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OZET

INTERNET REKLAMCILIGINDA DAVRANISSAL HEDEFLEMENIN
TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISINA ETKISI

Hacer TASDELEN

Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali
Usak Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mayis, 2018
Danisman: Dog. Dr. Ziilfiye ACAR SENTURK

Bu tez c¢alismasi igin, davranigsal hedefleme ya da g¢evrimigi davranigsal
reklamcilia yonelik yapilan calismalar incelendiginde, ana temanin kisisel
mahremiyet ve farkindalik {izerine olusturuldugu gozlenmistir. Genel cergeve
incelendikten sonra, cevrimic¢i davranigsal reklamciligin satin alma davranisi
tizerindeki etkisine dayali detayli bir ¢alismanin gerekliligi tizerinde karar kilinmas,
bu c¢alisma ile davranissal hedeflemenin satin alma davranisi tizerindeki etkisinin
belirlenmesi hedeflenmistir. Cevrimig¢i davranigsal reklamcilik, kisilerin internet
tizerindeki aktiviteleri ile paralellik gosterdiginden, gozlem ya da goriisme
tekniklerinin uygun olmayacagina, uygun yontemin anket ¢alismasi olduguna karar
verilmistir. Yapilan anket ¢aligmasi ile davranigsal hedeflemenin satin alma niyeti ve
davranigina etkisinin yaninda, katilimeilarin bu tiir reklamlara yonelik farkindaliklar:
ve ayni zamanda internet reklamlarina karsi yaklagimlarina yonelik analizler
yapilmistir. Arastirma sonuglarina gore, katilimcilarin satin alma niyeti ve
davranisinda, CDR’nin anlamsal olarak farklilik yaratacak seviyede etkisinin
bulundugu goriilmiistiir. Katilimcilarin CDR’ye yo6nelik farkindaliklarinin da olumlu

diizeyde oldugu saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: Cevrimi¢i Davranigsal Reklamcilik, Davranigsal Hedefleme,

Internet Reklamcilig1, Tiiketici Davranislari



ABSTRACT

THE IMPACT ON THE CONSUMER PURCHASE BEVAVIOR OF
BEHAVIORAL TARGETING IN THE INTERNET ADVERTISING

Hacer TASDELEN

Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali
Usak Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Mayis, 2018
Danisman: Dog. Dr. Ziilfiye ACAR SENTURK

When we examine the studies of behavioral targeting or online behavioral
advertising for this thesis study, it is observed that the main theme is based on
personal privacy and awareness. After reviewing the general framework, it was
decided that a detailed study of the effect of online behavioral advertising on
purchasing behavior should be decided, and this study aimed to determine the effect
of the behavioral targeting on purchasing. Because online behavioral advertising is
parallel to the activities of people on the internet, it has been decided that the
appropriate method is to conduct survey work so that observation or interview
techniques are not appropriate. In addition to, the influence of the behavioral target
on the buying intent and behavior, participants made awareness of this type of
advertising as well as their attitudes towards internet advertising. According to the
results of the research, participants' purchase intention and behavior were found to
have an effect on the level where the CDR is semantically different. Participants'

awareness of the CDR was also found to be positive

Key Words: Online Behavior Advertising, Behavioral Targeting, Internet

Advertising, Consumer Behaviors
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ONSOZ
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1. GIRIS

Internetin ilk giinlerinden bu yana gecirdigi asamalara bakildiginda ciddi
degisimlerin yasandig1 goriilmektedir. Ik etaplarda kullanicilar igin sadece
enformasyon kaynagi olan bu alan zamanla, kullanicilarin enformasyonu hem
tiikettikleri hem de {iirettikleri bir alan haline gelmistir. Gelecege dair bir¢ok tahmin
yiiriitiiciiye gore ise, bunlar sadece baslangic. Internetin, gelecekte insanlarin
hayatinda ciddi bir kontrol mekanizmasi olarak islev gérecegi yoniinde distopyalari-

simdilik- siklikla duymaktayiz.

Internetin, onlenemez ilerleyisi her alanda oldugu gibi reklam alaninda da
etkili olmustur. Ilk etaplarda, sadece metinlerden olusan kiiciik bannerlar, simdi
yerini birbirinden yaratict uygulamalara birakmustir. internetin ve dijital sitemlerin
gelismesi ile olusturulan biiyiik veri ya da yaygin kullanimiyla “big data” sayesinde
sanal diinyada varlik gosteren, oOznelerle ilgili bir¢ok veri depolanmaktadir.
Depolanan bu verilerden, ozellikle pazarlama ve reklam amagh kullanimlariyla,
tilkketiciler iizerinde istenen davranisi yaratmak i¢in faydalanilmaktadir. Tam da bu
noktada internet ve reklam kavramlarmin gelecekte nasil sekil alacagini diisiinmeden
durabilmek miimkiin gériinmemektedir. Internetin giiniimiiz kosullarindaki, giiciiyle
reklam birlestirildiginde, ortaya ¢ikan “kisisellestirilmis reklam” uygulamalar ile
tahmin yiritiiciilerinin internete dayali gelecek beklentisi bir araya geldiginde ortaya
cikacak manzara belki de Steven Spielberg’in (2002) yonetmenligini yaptigi,
“Minority Report” filmindeki gibi olacaktir. Ilgili filmde reklam panolari, kisilerin
retinalarinin  kayithh oldugu sistemden, kisi ad- soyad bilgisine, kisinin kan
degerlerinden, o anki ruh haline kadar bir¢ok bilgiye sahiptir. Reklama maruz
kalacak kisiye, reklam kisinin adiyla seslenmekte ve yasadigi ruh haline yonelik tiriin

Onerileri sunmaktadir.

Internet ve reklam kavramlari, gelecekte nasil olabilir diye diisiincelerden
biraz uzaklasip giiniimiize odaklandigimizda, dikkatimizi ilk ¢cekecek konulardan biri
davranigsal reklamcilik uygulamalaridir. Reklam ile ilgili, sayisiz tanimlama
yapilabilir fakat bunlarin genelinin ortak noktasi, reklamin bir iletisim bigimi

olduguyla ilgilidir. Iletisimin temel amaci olan, etkililik; dolayisiyla reklam
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sektorlinde de temel amaclardan biridir. Reklam iireticileri igin, tiiketiciye
ulastirdiklart mesajin etkililigini saglamak adina gelistirilen her yontem, reklamcilik
adina olumlu gelismedir. Bu acidan, cevrimigi davranigsal reklamcilik ya da
davranigsal hedefleme uygulamalarini, kullanmalar1 olduk¢a dogru bir yaklagimdir.
Geleneksel reklam sistemlerinde, bir mesajin etkililigini arttirabilmek adina
olabildigince fazla kisiye ulasma istegi vardir. Internet tabanli, veri sistemleriyle
gelisme kaydeden internet reklamciliginda ise, olabildigince ¢ok kisiye ulasmaktan

ziyade, ilgili kisilere ulagsma istegi mevcuttur.

Cevrimigi davranigsal reklamcilik uygulamalarinin, reklam direticileri igin
olduk¢a faydali oldugu yadsimnamaz bir gercektir, fakat burada bir de madalyonun
oteki yiizii olan kullanici vardir. Kullanicilar, kisisel bilgilerinin mahremiyetine zarar
verdigi diisiincesiyle, bu tiir uygulamalara karsi temkinli yaklagmaktadirlar. Aslinda
kullanicilarin reklamlara bakisi, “-skip ad- se¢enegini olabildigince hizli tiklamak”
seklindedir. Kullanicilar reklamlardan siirekli kaginmak isterler, fakat kabul edilmesi
gereken bir gercek vardir ki reklamlarin olmadig: iicretsiz bir sistemin varligi,
olabildigince gergek disidir. Bu yiizden, aslinda her tiirlii reklama maruz kalacak bir
kullanicinin, ilgi alanlarina yonelik reklamlarla karsilagsmasi, reklam kirliliginden bir
nebze uzaklagsmasi demektir. Kullanicilarin konuya yonelik mahremiyet endisesi
oldukga hakli bir kayg1 iken, reklam iireticilerine gore ise durum tamamen {icretsiz
hizmetlerden yararlanmanin bedelidir. Amerikali yazar, Scott Goodson’un * bir
iriine para 6demiyorsaniz, orada {irlin sizsinizdir” s6zli bu uygulamalarin dayanagim

ornekler niteliktedir.

Cevrimici reklamlar konusunda goriislerini dile getiren Tynan (2007) gore;
yuvarlanmakta, hizla doénmekte, haykirmakta, sarki sdylemekte olan ¢evrimigi
reklamlar, sadece bir patlama gostermemekte; ayn1 zamanda siz onlara baktikca onlar
da sizi gozlemekte, tiklama aliskanliklarinizi, alisilagelmis cerezlerden daha hassas
bir bigimde profilinizi kesfetmeye calismaktadirlar.”
(https://www.pcworld.com/article/128272/article.html, e.t. 01.01.2018

Tiiketicilerin ¢evrimigi verilerinin reklam kampanyalart i¢in kullanilmasina
dayanan cevrimi¢i reklamcilik i¢in bir tanimlama yapmak gerekirse; “tiiketicilerin

cevrimigi verilerinin; ziyaret edilen web siteleri, okunan makaleler ve izlenen
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videolarin yani sira bir arama motoruyla aranan her sey yer aracilifiyla elde
edilmesine  dayanan  reklamcilik  tiri”  (Boerman,  Kruikemeier  ve
Borgesius,2017:363) olarak ifade edilmistir.

Davranigsal hedefleme ya da CDR, reklam verenlerin ve tiiketicilerin
eslestirilmesini  kolaylagtiran bir dizi birbirine bagli platformlar tarafindan
saglanmaktadir. Bu aracilar, tiiketiciler ve reklam verenler arasinda daha verimli
eslesmeler olusturmak icin ayrintili bireysel verileri, 6ngoriicii yontemleri ve esleme
algoritmalarint  giderek daha fazla kullanmaktadir. Kullanicilarin  gegmisteki
cevrimici davraniglarina gore kisisellestirilmis reklamlar gosteren davranigsal
hedefleme, otomatik acik artirmalarla ¢evrimi¢i goriintiilii reklam yayinlamak icin
reklam platformlar1 tarafindan kullanilan popiiler bir teknik haline gelmistir. CDR
yontemlerinin, kullanicilarin ¢evrimigi aktivitelerini ve kullanim aligkanliklar1 takip
etmesine karsin; kullanicilar bu uygulamalarin = kisisel mahremiyetlerini

zedeleyecekleri diisiincesiyle, bu reklam tiiriine karsin temkinli yaklagsmaktadirlar.

1.1. Sorun

CDR uygulamalarinin, kisilerin mahremiyetine zarar verdigi diisiincesi ile
beklenilen seviyeye gelmedigi diisiiniilse de, her gecen giin internette faaliyet
gosteren Onemli sitelerin bu uygulamayr benimsedigine dair kullanim politikalar
belirledigini gormekteyiz (https://www.emarketer.com/Article/Behavioral-Targeting-
Doubles-Ad-Effectiveness/1007599, e.t.,, 01.01.2018). En ¢ok kullanilan arama
motorlarindan olan Google’in “kisisellestirilmis reklam ayarlari”na yonelik
yaklasimi da CDR uygulamalarmin 6nemsendigini ve aktif olarak kullanildigini
gostermektedir. Biitlin bu bilgiler 1s18inda, bir yandan reklam sektorii i¢in beklenilen
seviyeye ulasmadigi sdylenen CDR varken, diger yandan da internet diinyasinin
bagrolleri sayilabilecek arama motorlari, sosyal aglar gibi mecralar tarafindan
uygulanmaya baslanan yontemleri gormekteyiz. Bu dogrultuda “kar getirmeyen bir
uygulama olsaydi bu kadar tercih edilmezdi diisiincesiyle” yola ¢ikilarak CDR’nin
satin almada ne denli etkili oldugu arastirllmistir; fakat yeterli ¢alismanin olmadigi
gorilmistir. Bu alanda yeterli calismalarin olmayist da, bu calismanin ortaya

¢ikmasina neden olmustur.
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1.2. Amag

Bu arastirmanin ana amaci literatiirde daha ¢ok davranigsal reklamcilik olarak
gecen, davranigsal hedeflemenin, tiiketici satin  alma davramigina etkisini
¢ozebilmektir. Tiketicilerin bu tiir reklam uygulamalar hakkindaki farkindaliklarina

yonelik ¢ikarimlar da arastirmanin amaglarindandir.

