitfen agiklamalart okuduktan sonra anket sorularini cevaplamaya geciniz! M| M
Banner Reklam: Web sitelerinde, sayfanin herhangi bir yerinde bulunan ve hareketli resimlerden olusan, tiklamayla beraber
sayfay1 bagka bir adrese yonlendiren internet reklam ¢esididir.
1. | Banner reklamlarin1 begenirim. 1 213 |4 5
2. | Banner reklamlari eglendiricidir. 1 21314 5
3. | Banner reklamlarn yararlidir. 1 213 |4 5
4. | Banner reklamlar1 6nemlidir. 1 213]|4 5
5. | Banner reklamlari ilgingtir. 1 213 |4 5
6. | Banner reklamlari bilgilendiricidir. 1 21314 5
7. | Banner reklamini tekrar gormekten hoslanirim. 1 213 |4 5
8. | Banner reklam iyidir. 1 21314 5

Pop-Up Reklam: Baz1 web sitelerini agtigimizda ek olarak reklam amagl pencere agilir. Sitenin ortasinda efektli bir sekilde

¢ikar ve kullanict kapatmadig siirece web ekranini isgal eden internet reklam gesididir.

9. | Pop-Up reklamlarini begenirim. 1 213 |4 5
10. | Pop-Up reklamlari eglendiricidir. 1 213 |4 5
11. | Pop-Up reklamlari yararhdir. 1 213 ]|4 5
12. | Pop-Up reklamlari 6nemlidir. 1 213 |4 5
13. | Pop-Up reklamlari ilgingtir. 1 213 ]|4 5
14. | Pop-Up reklamlar bilgilendiricidir. 1 21314 5
15. | Pop-Up reklamini tekrar gormekten hoslanirim. 1 2|13 ]|4 5
16. | Pop-Up reklam iyidir. 1 21314 5

Arama Motoru Reklamlari : Potansiyel miisteriler, {iriin ya da herhangi bir konuda bir servis aradiginda, dogrudan arama
motorlar tizerinden reklam ¢6ziimleri saglamaktadir. Google, Yahoo, Bing Yandez gibi arama motorlari iizerinde yer alan
reklam alanlar1 ve bu arama motorlar1 tizerinde ¢ikan arama sonuglarinda uygun ve kullaniciyi siteye ¢geken, siteye ve sonuca

tiklamasina tesvik eden ¢aligmalar biitlintidiir.

17. | Arama motoru reklamlari begenirim.

18. | Arama motoru reklamlari eglendiricidir.

19. | Arama motoru reklamlar yararhdir.

20. | Arama motoru reklamlar1 onemlidir.

21. | Arama motoru reklamlari ilgingtir.

22. | Arama motoru reklamlar bilgilendiricidir.

23. | Arama motoru reklamlari tekrar gormekten hoslanirim.

24. | Arama motoru reklamlari iyidir.

Cevremdekilerin satin aldig1 bir tiriine kars1 benim de o tiriine ihtiyacim oldugunu
farkederim.

Internet reklamlar1 sayesinde o iiriine ihtiyacimi farkederim.

Online satis sitelerinde gezinirken birgok iiriine ihtiyacim oldugum ortaya ¢ikar.

Bir iiriine olan ihtiyacim kendi kendine ortaya ¢ikar.

Mevcut kullandigim iiriinden memnun kalmazsam yeni iiriine ihityacim ortaya ¢ikar.

Maddi durumum iyilestikce daha farkli iiriinlere ihtiyacim oldugu ortaya ¢ikar.

Ihtiyacim igin iiriinleri degerlendirirken fiyatlarina dikkat ederim.

Ihtiyacim igin iiriinleri degerlendirirken iiriinlerin dzelliklerini dikkat ederim.

Ihtiyacim igin iiriinleri degerlendirirken iiriinlerin 5deme kosullarim dikkat ederim.