Bu baglamda, arastirma i¢in uygun veri toplama yonteminin anket ¢alismasi
olduguna karar verilmis ve anket ¢alismasi uygulanmistir. Anket ¢alismasinda, ana
amacin saptanmasina yonelik sorular yer almaktayken buna ek olarak tiiketicilerin
internet kullanma sikliklari, en c¢ok kullandiklar1 sosyal medya mecralari,
tilkketicilerin internet reklamlarina yaklasimlari, ve bu tiir reklamlar konusundaki

farkindaliklarina yonelik de sorular yer almaktadir.

Biitiin bunlar dogrultusunda, arastirmanin sonucunda asagida belirtilen

sorularin cevaplar1 aranmistir:

1. CDR uygulamalari, internet kullanicilarinin satin alma niyetinde ve
davranisinda giiclii bir etkiye sahip midir?

2. Internet kullanicilart DR uygulamalarinin farkinda midir?

3. CDR uygulamalarinin kullanicilar iizerindeki etkisi, cinsiyete ve aylik
gelire gore farklilik gostermekte midir?

4. CDR wuygulamalariin kullanicilar iizerindeki etkisi, giinde internette
gecirilen zamana gore farklilik gostermekte midir?

5. CDR uygulamalarinin kullanicilar iizerindeki etkisi, en ¢ok kullanilan
sosyal medya mecrasina gore farklilik géstermekte midir?

6. CDR uygulamalarinin kullanicilar iizerindeki etkisi, katilimecilarin sosyal
medya hesaplarini kontrol etme sikliklarina gore farklilik gostermekte midir?

7. CDR uygulamalarinin kullanicilar iizerindeki etkisi, katilimcilarin arama
motoru kullanma sikliklarina gore farklilik gostermekte midir?

8. CDR uygulamalariin kullanicilar tizerindeki etkisi, katilimcilarin internet

tizerinden aligveris yapma sikliklarina gore farklilik gdstermekte midir?



9. Katilimeilarin internet reklamlarina yaklasimlari, cinsiyete ve aylik gelire
gore farklilik gostermekte midir?

10.Katilimcilarin  internet reklamlarina yaklasimlari, gilinde internette
gecirilen zamana gore farklilik gostermekte midir?

11. Katihmecilarin internet reklamlarina yaklasimlari, en ¢ok kullandiklar
sosyal medya mecrasina gore farklilik gostermekte midir?

12. Katilimcilarin internet reklamlarmma yaklagimlari, sosyal medya
hesaplarinin kontrol edilme sikligina gore farklilik gostermekte midir?

13. Katilimcilarin internet reklamlarina yaklasimlari, arama motoru kullanma
sikligina gore farklilik gostermekte midir?

14. Katilimcilarin internet reklamlarma yaklasimlari, internet iizerinden

aligveris yapilma sikligina gore farklilik gostermekte midir?

1.3. Onem

Bu calisma ile ilk olarak hedeflenen, davranissal hedeflemenin,
tilkketicilerin satin alma niyet ve davranmisinda iistlendigi rolii ¢ozebilmektir. Bu
amaca yonelik yapilan arastirmalarin sayica yetersiz olmasi, bu arastirmanin
onemini ortaya cikarmaktadir. internet kullanim oranlari, kullanici profili ve
kullanim amaglarinin, kullanicilarin i¢inde yasadiklar1 diinya ve toplumun
durumuna gore degisiklik gosterebilecegi varsayimiyla s6z konusu arastirmalarin
sayica fazla, kapsamli ve giincel olmasi gerektigi diisiiniilerek, bu caligma

gergeklestirilmistir.

CDR uygulamalar1 6zellikle 2005’ten bu yana bir¢ok sirket tarafindan
benimsenmistir ve bu sirketler, kullanic1 politikalarinda ‘kisisellestirmeye’
yonelik maddeleri yerlestirilmeleriyle, bu reklamcilik tiiriinii benimsendiklerini
gostermislerdir. ( Baker, 2005°den akt. Bennet, 2011, s. 45). Calismanin ana
amacint olusturan temel diisiince de bu reklamcilik tiirlinlin yaygin olarak
benimsenmesinin ardinda yatan nedenin satin almaya yonelik olumlu etkisinin
olabilecegidir. Aksi halde, sermaye odakli sistemin bu uygulamalarin bu denli

ardinda durmasi beklenmemektedir.



Bu c¢alisma sonucunda ortaya ¢ikacak bulgular ile CDR’nin giiniimiiz
kosullarindaki tiiketiciler tarafindan nasil karsilandigt ve satin alma

stireclerindeki etkisi hakkinda ¢ikarimlar yapilabilecektir.

1.4. Varsayimlar

Bu caligma kapsaminda varsayim olarak belirlenen noktalar asagidaki

gibidir:

A CDR, satin alma davraniginda olumlu etkiye sahip olmasaydi Google
ve Facebook gibi 6ncii sirketler bu uygulamalara bagvurmazdi.

A CDR uygulamalarina yonelik anketi uygulamak i¢in dogru hedef
kitlenin, interneti en ¢ok kullanan yas grubu oldugu varsayilmistir. Bu
yiizden Gemius’un “ Internet kullanicis1 kimdir?” arastirmasi’ Ve
TUIK’in “ bireylerin yas grubuna gore internet kullanimi™ aragtirmasi
referans alinarak 18-24 ve 25- 34 yas grubuna ulasabilecegimiz evren

sec¢ilmistir.

1.5. Smirhhiklar

Bu arastirma i¢in belirlenen hedef kitle profilini tanimlamak gerekirse;
interneti aktif ve yogun bir sekilde kullanan 18- 24 ve 25- 34 yas arasindaki, egitim
seviyesi en az lisans olan, arastirma Usak ilinde gerceklestirildigi icin Usak Iletisim
Fakiiltesi 6grencileridir. Bu profil disindaki her sey arastirmanin simirliliklarini

olusturmaktadir. Ayn1 zamanda, arastirma sinirhiliklar agagida belirtildigi gibidir:

A Bu arastirmaya yonelik ilk smirhilik, calismanin sadece internet
mecrasini kapsamasidir.
A Bu ¢alisma, daha once yapilanlardan farkli olarak dogrudan etkili bir

hedef kitleyle bulusunca nasil sonuglarin ortaya ¢ikacagi lizerine

! Gemius, Internet kullanicisi kimdir (http://www.gemius.com.tr/968/tuerkiyede-internet-
kullancs-kimdir.html, 01.01.2018)
% Son ii¢ ay i¢inde bireylerin yas grubuna ve cinsiyetine gore bilgisayar ve internet kullanim
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kurulmustur. Bu ylizden hedef kitle profilimize uygun olan yas grubu
ve egitim seviyesini tagidigi i¢in caligsma sadece iiniversite ortaminda

gergeklestirilmistir.



2. ALANYAZIN

Bu bolimde ilk olarak reklamcilik ve internet kavramlarina yonelik
detaylandirilmalar yapilip, daha sonra CDR ve uygulamalari hakkinda literatiir
taramasindan elde edilen bilgiler sunulmustur. Calismanin tiiketici davraniglariyla
ilgili olmasindan dolay1 tiiketici davraniglari ve satin alma karar siireci de detayli

olarak incelenmistir.

2.1. Reklamcilik Kavramina Genel Bir Bakis

Giliniimiizde reklam, pazarlama iletisiminin diger elemanlar1 gibi hem
isletmeler hem de tiiketiciler agisindan vazgecilmez bir olgu durumuna gelmistir.
Hizla degisen pazar kosullari, ve rekabetin artig gosterdigi glinlimiiz kosullarinda bir
firmanin basarisi pazarlama elemanlarini ne kadar basarili kullandiklartyla iligkilidir.
Pazarlama elemanlarindan tutundurma da 6nemli yer tutan reklam kavraminin, daha
ayritili anlasilabilmesi i¢in reklama yonelik tanimlarin incelenmesi faydali olacaktir

( Topsiimer ve Elden, 2015, s. 13).

Tanim1 konusunda genis bir yelpazeye sahip olan reklam kavrami, Tirk Dil
Kurumu tarafindan “ bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle siiriimiinii
saglamak igin denenen her tiirlii yol” ve “bu amag igin kullanilan yazi, resim, film

vb” seklinde tamimlanmustir (http://www.tdk.gov.tr/, erisim tarihi, 01.01.2018).

Kokeni itibariyle, Fransizca bir kelime olan “Réclame” sdzciigiinden
Tiirkge’ye gecen reklam, “bir iiriin ya da marka mesajinin, bir goriis veya diisiincenin
kitlelere iletilebilmesi amaciyla ¢esitli duyurularin bir bedel karsiliginda, reklam
verenin kimligi bilinerek, degisik mecralarda yayimlanmas1” seklinde tanimlanabilir.
Reklamcilik ise kisaca, “reklam mesajimin yaratilmasi ve kitleye en iyi sekilde
ulastirilmasi i¢in yapilan ¢alismalar” olarak ifade edilmektedir ( Cetinkaya, 1992, s.
17). Reklamcilik, tiriinlerin varligini iletmek i¢in bir ihtiyacin dogmasindan bu yana
vardir. Reklamciligin en yaygin sekillerinden biri agiz yoluyla yapilanidir, fakat

Gutenberg tarafindan matbaanin icat edilmesi, Sanayi Devrimi, televizyon ve
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radyonun icadiyla beraber reklamcilik siirekli gelisme gdstermistir ( Amigo, 2016, s.

1-3).

Reklam esas itibariyle hedef aldig: tiiketici kitlesi iizerinde belirli bir etki
yaratmak, bu kitlenin diisiinme tarzi ve aligkanliklarini etkilemek suretiyle satin
almaya yoOnlendirmek ve isletmenin karliligmni arttirmak amacimi tasir. Reklamin
amacint gerceklestirebilmesi icin hedef aldigi tiiketici kitlesine ulasmasi ve

mesajlarini bu kitleye verebilmesi gerekmektedir ( Kocabas ve Elden, 2015, s. 21).

Reklam amaglariin belirlenmesinden sonra en onemli agama, reklamcilikta
kullanilacak, medya tiirii secimi asamasidir. Isletmelerin iiriinlerinin ilk kez
tilkketiciyle bulusma yeri olan reklamin, dogru mesajlarla, dogru reklam araglariyla
konumlandirilmast gerekmektedir. Hedef kitleye ulastiracak olan medya tiiriiniin
dogru secilmesi, reklam mesajinin tiiketiciye ulastiritlmasinda reklam ortamlarinin
Ozelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Zira her reklam medya tiiriiniin 6zellikleri ve

amaglar1 birbirinden farklidir ( Solmaz, 2014, s. 58).

Gilinlimiizde pazar yapilari, tiikketici davranislart ve degisen reklam anlayis:
bircok yeni reklam ortamimin giindeme gelmesini saglamis ve mevcut reklam
ortamlarinda da birtakim yenilikleri gerekli kilmistir. ilk c¢iktiklar1 ddnemlerin en
yeni ve en etkili reklam ortamlar1 olarak goriilen radyo, televizyon, gazete ve dergi
gibi  mecralar ¢agimizda artik  ‘geleneksel” reklam  ortamlar1  olarak

nitelendirilmektedir ( Elden, 2015, s. 215).

Geleneksel medya araglar1 olan gazete dergi, radyo ve televizyon; reklamlari
genel kitleye iletmek i¢in olduk¢a uygundur. Kitlesel medya olarak goriilen bu
araglart kapsamli bir sekilde degerlendirdigimizde basili medya ve yayincilik
medyas1 olarak iki gruba ayirabiliriz. Su giinlerde geleneksel medyay1 goz Oniine
aldigimizda baslica gazete, radyo ve televizyonu igerdigini sOyleyebiliriz, fakat
reklamciligin yeni bir oyuncusu olarak internetin ortaya ¢ikmasi reklam diinyasini

genisletmis ve pazarlama oyunlariin kurallarini degistirmistir ( Amigo, 2016, s.1-3).

Alternatif reklam ortamlar1 gelistikge reklam diinyasinda bu ortamlara olan
ilgi de artmaktadir. Reklamcilar Dernegi, reklam mecralart ve reklam yatirimlarina
yonelik her yil raporlar yaymlamaktadir. Sekil 1.de goriilen rapor Tiirkiye’deki

reklam harcamalarinin yillara gore degisimini gostermektedir. Sekilden de



anlasilacagi lizere internet reklam mecrasi olarak televizyondan sonra siirekli artig

gosteren ikinci mecradir.

Sekil 1. Tiirkiye’de Reklam Harcamalarinin Yillara Gore Dagilim

008 2009 2010 2011 2012 2013t 2014t 2015t 2016t

Kaynak: http://www.connectedvivaki.com/ , erisim tarihi, 01.01.2018

21.1. Geleneksel Reklamcihk ve Internet Reklamciiginin
Karsilastirilmasi

Kamuyu bilgilendirmek gibi toplumsal gorevleri olan kitle iletisim araglar
reklamveren tarafindan bedeli 6denerek yer ve zaman satin alindiginda iletileri hedef
kitleye ulastiran birer reklam ortami haline donisiirler. Bu noktada ozellikle
vurgulanmas1 gereken konu ise reklamin yasam bulmasinin, ancak reklam
mesajlarmin ilgili hedef kitleye ulagmasiyla gerceklesecek olmasidir. Bu yiizden bir
reklam mesajim1 hedef kitleye ulastiracak araglar segilirken dikkatli olunmalidir.
Gazete, dergi, radyo ve televizyon gibi kitle iletisim araclari reklam mesajlarinin
genis kitlelere ulastirilmas1 acisindan olduk¢a uygun ortamlardir. Iletisim
teknolojisinin gelismesiyle, reklamcilar igin reklam mesajlarin1 ulastirabilecekleri
interaktif kanallar da ortaya c¢ikmistir. Interaktif reklam araclar1 sayesinde

reklamcilar tiiketicilerle bire bir iletisim kurabilmektedir ( Peltekoglu, 2010, s. 170).

Geleneksel medya araglari, reklam mesajlarin1 bir haber, eglence ya da
egitimsel bir igerigin arkasinda gizleyerek sunabilmektedir. Kitle medyasini

reklamecilar i¢in degerli yapan birkag 6zellik su sekildedir (Tirli, 2010, s. 44).

A Uygun maliyet
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A lzleyici tiplerini gruplandirabilme

A Mesajlart zamaninda iletimi

A Yaygm bir kitleye erigim

Gelencksel medya araglarmin farkli yapilarda olmasi sebebiyle, her birinin

kendi i¢inde avantaj ve dezavantajlar1 vardir. Asagida verilen tabloda geleneksel

medya araglarinin avantaj ve dezavantajlar1 genel hatlariyla verilmistir:

Tablo 1. Geleneksel Medya Araglarinin Avantajlari ve Dezavantajlari

Gazete reklamlarinin esnek olmasi,

Okuyucu kitlesinin ekonomik, sosyo- kiiltiirel
yapilaria gore reklamlar sunabilme,

Reklami yapilan {iriin hakkinda detayli bilgi
sunabilmeleri,

Reklamlarin saklanip arsivlenebilmeleri,

Yayin frekanslarimin yiiksek olmast,

Ses ve goriintii eksikligi,

Ulasilan kisi basima maliyet agisindan pahali
olmasi,

Baski kalitesinin diisiik olmasi,

Reklamlarin gézden kagabilmesi,

Hedef kitle seciminde kolaylik saglamasi,

Baski kalitesinin iyi olmasi,

Kolay taginabilmeleri araciligryla her yerde
okunabilmeleri,

Reklamin uzun siireli kalabilmesi,

Pahal1 olmasi,

Dagitim sisteminden kaynaklanan sorunlar,
Reklam mesajinin giincelligini koruyamamast,
Cok fazla reklamin yer almasindan dolay:
okuyucunun ilgisini gekememeleri,

Ucuz olmasi,
Yerel kanallar araciligiyla cografi erigim,
Giiniin her aninda kitleyi yakalayabilme,

Goriinti eksikligi,

Reklam siiresinin kisa olmasindan dolay1
anlasilamamasi,

Yayin kalitesinin diigiik oldugu kanallarda
sesin giiriiltii olarak ¢ikmasi.

Renk, ses ve hareket 6zelliginin varligi,

Birgok kanal ve program araciliiyla hedef
kitleyi ilgi alanlarina gore ayirabilme,
Goriintiiler araciligtyla tirtinleri tanitabilme,

Pahali olmasi,

Reklamlarin siirekli yenilenme zorunlulugu,
Stiresinin kisa olmasiyla beraber akilda kalma
olasiligimin diisiik olmast,

Reklam hazirlama siirecinin uzun olmasi,
Reklam verenin reklam yayinlarinda reklam
sirasini segememeleri,

Bazi iiriin ve hizmetlerin yasal kisitlamalar
olmasi, 6rnegin; tlkemiz igin alkolli icecek
reklaminin yapilamamasi,

Yiiksek oranda dikkat ¢ekebilmeleri,
Destekleyici reklam olarak sunulduklari ig¢in
markanin akilda kalmasini saglamast,

Farkl1 hedef kitleye erigim,

Reklamin gosterildigi  yerin trafigine gore
reklamin goriilme olasiligi,

Akilda kalmasi,

Uzun reklam mesajlarinin anlagilamamasi,
Hava kosullarinin reklama zarar vermesi,

Kaynak: ( Elden, Ulukok ve Yeygel, 2005, s. 351- 465).
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Internet reklamciligimin hizl bir sekilde gelisim gdstermesi, egemen konumda
olan geleneksel reklamciligin, siirekli internet reklamciligiyla kiyaslanmasini da
beraberinde  getirmistir.  Geleneksel reklamcilik ve internet reklamcilig
kiyaslandiginda 6ne ¢ikan belirgin farklar; interaktivite, zengin igerik ve etkili
iletisim iizerinde yogunlasmaktadir. Interaktif bir iletisime maruz kalan hedef kitle ya
da tiiketici grubu kendisine ulasan reklam mesaj1 ile ilgili olarak aninda geri bildirim
yapabilmektedir. Internet reklamcilifinda, tiiketici bir reklamla ilgilenirse reklami
tiklay1p daha detayli bilgiye ulasabilecegi siteye yonlendirilir. Bu durum, tiiketicinin
markay! daha fazla tanmimasina ve deger katmasma yardimci olmaktadir. internet
reklamciliginin tiiketicilerle iletisimi etkili hale getirmek i¢in kullandig1r hedefleme
yontemleri de, internet reklamciliginin 6nemli avantajlarindandir ( Liu, Ma, 2010, s.

14):

Reklamciligin yeni kanali olarak internetin, geleneksel medya araglar ile
sadece farkli dzellikleri yoktur. Internet reklamciligi ve geleneksel reklamciligim,
ortak dzelliklerinden biri, her ikisinin de temel prensibi olan miimkiin oldugunca ¢ok
insana ulasmak ve onlarin dikkati ¢ekebilmektir. Bir diger 6zellik de ikisinin de belli
gruplara odaklanabilmeleridir. Ornegin belirli bir cografik alandaki hedef kitleye
ulagsmak i¢in geleneksel medya; yerel olarak faaliyet gosteren radyo, televizyon ve
gazeteden faydalanirken, internet de lokasyon bazli internet reklamlari sunmaktadir
( Amigo, 2016, s. 3). Tablo 2’de, internet ve geleneksel reklamciliga dair temel

ozellikler gosterilmektedir.
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Tablo 2. internet ve Geleneksel Reklamcihigin Temel Ozellikleri

TV, Radyo, Gazete ve Dergi, | Kisisellestirilmis Reklam Kolektif (toplu) Reklam

Agikhava, Sinema

Kitle iletisim araglari araciligiyla | Kisisellestirme, Hedefleme Internet yayimciligi

yaymncilik

Sabit i¢erik Dinamik igerik Dinamik igerik

Genis ¢apli hedef kitle Kisisellestirilmis hedef kitle | Genis ¢apli hedef kitle
GRP®, CPM* CPC®, CPM CPC, CPM

Kaynak: (Amigo, 2016, s. 3)

Internet reklamciliginin  bircok avantaj olmasina ragmen en oOnemli
dezavantaji, kisilerin bilgilerinin mahremiyeti endisesini tasidiklar1 i¢in internete
gilvenmemeleridir. Internet iizerinden kredi karti bilgilerinin alinmasiyla artan
dolandiricilik faaliyetleri, o&zellikle kiiclik isletmeleri, bu durum karsisinda
savunmasiz birakmaktadir. Internet reklamciligmin dezavantajlarindan bir digeri de
reklam {icretlerinin arasinda ciddi farkliliklarin olmasidir. Isletmeler bu yiizden

internet reklam maliyetleri konusunda giiven duymamaktadirlar ( Tirli, 2010, s.51).

® Bin gosterim bagi maliyet, ( https://www.iabturkiye.org/ , e.t. 01.01.2018 )

* Reklam spotlarinin belirli bir zaman arahgindaki toplam izlenme oran,
(http:/lwww.tvreklam.com.tr/reklam-sozlugu , e.t. 01.01.2018 )

®  Tiklama basi maliyet,( https://www.iabturkiye.org/online-reklamcilik-terimleri-
sozlugu/c?sayfa=3 , e.t. 01.01.2018 )
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2.2. Internet Reklamciligl ve Kavramsal Cercevesi

2.2.1. Internetin Tanim ve Tarihcesi

Internetin tanimma yonelik farkli kaynaklardan alinan tanimlamalara
bakildiginda;

Internet, diinyanin dort bir yamindan gelen kigilerin web siteleri, e-posta,
sohbet odalart vb. gibi araglart kullanarak bilgiye erismesini ve bilgi aligverisi
vapmasint saglayan birtakim teknik protokollerden olusan aglar ag olarak

tamimlanmaktadir ( Schuman ve Thorson, 2009, s.15).

Internet, binlerce akademik ve ticari ag ile devlet ve serbest bilgisayar aginin
birbirine baglanmasiyla olusan ¢ok protokollii bir ag seklinde tanimlanabilir

(http:/tr.wikipedia.org/wiki/Internet, erisim tarihi 04.03.201 7).

Tirk Dil Kurumu’na gore ise internet, ‘bilgisayar aglarinin birbirine
baglanmast sonucu ortaya ¢ikan ve herhangi bir sinirlamast ve yoneticisi olamayan

uluslar arasi bilgi iletisim agi, genel ag’ seklinde tanimlanmustir.