Satin alacagim tiriin hakkindaki bilgiyi cogu kez ailemden edinirim.

Satin alacagim tirtin hakkindaki bilgiyi ¢ogu kez arkadaslarimdan edinirim.

Satin alacagim tirtin hakkindaki bilgiyi ¢ogu kez reklamlardan edinirim.

Satin alacagim tirtin hakkindaki bilgiyi ¢ogu kez satis elemanlarindan edinirim.

Satin alacagim tirtin hakkindaki bilgiyi ¢ogu kez gegmis deneyimlerime dayanarak
edinirim.

Satin alacagim {iriin ile ilgili muhtemel biitiin alternatifleri degerlendiririm.

Satin almay1 planladigim iiriinlin 6zelliklerini mutlaka belirlerim.
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Bazi firmalarin tirtinlerine karsi 6n yargili yaklasirim.
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Alternatifleri degerlendirirken aradigim &zellikleri listeleyip, ihtiyacima en ¢ok cevap veren
iirlinii tercih ederim.

Satin alacagim triiniin alternatiflerini belirlerken rakip firmalarm tiriinlerinin
kargilagtirmasini yaparim.

Uriin alternatiflerini belirlerken yasam tarzima en uygun olan iiriinii tercih ederim.

Internette iiriin arastirmasi yaparken siirekli ayn1 marka ve iiriiniin reklamini karsilagirsam
bundan etkilenirim.

Aligveris yaparken diger tiiketicilerin segtigim tirliin hakkindaki olumsuz diisiinceleri beni
etkiler.

Satin almak istedigim iiriiniin internet sitesinde bulunmamasi durumunda tiriiniin siparisini
farkli mecralardan verir, tiriiniin gelmesini beklerim.

Satin almak istedigim {iriiniin internette bulunmamasi durumunda daha 6nce belirledigim
ikinci alternatif {iriinii satin alirim.

Internet sitesinin asit ve amatorce hazirlannus gorsel tasarundan etkilenirim.

Bir iiriinii satin aldiktan sonra ayni iiriin kategorisindeki rakip tirtinler hakkinda bilgi
edinmeye devam ederim.

Uriinii satin aldiktan sonra kararimin iyi ya da kotii oldugunu diisiinmem.

Satin aldigim iirtindenbekledigim degeri alirsam, ayni firmanin iiriinlerini sonraki
alisverislerimde de tercih ederim.

Satin aldigim iiriinden bekledigim degeri alirsam, iiriinii arkadasima da tavsiye ederim.

Satin aldigim iirlinden bekledigim degeri alamazsam ugrasmaya degmeyecegi i¢in sikayet
yollarina basvurmam.

Satin aldigim iiriinden bekledigim degeri alamazsam ne yapacagimi bilmedigim i¢in sikayet
yollarina basvurmam.

Satin aldigim iirlinden bekledigim degeri alamazsam vaktim olmadigi igin sikayet yollarina
basvurmam.

Satin aldigim iirtinden bekledigim degeri alamazsam nereye basvuracagimi bilmedigim igin
sikayet yollarina basvurmam.

Bir {iriinii satin aldiktan sonra tiriinden bekledigim degeri alamazsam ayni firmanin bagka
iirliniinii bir daha satin almam.

Bir iiriinii satin aldiktan sonra tirtinden bekledigim degeri alamazsam firmay1 boykot
ederim.

Bir {irlinii satin aldiktan sonra tiriinden bekledigim degeri alamazsam firma hakkinda
yakinlarimi uyaririm.

Bir iiriinii satin aldiktan sonra tirtinden memnun kalmazsam firmaya basvuru yaparak
magduriyetimin giderilmesini talep ederim.

Bir iirtinii satin aldiktan sonra iirinden memnun kalmazsam firma hakkinda tiiketici
mahkemesine/tiiketici hakem heyetine basvururum.

Katilmimiz icin Tesekkiir ederim...