Internete yonelik biitiin tanimlamalara bakildiginda, bilisim temelli ag
sisteminden bahsedildigi goriilmektedir. Gerek ticari gerekse sosyal yasamin 6nemli
bir pargasini olusturan bu ag sisteminin gelisim siireci incelendiginde, saglam ve
merkezi olmayan bir iletisim sistemi isteyen ABD askeri teskilatinin bir projesi

olarak basladigin1 gérmekteyiz ( Schuman ve Thorson, 2009, s. 15).

Bilginin sadece firmalarin ya da belli alanlar igerisinde degil, ayn1 zamanda
farkli tilkeler arasinda da en verimli ve hizli sekilde paylasimini saglayan kiiresel ag,
internet, koken olarak askeridir. Ortaya ¢ikisi Amerikan Federal Hiikiimeti Savunma
Bakanhigi’nin arastirma ve gelistirme kolu olan Savunma lleri Diizey Arastirma
Projeleri Kurumu’na dayanir ( Cagiltay, 1997, s. 5). Bu kurum 1969 yilinda
ARPANET ( Advanced Research Project Agency) olarak adlandirdigi bilgisayar

agim1 kurmustur. Amag, herhangi bir niikleer savas durumunda bile bir kesintiye
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ugramayacak bir iletisim sistemi gelistirmektir. Askeri amagla olusturulan bu aga
zamanla, oncelikle Universitelerin ve diger sivil bilgisayarlarin katilmasina izin

verilmistir ( Glimiistepe, 1999, s.2).

Internetin emekleme dénemi sayilabilecek ilk yillar, bu alanda genel ag
baglantisinin ve bilgisayarlarin birbirleriyle uyumu saglama ve haberlesme iizerine
gelismelerin siirdiigii yillar olmustur. 1983°te ARPANET gorevini Ulusal Bilim
Vakfi Agi’na (NSFnet:National Science Foundation Network) devretmistir.
Kullanim kolaylig1 ve avantajlar ile diinya genelindeki pek ¢cok aglarin da NSFnet’e
katilmasiyla TCP/IP (Internet Protokolii ile Iletim Kontrol Protokolii) destekli
uluslararas1 bir bilgisayar agi olan internet kullanilmaya baslanmistir (Hasiloglu,

1999, s. 44).

Internetin sivillesme siireci ise 1989’da baslamustir. Isvigre’de Niikleer
Arastirmalar Merkezi’nde ¢alisan Tim Berners Lee adli bir uzman, 1992 yilinda
World Wide Web (www) teknolojisini gelistirerek interneti sivil kullanimina agmistir
( Bektas, 2004, s. 59). Internet alanindaki bir baska 6nemli gelisme de, en dnemli
gelisme, Isvigre’deki niikleer arastirma merkezi CERN’in, hiperlink teknolojisini
gelistirmesidir. Hiperlink, belirsiz sayidaki birbiriyle elektronik ortamda bagl
bilgisayar veri tabanlarini ve birbiriyle bagl bilgilerin degisimini saglayan bir
sistemdir. Tim Breners-Lee tarafindan olusturulan ve ilk sunucu, web tarayici ile
protokol sistemi olan CERN, World Wide Web (www) faaliyetinin merkezi haline
gelmistir. Bu donemde Microsoft Windows islemcisinin olusturdugu internetteki
linkler ve 1993 yilinda grafige dayali ilk tarayict Mosaic X yazilim programi,
internetin gelisim siirecinde 6nemli bir yere sahiptir. Bu yillarda internette yasanan
gelismeler basili medyanin da dikkatini ¢ekmis ve The New York Times, The
Guardian ve The Economics gibi 6nde gelen gazeteler yayinlarini internet iizerinden
de yapmaya baslayarak basin diinyasina yeni bir pencere agmislardir. Ayrica internet
pazarinda yasanan gelismeler maddi olarak da isletmelerin kar elde etmesine sebep
olurken pek ¢ok yatirrmcinin da dikkatini ¢eken bir alan haline gelmistir ( Stroud,
1998, s. 15).
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2.2.2. internetin Tiirkiye’de Gelisim Siireci

Tiirkiye’nin internet ile tanismasi 1990’11 yillardan sonra gergeklesebilmistir.
Ik olarak 1993 yilinda TUBITAK-ODTU (TR-NET) isbirligi ile DPT projesi
cercevesinde Tiirkiye global internete baglanmistir. 64 Kbit/sn hizinda ki bu hat
ODTU’den uzun bir siire iilkenin tek ¢ikis1 olmustur. Daha sonra Ege Universitesi
(1994), Bilkent (1995), Bogazici (1995), ITU (1996) baglantilar1 gergeklestirilmistir
( Sari, 2008, s. 6).

Tiirkiye’deki internet kullanimi1 ancak altyapinin giliclenmesi ve internetin
bilinirliginin artmasi nedeniyle 2000°1i yillarin basinda kullanilmaya baslanmistir.
Son yillarda yasanan gelismeler sonucunda internet kabuk degistirmis ve giiniimiizde
kullanilan formatina ulagmistir. Dijital teknoloji, bireyler arasi iliskili ve sosyal
hayati etkilemekteyken, Web 2.0 kavrami olarak bilinen interaktif temelli internet
olgusu ortaya atilmistir. Web 2.0 teknolojisi duygulari, tutumlari, normlart ve kiiltiiri
sekilendirmektedir. Web 2.0 teknolojisini yaratimiyla internet olgusu ivme
kazanarak, bireylerin yasamlari, toplum igindeki iletisim siiregleri ve mesaj
aktarimlarinda da degisiklikler yasanmustir. internet giinliik yasamin icinde énemli
bir par¢a haline gelmeye baslamistir. 2004 yilina kadar kullanilan Web 1.0 ile
giiniimiizde kullanilan Web 2.0’mn farki incelendiginde, Web 1.0’1n insanlar1 sadece
birbirine baglayan bir ortam oldugu, Web 2.0’in ise interaktif bir ortam yarattig
goriilmektedir. Glinlimiizde internetin bugiin kullandigimiz formatina gelmesinde
etkin bir rol tstlenen Web 2.0’ gelistirilme nedenlerinden birisi de web iligkili
teknoloji ve standartlarina sahip yeni bir neslin olusmasidir. Web 2.0 teknolojisinin
sundugu tartisma alanlari, sosyal paylasim gruplari vb. ile internet sosyal bir ag
haline de gelmistir. Bu gelismeler sonucunda internet 6nemli agamalardan gegmis ve
diinya genelinde vazgegilmez bir iletisim araci haline gelmistir. Ancak tiim bu
gelismelere karsin bilim adamlar1 internetin heniiz gelisiminin basinda oldugunu ve
ilerleyen yillarda ¢ok daha iistiin 6zelliklere sahip yazilimlarin gelismesiyle tiim
internet kullanicilarina yeni bir pencere agacagina inanmaktadirlar ( Gokaliler, 2010,

S. 65).
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2.2.3. Diinya’da ve Tiirkiye’de internet Kullanimi

Son 45 yilda iletisim alanindaki en biiyiik degisim, internetin gelisimidir.
Internet kitle iletisim araglarimin tek bir medya iizerinde birlesmesine olanak
saglayarak insanlarin hayatin1 kolaylastirmistir. Cesitli televizyon kanallarina,
gazetelere, radyo kanallarina ve dergilere erisim imkani sunan internet; haber alma,
eglenme, bilgilenme ve sohbet etme gibi ihtiyaclara da karsilik vermektedir (Severin

ve Tankard, 2001, s. 180).

Internet kullanicilar1 sadece bilgi islemcileri degil, ayn1 zamanda sosyal
varliklardir. Clinki, internet iizerinde bilginin yani sira bir birlesim, destek ve ifade
aranmaktadir (Kahin, 1995,s. 65). Internet iletisimi, gercekte sosyal bir ortamda
bulunmayan insanlara sosyal bir baglanti noktasi sunmaktadir. Sanal internet
toplumunun yeni kiiltiir degerleri yabancilarla iletisim kurmak i¢in kisiye cesaret
veren sosyal normlar1 kapsamaktadir ( Gackenbach, 1998, s. 82). Internet kisa siire
icerisinde gilinliik hayatimizin bir parcast olmus; e-posta gondermek, internette sorf
yapmak, arama motorlarinda kelime taratmak, sosyal ag sitelerinde profil olusturup
arkadas grubumuzu genisletmek, sanal magazalardan gercek aligverisler yapmak,

gibi eylemleri gergeklestirebilmemizi saglamistir (Aktas, 2010, s. 147).

Internet kullaniminin insanlara sundugu kolayliklar, teknolojideki gelismeler
ve stirekli artan niifus, internet kullanim oraninin artmasina neden olmaktadir. 2017
yilinda Internet Word Stats tarafindan gergeklestirilen tahminlere gore diinya
niifusunun 7 milyar 63 milyonun {izerinde oldugu ve bu niifus tahmininin 4 milyar
156 milyonun iizerinde olan boliimiiniin, internet kullanicilart oldugu one
striilmiistiir. Ayn1 verilerden yola ¢ikilarak Diinyada interneti en ¢ok kullanan
tilkenin Cin oldugu, Tiirkiye’nin de interneti en ¢ok kullanan 20 iilke arasindan 18.
sirada oldugu goriilmektedir (https://www.internetworldstats.com/top20.htm, e.t.
25.02.2018).

Ulkemizin her ne kadar internet ile bulusmasi diinyanm gerisinde olsa da

kullaniminin  yayginlasmast olduk¢a hizli ilerlemistir. Tiirkiye’de internet
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kullanimimin artis gostermeye basladigi donem 1998 yilindan sonra olmaya

baslamistir (Kogoglu, 2014, s. 65).

TUIK ( Tiirkiye Istatistik Kurumu)’in, 2017 yilinda yapmis oldugu Hanehalki
Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi sonuglarina gore, iilkemizde bilgisayar
ve internet kullanim oraninin arttig1 goriilmektedir. Bilgisayar ve internet kullanimi
2017 yilinda 16-74 yas grubundaki bireylerde sirasiyla %56,6 ve %66,8’dir. Ayn
arastirmaya gore 2017 yili Nisan ayinda hanelerin %80,7’sinin, evden internete

erisim imkanina sahip oldugu goriilmektedir.

Sekil 2. Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi Sonuglari

(%)

100
S0 -
80 - internet erisim imkani olan
70 - haneler

B 16 - 74 yas grubu bireylerde
bilgisayar kullanim:

16 - 74 ya5 grubu bireylerde
internet kullanimi

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/HbPrint.do?id=24862 , erisim tarihi,
01.01.2018

Internetin kullanim oraninin artmasi ve kurumlarda da internetin aktif olarak
kullaniliyor olmasi, internet kullanici yelpazesini ~genisletmistir. Internet
kullanicilarinin - 6zellikleri arastirildiginda, c¢ok farkli kullanict gruplart dikkat
cekmektedir. Diinya genelinde; {iniversiteler, aragtirma kuruluslar1 ve merkezleri,
hiikiimet kuruluslari, kurumlar tarafindan isletilen aglar, bilgisayar sirketleri ile
degisik konu ve biiyiikliikte cesitli ticari aglar, uluslararasi kuruluslar, meslek
kurulusglari, pek cok iiniversite ve halk kiitiiphanesi ile ¢esitli iilkelerin merkezi
hiikiimet birimleri interneti kullanmaktadir. Ayrica siyasi partiler, yerel hiikiimetler,

sivil toplum Orgiitleri, basin kuruluslari, meslek ve ticaret odalar1 gibi pek cok
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degisik yap1 ve Ozellikteki kurulus internet biinyesinde bulunmaktadir ( Captug,
2005, s. 29).

Interneti kullanan kullanic1 profili farkli oldugu gibi kullanim amaglar1 da
birbirinden farklilik gdstermektedir. Interneti kullanan bireylerin interneti kullanim
amaclarma yonelik TUIK tarafindan yapilan arastirma sonuglarina gére; son ii¢ ay
icerisinde interneti kullanan bireylerin % 83.7’si en cok sosyal medyada profil
olusturmak, mesaj gondermek veya fotograf vb. igerik paylasmak icin interneti
kullanmaktadirlar. Bunu %69,6 ile saglikla ilgili bilgi arama ve %68,2 ile de online
haber, gazete ya da dergi okuma amagclari takip etmektedir. TUIK ’in arastirmasinin

diger amaglar1 ve oranlar1 da asagidaki tabloda gosterildigi gibidir:

Tablo 3. Son ii¢ ay icinde Internet kullanan bireylerin Interneti kisisel
kullanma amaclari, 2017

Sosyal medya iizerinde profil olusturma, mesaj gonderme veya fotograf vb. igerik génderme 83,7
Saglikla ilgili bilgi arama 69,6
Online haber, gazete ya da dergi okuma 68,2
Mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama 65,9
Internet iizerinden telefonla gériisme-video goriismesi 61,5
Kendi olusturdugunuz metin, fotograf, video, miizik vb. igerikleri herhangi bir web sitesine 61,0
paylagmak amaciyla yiiklemek

E- posta gonderme- alma 46,8
Internet bankaciligi 35,4
Mal ve hizmet satig1 17,8
Web siteleri aracilifiyla toplumsal veya siyasi konular ile ilgili goriig paylasma 17,5
Seyahat veya seyahat ile ilgili konaklama i¢in online hizmetleri kullanma 14,8
Is arama ve is bagvurusu yapma 9,6
Toplumsal veya siyasi bir konudaki online oylamaya katilma 7,3
Profesyonel bir gruba katilma 3,3

Kaynak: (http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1028 , erisim tarihi,
01.01.2018)
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2.2.4. internet Reklamcihginin Tanim ve Tarihsel Gelisimi

Internetin hizl1 bir sekilde gelisip yayginlagsmasindan ekonomi &nemli lgiide
etkilenmis ve ‘yeni ekonomi’ olarak adlandirilan bir kavram ortaya ¢ikmistir. Bu
kavram, internet fiizerinden  gerceklestirilen  elektronik  ticaret  odakl,
telekomiinikasyon, medya, bio- teknoloji ve bilisim sektorlerinin én plana ¢iktigi yeni
ekonomik gelismelere verilen ad olarak tanimlanmaktadir ( Toros, 2000, s.7).
Internet iizerinde gelisen bu yeni siireg, satici ve alic1 arasindaki iliskiyi oldukca

farkl1 bir boyuta tasimistir ( Biber, 2000, s. 162).

Internet, pazarlamanin tiim elemanlarmni etkiledigi gibi iletisim ydntemlerinin
de degismesine neden olmustur. Teknolojik gelismelere paralel gelisen dijital
doniisiim siireci, giiniimiizde devam etmektedir. Hayatimizin her alanina niifuz eden
dijital doniisiim, tiiketicilerin alisgkanliklarini, beklentilerini ve deneyimlerini
sekillendirmeye baslamistir. Bu noktada, internet reklamciligi, dijital iletisim yontem
ve stratejileri ile birlikte pazarlama caligmalarinin vazgegilmez unsuru haline

gelmistir ( Comert ve Yiikselen, 2017, s. 52).

Internet, 1940’larin sonuyla 1950’lerde televizyondaki gelismeden bu yana en
devrimcei yeni medya aracidir, ¢iinkii onun ¢ok boyutlu bilinirligi diger herhangi bir
aracinkini iistiin bir sekilde geride birakir. Internet toplum iizerindeki en biiyiik
etkisini, kisisel bir iletisim araci ve satig ortami olarak yapmustir (Cappo, 2005, s.

191).

4 Ekim 1993 yilinda yaymlanan “Ad Age” dergisi “Enteraktif Medya ve
Pazarlama” konusunu isleyerek, internetin duyurusunu yapmustir. Internet
reklamcilig1 ise bu duyuruya paralel olarak, 1994 yilinin baglarinda ortaya ¢ikmis ve
sonraki bes yil icerisinde, daha da gelismistir (Schuman ve Thorson, 1999, s. 5).
Isletmeler kisa siirede, bu yeni medya ortamimin farkina varirken, yeterli donanima
sahip olmadiklar i¢in ilk basta adapte olmakta zorlanmislardir. 1996 yilina kadar
stiren tedirginligin nedeni, isletmelerin, internetin uygulanabilir ve karli bir reklam
araci1 olup olmadig konusunda siiphe duymalaridir. One ¢ikan en énemli iki sorun;

siteleri ziyaret eden tiiketicilerin izini siirmek ve reklam maliyetini hesaplamaktir.
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Pazarlamacilar, miisterileri internet sitelerine nasil ¢ekeceklerini, site i¢erinde hangi
bilgilerin bulunmasi1 gerektigini ve firmalarin ziyaretgilere nasil karsilik vermeleri
gerektigini disliniirken; 1996 yilinda reklamcilar tartismalar1 birakip, internet

reklamciligini benimsemeye baslamistir (Schuman ve Thorson, 1999, s. 13).

Reklamcilarin hedeflenen tiiketiciye ulagabilmeleri i¢in internet cazip bir arag
haline geldiginde; geriye kalan sey, tiliketicilerin reklamlar1 nasil gorecegi,
reklamlarin site icerisinde nasil yer alacagi, reklama dikkati nasil ¢cekebilecekleri ve

ilgiyi nasil devam ettirecekleridir ( Loshin, 2000, s. 28).

Reklam ve reklamcilik kavramlarinda oldugu gibi internet reklamcilig
kavraminin da bir¢ok tanimi vardir. Kisaca, “reklamcilik faaliyetlerinin internet
tizerinden yapilmast olarak tanmimlanabilen internet reklamciligi” , glinlimiizde
pazarlama iletisiminin énemli par¢alarindan birisi haline gelmistir. Isletmeler artik,
geleneksel medya reklamcilifinin yani sira, internet reklamciligini da pazarlama

iletisiminin bir parcas1 olarak gérmeye baslamislardir ( Vural ve Oz, 2007, s. 223).

Bir baska tanima gore internet reklamcilig1, “iicreti karsiliginda reklam bandi
cesitlerinden, sponsor tipi reklamlara kadar her tiirlii reklami web ortaminda ya da

e-posta iizerinden dijital formlarda pazarlama yéntemi” olarak tanimlanmaktadir (

Mestci, 2013, s. 23).

Internet’in gelisimiyle, reklamlarin yeni bir medya ortamu iizerinde tiiketiciye
ulagmasi i¢in zemin olusturulmus, kisiye iiriin veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi
sunulmustur. Bu gelismeye paralel olarak, biiyiik isletmeler kendi iirlin ve
hizmetlerini internet {izerinde yayinlanan reklamlar aracilifiyla pazarlamaya
baslamistir, ¢iinkii kiiresel bir kimlik kazanmak isteyen kurumlar, énemli bilgileri
yonetirken; calisanlarinin, saticilarin ve is ortaklarinin bu bilgilere ulasabilmesini
kolaylastirmaktadir. Internet ise genis kitlelerin bu bilgilere kolay ve diizenli bir

bicimde ulagsmasini saglamaktadir. (Kahin, 2000, s. 53.)

Glinlimiizde bilgi teknolojileri sayesinde kullanicilar iiriin ve hizmetlere
istedikleri zaman ve yerde ulasabilmektedir, olusan bu durum da, bilinen ticaret

anlayisin1 degistirmektedir. Biiyiik isletmeler, kendi {irlinlerini internet {lizerinden
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pazarlamaya baglamaktadir. Tiiketici internetin gelisimiyle beraber degismekte ve
daha ¢ok bilgi iceren reklamlar istemektedir. Boylece isletmeler internet lizerinden
triinleri hakkinda detayli bilgi vererek, tiiketiciyi ikna etmeye c¢alismaktadir
( Nickels, 2002°den akt. Gorkey, 2008, s.14). internette siteleri olan isletmeler hem
tutundurma hem de {irlin  satisini artirma  amaglt  olarak  internete
yonelebilmektedirler. Ama temelde internet reklamciligiin kullanimini tutundurma

amacli olarak tercih ettikleri sOylenebilir ( Ayaz, 2010, s. 11).

Ik etapta, bireysel olarak kisileri etkileyen internet zamanla dogal olarak
bireyin bagli oldugu toplum yapilarini da etkilemeye baslamistir. Internet her seyi
etkiledigi gibi pazarlama fonksiyonunu da etkilemis; iirlin arastirmalari, tedarik,
dagitim, ulasim ve tutundurma cabalari gibi bir¢cok alanda degisimlere neden
olmustur. Bilgi teknolojileri ve internete gosterilen yogun ilgi sayesinde, is siiregleri
sanal ortama taginmis, bu da internet kullanicilari ile orgiitlerin etkilesim igerisinde

olabildikleri bir ortami dogurmustur ( Elden, 2009, s. 261).

Internet iizerinde vakit gegiren insanlarin satin alma davranislar1 geleneksel
satin alma yontemleri ile benzerlik gosterir. Bu siire¢ sirasiyla; ihtiyacin
belirlenmesi, segenekleri arama, degerlendirme, satin alma karari ve satin alma
sonrasi degerlendirme olarak ilerler. Internet ortaminda alic1 ihtiyaci olan konularda
arastirma ve karsilastirma yaparak kendilerine gore en avantajli olant se¢meye
calisirlar. Bu siirecte alicinin satin alma kararini, secilen sitenin yaptigr zengin
sunum, segenek coklugu ve gilivenilirligi etkilemektedir. Kisaca, reklamcilik
faaliyetlerinin internet lizerinden yliriitiilmesi olarak tanimlanan internet reklamciligi,
giiniimiizde pazarlama iletisiminin en 6nemli pargalarindan biri haline gelmistir (

Ayaz, 2010, s. 11).

1980’11 yillarda internetin reklam amacli kullanilmasinin zor oldugu yoniinde
goriisler mevcutken, gelisen teknoloji ve yogun internet kullanimi1 bu goriisii haksiz
cikarmustir. Ozellikle 1990’11 yillardan sonra internet kullaniminin yayginlasmasi ve
reklam verenlerin bu alana ilgisinin artmasi nedeniyle, internet reklamciligi hizla
gelismeye baslanmustir. Internetin iiriin ya da hizmetlerin hedef kitlesini olusturan
bireylerin hayatinda 6nemli bir yer edinmesi, reklam diinyasinin bu alana

yonelmesinde en 6nemli etkendir. Internet baglantisina sahip olan bireyler herhangi

22



bir zaman ve mekan kisitlamas1  olmadan internetten birgok sekilde

faydalanabilmektedir ( Elden, 2009, s. 261).

Kotler’e (2003) gore internetin reklam verenler igin tercih edilme nedenleri

asagidaki gibi siralanabilir:

Aragtirma yapmak,

Bilgi vermek,

Tartisma forumlar1 sunmak,
Egitim vermek,

Internet iizerinden alis-veris yapmak,

S S

Internet iizerinden miizayede veya miibadele olanagi sunmak.

Reklam mecras1 olarak internetin 6ne ¢ikmasinin nedenlerine bakildiginda;
(1) 6l¢iim ve hesap verebilirlik, (2) tiiketici erisimi ve (3) teknoloji odakli katilim
firsatlarim1 gorebiliriz. Internet mecrasinda yapilan reklam yatirmmmin etkililiginin
dlgiilmesi, bu mecray1 ¢ekici kilan faktorlerden biridir. Internet reklamcihiginda
6l¢iimiin ilk metotlari, tiklamaya gdre maliyet iken gliniimiizde bu metrik ile beraber
kullanicinin ¢evrimigi davraniglarinin 6lgiilmesine yonelik metrikler de eklenmistir.
Yeni metrikler ile bir kullanicimin bir sayfayr ziyaretinde ge¢irdigi siireyi,
gorlntiiledigi sayfalari, ekranda farenin nerede oldugu, hareketli videonun oynatilma
sayis1, ziyaret¢inin satin alma davranisi gibi bir¢ok bilgiye ulasilabilmektedir (Tuten,
1997, s. 11-15).

Internetin sundugu veriler 1s13inda tiiketicilerin demografik 6zelliklerine,
internette  gecirdikleri zaman bilgilerine ve internette ne yaptiklarina
erisilebilmektedir. Iyi bir reklamm etkili olabilmesi igin dogru hedef kitle ile
bulusmasi gerekmektedir. Tiiketicilerin net olarak hedeflendigi bir ortamda, hedef
kitlenin dogru secilebilmesi sebebiyle de internet reklamcilig1 deger kazanmaktadir.
Teknolojik ilerlemeler tarafindan yaratilan firsatlar ile hangi reklamin
olusturuldugunu, hedeflendigini ve teslim edildigini ve kullanicilarin bu firsatlarla
etkilesimde bulunma bi¢imini gorebilmek miimkiindiir. Tiiketicileri online
izleyebilme ve c¢evrimi¢i davranislarinin verileriyle tiiketicileri hedefleyebilme,

internet reklamciliginda altin madeni olarak goriilebilir. Teknolojik gelismeler
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sayesinde tiiketicilere erisimin yaninda tiiketicilerle etkilesim de saglanabilmektedir (

Tuten, 1997, s. 11-15).

Internet reklamlari, reklam verenin harcadigi reklam giderinin nerelere gittigi,
hangi profilde, hangi kullanicilarin, hangi zamanda, kag defa reklami izledigi gibi
bir¢ok konuda aninda dl¢giimleme yaparak miisteri ile paylasma olanagi vermektedir.
Internet reklamciligina basvuran site sahipleri, yayinlamak istedikleri reklamlar
kendileri direkt olarak yayinlayabilir veya bir ajans, araci site araciligi ile yayimn

islemi yapabilmektedirler ( Ayaz, 2010,s. 11).

2.2.5. Internet Reklamecilign Cesitleri

Internet, reklam mecrasi olarak kullanilmaya baslandigi 90’11 yillardan bu
yana, kullanicilara birgok olanaklar sunmaya devam etmektedir. Internet
reklamciliginin ilk 6rnekleri olan, sadece yazidan olusan bannerlar ile giiniimiizde
gerceklestirilen uygulamalar g6z Oniine alindiginda, internet reklamciligindaki

ilerleme ve degisim net bir sekilde goriilebilmektedir ( Dogan, 2015, s. 25).

Internet reklamcilifi, siirekli gelisen ve yeni kanallar eklenen yapisiyla,
reklam verenlere mevcut ve potansiyel miisterileri cevrimigi bir ortamda ¢ok sayida
yontemle sasirtma imkani1 sunmaktadir. Pazarlamacilar daha etkili olmak i¢in siirekli
yeni arayislar icinde olmaktadir. Internet reklamcilifinda etkililigi arttirma adina en
¢ok bagvurulan yontem kullanicilarin davraniglarinin takip edilmesidir. Kullanicilar
kendileri i¢in yola ¢ikmis reklamlara, Facebook hesaplarinda, e-posta kutularinda ya
da ziyaret ettikleri herhangi bir sayfa veya videoda yakalanmaktadirlar ( Ozcivan,
2015, s.5).

Onemli reklam mecralarindan olan internetin, farkli kullanim alanlar1 vardur.
Bunlardan biri; web sayfalarina reklam verilmesi, digeri, web sitelerinin reklam
aract olarak kullanilmas: ve bir digeri de e-posta yoluyla reklam yapilmasidir. Web
sitelerinin reklam araglar1 olarak kullanilmasi, kurum ve kuruluslarin sahip olduklar
web siteleri araciligiyla kurum ya da iirlin ve hizmetler hakkinda tanitim yaparak

hedef kitlelerine ulasabilmeleridir. Bir diger internet reklam tiirii olan web siteleri
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reklam verilmesi de, belli bir bedel karsiliginda bir kurum ya da kurulusun reklam
yaptirmasidir. Bu reklamecilik tiiriinde ¢ok farkli uygulamalar vardir ( Elden, 20009, s.
262).

2.2.5.1. Web Sayfalar1 Aracih@iyla Yapilan Internet Reklamlar

2.2.5.1.1. Banner Reklamlar: ( Bant Reklamlari)

Banner Reklam Web sitesinde reklam amacl olarak goriintiilenen grafik
resim veya animasyondur. Statik banner'lar grafik degisim bi¢imi (GIF) veya Joint
Photographic Experts Group (JPEG) gorintiileridir ancak afisler Flash, video,
JavaScript ve diger etkilesimli teknolojiler gibi zengin medya da kullanabilirler.
Etkilesimli teknoloji, izleyicinin afisle etkilesime girmesine ve islem yapmasina
olanak tanir. Afisler, icinde bulunduklari alan ile sinirli degildir; Bazi bannerlar
fareyle lizerine gelince veya tiklandiginda genislemektedirler

(https://www.saylor.org/books/#busad, erisim tarihi 01.01.2018).

Banner reklamlar, internet reklamecilig1 alaninda en eski ve en yaygin olarak
kullanilan uygulamalardandir. Bannerlar, sabit olarak web sayfalarinin altinda veya
istlinde yer alan, ¢ogunlukla dikdortgen bi¢cimli reklam bantlaridir ( Elden, 20009, s.
263). Bannerlar, 6zellikle en ¢ok bilinen arama motorlarinin (search engine)
sayfalarina, internet Tlzerinde ¢ok kisinin ziyaret etti§i popiiler sayfalara
konmaktadirlar. Bu reklamlarin {izerine tiklatildiginda mal ya da hizmetle ilgili siteye
link veren bu uygulama, giiniimiiz internet reklamciliginin temelini olusturmaktadir

(Kirgova,2008, s.106)

Bilinen ilk banner reklam ornegi, Ekim 1994'de, The Wonderfactory'nin
kurucusu Joe McCambley, tarafindan tasarlanan, tiklayani bazi sanat miizelerinin
web sitesine gotlirmeyi amaglayan reklamdir. Reklamda "Farenizi hi¢ buraya
tikladimiz - m1?  Tiklayacaksiniz!" yazmaktadir. HowtWired.com web sitesinde
gosterilen bu reklamin sponsoru, ABD merkezli hizmet saglayict AT&T olmustur.
McCambley reklamin gosterildigi donemde gorenlerin %44 {iniin reklami tikladigini
bildirmistir. Bu oran, giliniimiiz banner tiklanma oranlarina gore gayet iyidir.

Giliniimiizde, internet kullanicilarinin bannerlar1 tiklamalar1 i¢in daha cezbedici
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yollarin secilmesi gerektigi diisiincesiyle, hedefleme yoOntemiyle kisilere 6zgi

bannerlar sunulmaktadir (https://www.chip.com.tr, 01.01.2018).

Resim 1

Have you ever clicked

your mouse right HERE? ~

Kaynak:https://www.chip.com.tr/haber/iste-internetin-ilk-banner-
reklami_38692.html

2.2.5.1.2. Firlayan ( pop-up) Kutular

En popiiler internet reklam tiirii olmasinin yaninda en ¢ok tepki ¢eken reklam
tiirli olan pop-up reklamlar, herhangi bir web sayfas1 yiiklendiginde, acilan sayfadan
bagimsiz olarak yeni bir pencere agilmasi temeline dayanmaktadir. A¢ilan bu yeni
pencerenin boyutlar1 oldukca degiskendir ve bu konuda bir standart yoktur.
Kullanicilarin istegi disinda ortaya ¢ikmasindan dolayr pop-up uygulamalarina karsi

giiniimiizde birgok engelleyici program gelistirilmistir ( Ozen ve Sari, 2008, s. 17).

Pop-up reklamlar, banner reklamlara benzemektedir. Fakat, banner
reklamlarin pop-up reklama gore farkli yonii web sayfasinda yerlesik olmayip,
kullanicinin  baglanmak istedigi web sayfasinin gerisinde kalarak yiiklenip
acilmasidir. Pop-up reklamlar da banner reklamlar gibi istem dis1 agilan reklam
tirleridir ve bu reklam tiirleri genellikle kullanicilar1 rahatsiz edebilmektedir. Bu
sebepten dolayi, yazilimcilar tarafindan bu tiir reklamlar1 engelleyen programlar

gelistirilmistir (Yeygel, 2010, s. 168).

Bu tiir reklamlar, internet reklamciligin ilk giinlerinde ¢ok belirgin olmalarina

ragmen, kitleye verilen rahatsizlik ve bu tiir reklamlar1 engelleyen yazilimlarin
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varligindan dolay1 eski popiilaritesini yitirmislerdir

(https://www.saylor.org/books/#busad, erisim tarihi 01.01.2018).

2.2.5.1.3. Kayan (Splash) Reklamlar

Splash reklamlar, bir katmanda icerigin iizerinde goriiniir, ancak ayr1 bir
pencerede degildir. Genellikle, kullanict bu reklami kapatabilir. Bunlara bazen
"Shoshkeles™ (tescilli bir teknoloji) denir. Splash reklamlar, dinamik koprii metni
bigimlendirme dili (DHTML) veya Flash ile olusturulmustur
(https://www.saylor.org/books/#busad, erisim tarihi, 01.01.2018).

Kayan reklamlar da olarak adlandirabilecegimiz Splash reklamlar, ayr1 bir
sayfada degil de mevcut sayfanin tam ortasinda ¢ikmaktadir ve scoll-bar (kayan
mentl) ile birlikte hareket etmektedir. Reklam1 kapatmadan sitede gezinmek miimkiin
olmamaktadir. En biiyiik avantaji siteyi agan herkesin reklami1 gérmiis olmasidir.
Dezavantaj1 ise boOylesi reklam iceren sitelerin ¢cok gerekli degilse bir siire sonra
tercih edilmeme olasilig1r s6z konusu olmasidir. “’Kapat’’ butonunu fark etmeyen
kullanicilar ise reklama tiklamakta ve reklami yapilan mal veya hizmetin sitesine
istem dis1 olarak yonlendirilmektedir. Bu yoniiyle bu tarz reklamlar ¢ok tavsiye

edilmemektedir (Ozdem, 2010, s.168)
Resim 2’de Splash reklam 6rnegi verilmistir. Bu tiir reklamlar ziyaret edilen

siteye girildiginde sayfanin tiimiinii kaplar. Reklam kayan menii ile hareket

ettiginden, kayan meniiye dokunuldugunda sitenin ana ekranina gegilebilmektedir.
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Resim 2

Hiirriyet [ TY

Kelebek

Kaynak: http://www.hurriyet.com.tr/kelebek-magazin/, e.t. 01.05.2018

2.2.5.1.4. Zenginlestirilmis Medya- Rich Media

Rich medya reklamlar1 animasyon, ses veya herhangi bir formatta interatiflik
kullanan reklamlardir. Rich medya sekilleri, diger reklamlara gore kullanicilarin daha
fazla dikkatini ¢eker. Genellikle flash formatindadirlar, standart reklamlardan daha
yiiksek boyutlara sahip olabilirler. Bu tiir reklamlar web sayfasinin herhangi bir
yerinde hareketli gosterim yapabilirler ayni zamanda video-klip seklinde de
gosterilebilirler. Rich medya reklamlarinin, 6zellikle de video formatinin, tiiketicileri
etkilemede olduk¢a verimli oldugu bilinmektedir ( Bruner ve Glack, 2006’dan akt.
Urkmez, 2010, s. 43).

Rich medya, reklam verenlere bir¢ok nedenle hitap etmektedir. Marka odakl
reklam verenler i¢in video, audio, animasyon; farkindalik ve mesaj iliskisi gibi marka
amaglarimi gerceklestirmek icin ¢ok etkilidir. Dogrudan pazarlamacilar i¢in rich
medya reklamlar1 kaliteli bilgi sunumu gerceklestirir ve bilgi zengini reklam igerigini
tilketiciye sunar. Reklam verenler tiiketicilere pargalara ayrilmis bir medya

diinyasinda ulasmaya calisirken “harcanan zaman” ve “marka etkilesimi” gibi
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deneysel pazarlama metrikleri ¢evrimi¢i ve ¢evrimdist ortamla daha anlamli hale

gelecektir ( Coskun, 2007, s. 25).

2.2.5.1.5. Advergamer Reklamlar

Advergaming, "reklam" ve "oyun," soOzciiklerinden tiiremis ve reklamin
onemli bir islev stlendigi oyunlar1 tanimlamak i¢in kullanilir. Bir sirketi veya bir
irtinii tanitmak icin tasarlanmis olan Advergaming kavraminin, farkli kullanimlari
vardir. Advergame, reklam ve bilgisayar oyunu arasindaki ¢izgi iistiinde tiiketicinin
satin alma davranigini etkilemeyi amaglayan yeni bir stratejik pazarlama yontemidir

( Ilgin, 2013, s. 26).

Advergame’ler, bir¢ok organizasyon tarafindan kendi pazarlama
stratejilerinin bir parcasi olarak kullanilmaya baslanmistir. Kullanimindaki asil amag
tiikketicilerin web sayfasi lizerinde oyunu oynarken sitede yer alan markanin defalarca
goriinmesiyle veya marka ile ilgili mesajlarin yer almasiyla marka bilinirligini
arttirmak, iiriin farkindalig1 yaratmak ve mevcut ya da potansiyel miisteriler hakkinda
veri toplanmasma yardimei olmaktir ( Asfhar, Jones ve Banerji, 2004’den akt.

Urkmez, 2010, s. 50).

Tiiketici tizerindeki siiriikleyici, kars1 konulamaz etkisi tiiketicinin ilgisini
reklama ¢ekmekten daha fazlasini yapmakta, potansiyel miisteriyi iriiniin igine
cekmekte, kendini {iriinlin bir pargasi olarak hissetmesine hatta {iriinii sanal olarak
dolayli yoldan deneyimlemesine de olanak saglamaktadir. Tiiketiciyi oyunun
kurgusu sayesinde heyecanlandirirken, etrafindakileri de etkileme, oyunun yeni

oyuncular1 haline getirmeye de imkan saglamaktadir ( Ilgin, 2013, 5.26).

2.2.5.1.6. Arama Motoru Reklamlari

Arama motorlar kisilerin internet tizerinde bulmak istediklerine, ulasmanin
en kolay yoludur. Bir kelimeyi ilk duydugumuzda ¢ogumuzun yaptigi ilk seylerden
biri o kelimeyi arama motorundan aratarak ne olduguna dair bilgi edinmektir

( Dogan, 2015, s. 61). Anahtar kelime reklamlar1 ya da meta reklamlar olarak da
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adlandirilan bu tarz reklamlar arama motorlarinda yer almaktadirlar. Kullanicilarin
arama yaptiklari konuyla ilgili arama sonuclarmi gosteren sayfanin belirli

kisimlarinda goriinmektedirler ( Elden, 2009, s.264).

Arama motoru reklamlari, belli anahtar kelime ya da kelime gruplar
kullanilarak, arama yapan kullanicilara pazarlama amagli mesajlarin ulagtirilmasi
adina yapilan isleri kapsayan bir yontemdir. Bu yontemin reklamcilar agisindan
amaci, kullanicilarin arama yaptiklar1 kelimenin yaninda, ilgili anahtar kelimeyle
baglantili reklamlarin da yer almasini saglamaktir. Anahtar kelime (keyword)
kullanmak, arama motorlarinda Oncelikli listelenmeyi ve listenin baglarinda yer
almay1 saglamaktadir. Neredeyse tiim arama motorlari, robotlar1 vasitasiyla giin
icerisinde bir¢ok siteyi gezmekte; bu sirada sitede bulunan kodlardan ilgili anahtar
kelimeleri not almakta ve siteyi bu anahtar kelimelere gore dizinlemektedirler.
Bununla birlikte, s6z konusu siteye, arama motorlarina kaydedilirken, hangi anahtar
kelimelerin kullanilacagin1 sormaktadirlar. Kullanilan anahtar kelimeler yalnizca o
siteye mahsus bir 6zellige sahipse ve konuyla baglantili olarak belirlenmisse, site

ilgili aramalarda st siralarda gosterilmektedir ( Kaya, 2010, s. 191).

Arama motoru reklamciligina ornek vermek gerekirse cigcek gondermek
isteyen bir kullanicinin karsilasacagi potansiyel reklamlar Resim 3’te gdosterildigi
gibidir. Resimde de goriildiigi gibi, ilk siralarda ticretli olarak yapilan arama motoru
reklamlar1 verilmistir. Arama motorlarinda arama yaptigimizda, genellikle st
siralarda ya da sayfanin sag1 veya solunda yer alan ve ‘reklam’ diye belirtilen arama
sonuglar1 iicretli arama motoru reklamlari olmaktadirlar. Resimde goriilen sari
cerceve i¢cine alimmis arama sonuglari ticretli arama motoru reklamlarina Ornektir.
Ucretli reklamlarin altinda yer alan diger arama sonuglari ise organik aramalar olarak
gecmektedirler. Bunlar icinde barindirdiklar1t anahtar kelimelerden dolay:
kullanicinin karsisina ¢ikmaktadirlar. Bu tiir reklamlarin arama sonuglarindaki sirasi
sabit degildir, bazen daha iistlerde olan bir reklam daha sonraki aramalarda daha

altlarda da goriilebilmektedir (http://www.markethink.com/servisler/google-adwords-

reklam-yonetimi/google-arama-reklamlari/, erisim tarihi, 01.01.2018).
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Resim 3

cicek gonder ]

t.
Jo

umu Ahsveris Garseller Haberler Videolar

Hizmetler: Ayni Gin Teslimat,

Hizh Cicek Gonder | Uygun Fiyatiaria Clcek oonder | 444cicek.net
[Bekiam) vwaw -.44C|cek net/ cv‘el-gonder 02

r - Yeni Bebek Cicederi

ciceksepeti.com/cicek ¥
in gigek siparigi vermek istiyorsaniz, online gicek gonderme siteniz Cigek Sepeti ile

Kaynak:
(https://www.google.com.tr/search?q=%C3%A7i%C3%A7ek+g%C3%B6nder&oq=
%C3%AT7i%C3%A7ek+9%C3%B6&ags=chrome.0.69i59j69i57j014.2839j0j7&sourc

eid=chrome&ie=UTF-8, e.t., 05.02.2018)

2.2.5.1.7. Icerik Sponsorluklar

Sponsorluk, temel olarak bir kurum ya da kurulusun dogrudan herhangi bir
kar gitmeden halk yararina yonelik faaliyetlere, ayni ya da maddi yardim
saglamasidir. Bunun karsilifinda sponsor olan kurum ya da kurulus faaliyet
cergevesinde hedef kitlesi ile bulugma, kendisini tanitma ve imajint olumlu yonde
gelistirme firsat1 yakalamaktadir. Internet ve sponsorluk iliskisine bakacak olursak,
sanal ortamda sponsorluk kavraminin gercek hayattaki anlami ile kullanilmadigini
gorebiliriz. Sponsorluk, internette genel olarak, 6zellikle de araci sirketler tarafindan,
“sponsorluk  esittir  reklam  vermek” anlami ile  kullanilmaktadir
(http://danismend.com/kategori/altkategori/internet-ortaminda-sponsorluk/,  erisim
tarihi, 01.01.2018).
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Icerik sponsorluklari, bir siteye destek vererek belirli bir igerik araciliryla
potansiyel tiiketicilere ve site kullanicilarina ulagsmayr amaglamaktadir. Bu reklam
tiirlinde de ilk amag, tliketicinin marka hakkinda sempati duymaya baslayarak genis
vadede markanin sadik bir miisterisi olmasini saglamaktir (Cakir, 2004, s. 173).
Ayrica, kullanicinin sponsor baglantisina tiklamak suretiyle, reklam veya dogrudan

satig sayfalarina yonlenmesi de saglanabilir.

Icerik sponsorlugu, dzellikle ilgi alanina hitap eden iiriinler igin faydali bir
sponsorluk faaliyeti olarak ele alinmaktadir. Bu uygulamada kullanicilarin ilgi
alanlarina gore tercih ettikleri web sayfalarinda sponsor markaya yonelik igerikler
hazirlanmaktadir. Bu sayede sponsor marka kendisi i¢in hazirlanmis icerige karsi

ilgili kullanicilara ulasmis olacaktir ( Coban, 2003, s. 225).

Resim 4°te, igerik sponsorlugu tiiriindeki bir reklam 6rnegini gormekteyiz.
Resimde de goriildiigii gibi ¢ Onedio’ isimli sosyal igerik paylasim sitesi, sponsor
markalar i¢in markayla iliskili olabilecek igerikler hazirlamistir. Bu igerikleri
tiklayan kullanicilar, sayfanin iistiinde ve saginda sponsor markaya yonelik logo ve
markanin  sosyal = medya  hesaplarina  ulasabilecekleri  bir  sayfaya
yonlendirilmektedirler. Markanin sponsor oldugu igerigi tiklayan kullanici, markanin
logosu ya da sosyal medya hesaplarina tiklamasa dahi o igerigi okudugu siire
boyunca reklama maruz kalmaktadir. Yayincit web sayfasinin, ilgili icerige yonelik
paylastig1 istatistiksel verilerden de reklamin belirlenen hedefin ii¢ katina ulastigini
gormekteyiz. Bu verilerden yola ¢ikilarak igerik sponsorluklarinin hedef kitleye

ulagma noktasinda etkili oldugu sdylenebilir (https://onedio.com/haber/onedio-da-

yayinlanmis-7-basarili-sponsorlu-icerik-calismasi-304891,e.t. 01.01.2018).
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Resim 4

1. Pegasus - Aslinda Hangi Diinya Sehrine Aitsin?

Aslinda Hangi Diinya $ehrine Aitsin?

Calisma Tipi: Quiz
Tekil Okunma Hedefi: 100.000
Gergeklesen Tekil Okunma: 300.000

Facebook Paylasimi: 57.994

Twitter Paylasimi: 1.724

Kaynak:https://onedio.com/haber/onedio-da-yayinlanmis-7-basarili-

sponsorlu-icerik-calismasi-304891, erisim tarihi 01.01.2018).

2.2.5.1.8. Video Reklamlar

Video reklamlari, internet lizerinden seyredilen videolar {izerinde dogrudan
ya da belirli alanlar iizerinde yapilan goriintiilii reklamlardir (Mestci, 2013, s. 156).
Internetin ilk dénemlerinde reklam verenler tarafindan video seklinde internet
tizerinden reklam uygulamasina, dosya biiyiikliigli ve baglanti hizinin yavaslhigindan

dolay1 pek sicak bakilmamistir (Ozen ve Sari, s. 2008, s.18).

Video reklamlar, marka ile izleyici arasinda daha fazla iliski kurulmasini
saglayan reklam tiirleridir. Bu reklamlar gorsel ve isitsel olarak izleyicinin dikkatini
cekmeyi basarilar. Bu tiir reklamlar marka mesajinin akilda kalmasini saglamakta,
bilgiye hizli ve kolay erisim imkani tamimaktadirlar. Video reklamlar viral etki
yaratarak reklam mesajlarinin internet kullanicilar1 arasinda paylasilmasini
saglamaktadir. Bu nedenle daha fazla kisiye ulasabilmektedirler. Internet
reklamciliginin 6nemli tiirlerinden olan bu reklamlar ayni zamanda televizyonda

gosterilen reklamlarin da pekistirilmesini saglamaktadirlar
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(https://www.turkcellakademi.com/sertifika-programlari-20661/uzmanlik sertifikalari

25650/program/pazarlama-sertifika-programi-44385/video-reklamciligi-44170,
erisim tarihi, 01.01.2018).

IAB ( Interactive Advertising Bureau) tarafindan olusturulmus olan online
video reklam rehberine gore video reklamlarin birbirinden farkli tiirleri mevcuttur.

Bu tiirler su sekilde agiklanabilir:

A Instream- Akis I¢i Video: Herhangi bir video gosterici igerisinde yayimlanan
ve izlenen video reklam tiirtidiir.

A Liner Video Reklamlar: Videoya miidahale etmeden izleyici tarafindan
videoya ek bir zamanda izleyici tarafindan izlenen reklamlardir.

A Pre- Roll Reklam: Video baslamadan once gosterilen reklam tiiriidiir. Pre-
roll reklamlar, reklamverenler tarafindan en ¢ok tercih edilen video reklam
formatidir.

A Mid- Roll Reklam: Video igerigi izlenirken, toplam igerik siiresinin yarisinda
gosterilen reklam tiiriidiir.

A Post- Roll Reklam: Video igerigi izlendikten sonra reklamin goriintiilendigi
ve tiklandig1 reklam tiirtidiir.

A Seeding: Reklam videosunun igerik videosu gibi sitede yer aldig
reklamlardir. Viral ¢alismalarda siklikla kullanilir.

A Take Over: Video igerigini durdurup gosterilen reklam tiiriidiir.

Non- Linear Video: Video, izleyici tarafindan izlenirken ortaya c¢ikan
reklamlardir.

A Overlay: Video devam ederken video alaninin belirli bir kisminda ¢ikan
reklamlardir.

A Companion Reklamlar: Video gostericinin g¢evre alanlarinda yer alan
reklamlardir.

A Jcerik I¢ci Video: Sayfada yer alan bir igerik ya da kelimenin iizerine
gelindiginde kullanicinin  inisifiyatifiyle baslatilan video reklamlardir
(https://www.iab.com/wp-content/uploads/2016/01/DVAFG_2015-01-08, e.t.
01.01.2018).
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Resim 5’te, video reklam tiirline ait bir drnege yer verilmistir. Gdosterilen

reklam, Tiirkiye pazarina girig yapan Netflix’in, lansman ¢aligsmalarindan biridir.

Resim 5

Kaynak: http://www.mediacatonline.com/2017nin-en-iyi-reklamlari-burcak-gunsev-
wanda-digital/3/, e.t. 01.05.2018)

2.2.5.1.9. Sosyal Medya Reklamlar

Internet reklamciliginda Web 2.0 teknolojisi koklii degisikler meydana
gelmistir. Bu teknoloji ile birlikte internet, cemaatler/topluluklar arasi iletisimin
gecerlilik kazandigi bir ortam haline gelmistir. Ortaya ¢ikan yeni iletisim ortaminda
enformasyonun kullanicis1 olan tiiketici, ayn1 zamanda Tiretici de olabilmektedir
(Fuchs, 2007, s. 127). Ozellikle kullanic1 tiirevli igerik iiretiminin gerceklestigi
sosyal medyada her bir kullanic1 bir iire-tiikketici (prosumer) olarak reklamciligin
kimi zaman iicretli kimi zaman ise goniillii temsilcisi haline gelmistir. Kullanicilar,
sosyal medya hesaplarindan bir iirlin deneyimi paylasarak o markanin reklam
tiretimini  gergeklestirmektedirler. Ayrica kullanicilar, iretilip sosyal medyada
dolasima sokulan bir reklami tiklama, begenme ya da paylagsma yolu ile de reklamin

dagitimimi gerceklestirmeye baslamistir ( Toros, 2017, s. 73).
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1979 yilinda Tom Truscott ve Jim Ellis, Usenet’i ve Bruce ve Susan
Abelson’in da Open Diary’i kurmalariyla, aslinda sosyal medyanin temellerini atmis
olduklarimi s6ylemek yanlis olmayacaktir; fakat bugiinkii anlamda sosyal medyanin
ortaya ¢ikmast MySpace (2003) ve Facebook (2004) uygulamalarinin hayata
gegmesiyle baslamigtir ( Kaplan, Haenlein, 2010, s. 60). Kaplan ve Haenlein (2010)
sosyal medya platformunu, i¢inde bir¢ok platformun bulundugu bir ¢ati olarak
nitelemislerdir ve bu kavrami iki farkli yaklagima dayandirarak siiflandirmislardir.
Bu smiflandirma yapilirken; bir yanda medya arastirmalarinda temel alinan
teorilerden olan sosyal bulunusluk ve medya zenginligi, diger yandan sosyal siire¢

icerisinde ele alinan kisisel temsiliyet ve sdylem baz alinmistir ( Kaplan, Haenlein,

2010, s. 60).

Sosyal medya merkezden cevreye olan iletisim siirecini alt {ist ederek
merkez- ¢evre ve gevre-cevre- seklindeki fakli iletisim yapilarini iginde barindirmaya
baslamistir. Izleyici artik pasif sadece kendisine sunulani alan bir kitle, olmaktan
¢ikmig ayni zamanda iiretim grubuna doniismistiir. Olusan yeni bu iletisim sekli,
iletisim uzmanlarinin yeni siirece uygun yontemler gelistirmelerini gerektirmistir. Bu
yiizden iletisim uzmanlart ve reklamcilar, hitap etmeyi birakarak hedef kitleyi
stirecin igerisinde davet etmeye ve onlarla bir deneyim yasamaya baslamiglardir

( Dogan, 2015, s. 33).

Facebook, Youtube veya Twitter gibi milyonlarca kullanici olan sosyal aglar,
yiksek hedefli reklamlarin adeta evi gibidirler. Sosyal paylasim sitelerinin
yardimiyla kullanicilar, diger kullanicilarla yaym yaparak, kisisel profillerini
sergileyerek etkilesimde bulunurlar. Kullanicilar sosyal medya profillerini tlretirken
kendileriyle ilgili dogum giinli, medeni durum, ilgi alanlar1 gibi kisisel bilgilere yer
verir. Bu bilgiler, hizmetleri i¢in alakali hedef kitleyi arayan pazarlamacilar

acisindan miikemmel bir veri yaratir ( Ozcivan, 2015, s.11).
Resim 6’da, Twitter kullanicilarmin karsilastigi sponsorlu reklam tiiriiniin

ornegi verilmistir. Bu tiir reklamlar, kullanicilarin takip ettigi kisi ya da kuruluslarin

gonderilerinin arasinda sponsorlu ibaresi ile yer almaktadir.
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Resim 6
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Sponsoriu

Kaynak : https://twitter.com/, e.t. 01.05.2018

2.2.5.2. Web Sitesinin Reklam Araci1 Oldugu internet Reklamlar

Kurumlar i¢in bir¢ok olanak saglayan internet aracilifiyla web sitesi
olusturan kurumlarin ¢ogunun asil amaci olusturduklari web sitesi aracilifiyla
iletisim ve pazarlama mesajlarim1 hedef kitlelerine ulastirmak ve miisterileriyle
iletisim kurmaktir. Kurumlarin web sitesi olusturmadaki diger amaclariin ise,
internet kullanicist olan popiilasyonun bilingli veya bilingsizce kendi sitelerine
girmelerini saglayarak, kendileri, lirlinleri hakkinda tanitim yapma imkéan1 saglamak

oldugu belirtilebilir ( Kogoglu, 2014, s. 95).

Kurumlarin web sitelerinde yapilan reklamlar “katma deger olusturmak
amaciyla bilginin kullanilmas1 diisiincesiyle tasarlanmaktadir. Yani tiiketicilere

detayli bilgilendirme yapilirken, iirline veya hizmete dikkat ¢ekilmektedir (Arslan,
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2013, s. 26). Web sayfasi iizerinden reklam yapabilmek icin Oncelikli amag, siteye
ziyaret¢i ¢ekebilmektir. Bir siteye ziyaret¢i gelmesinin iki temel yolu vardir. Bu
yollardan ilki, tarayiciya sitenin elle yazilmasidir. Bunun iginde ziyaret¢inin siteyi
onceden biliyor olmasi gerekmektedir. Internet kullanicilarmi, web sayfalari
hakkinda bilgilendirmek amaciyla en sik kullanilan araglar; elektronik postalar ve
tartigma listeleridir. Web sitelerine ziyaretgi c¢ekmenin ikinci yolu ise, baska
sitelerdeki kopriilerin kullanilmasidir. Bu yol i¢in arama motorlar1 ara¢ olarak

kullanilmaktadir ( Vural ve Oz, 2007 den akt. Yiiksektepe, 2016, s. 26).

Isletmelerin kurumsal web sitelerini kullanmalari; internetin coklu kullanim
ozellikleri, etkilesiminin giicii, bilginin hizli ve kolay bir sekilde herhangi bir zaman
ve mekan baskis1 olmadan bir yerden bir yere transferindeki kolaylik gibi 6zellikleri
baglaminda ele alindiginda asagida verilen amacglardan s6z edilebilir ( Kogoglu,

2014, s. 95):

A sletmelerin yeni ¢ikardiklar1 ya da gelistirdikleri {iriin ya da hizmetleri,
miisteri ile bulusturmasi,

A sletmelerin basarilarinin duyurulmas,
Uriinlerin farkli model segenekleriyle ilgili ayrintili bilgilerin verilmesi,

A Hediye triinler, indirimler, hediye puan kazanimi gibi internette tutundurma
faaliyetleri ve internet lizerinden sponsorluk faaliyetlerinin ger¢eklestirilmesi,

A Internette reklam calismalarmin gerceklestirilmesi yoluyla kurum, marka
veya iriin/hizmet tanitimlarinin yapilmasi,

A Kurumun miisterileriyle ortak {irlin ya da marka degeri yaratmasinin

saglanmasi seklindedir.

2.2.5.3. E-Posta Yoluyla Yapilan Internet Reklamlari

E-posta reklamlari; promosyon, reklam ve indirim firsatlartyla hedeflenen
tiiketicileri etkilemek i¢in kullanilan dijital pazarlama araglaridir. Tiiketiciye e-posta
yoluyla bir iirlin veya hizmet hakkinda gonderilen mailin asil amaci tiiketicinin satin

alma davranigini tetiklemektir ( Khan, 2017, s.3).
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E- posta reklamlarin iki farkli kategoride degerlendirebiliriz. Bunlardan biri
dogrudan e-mail hesabina gelen e- postalar; digeri ise baska bir e-maili acarken
kenarda goriinen ve igerik ile baglantis1 olmayan tiirden reklamlardir. Dogrudan
hesaba gelen reklamlar, geleneksel olarak brosiir veya afis ile yapilmak istenen
tiirden reklamcilik amaglarina hizmet eder. Bu tiir reklamcilikta, kullanicilarin ticari
olsun olmasin biitiin yazismalarin reklam verenlerle baglantis1 kullanilmaktadir.
Ornegin, Amerika’daki bir arkadasiniza X marka telefon almak istediginizi e-mail
yolu ile yazdiginizda, ondan gelen cevap mailinin kenarinda X marka telefon ile ilgili
reklamlarin  goziikmesi mimkiindiir. E-mail igerigindeki kelimelerin dahi,
reklamcilik ile ilgili olarak kullanilmasi, iletisim O6zgirliigii ve kisisel verilerin
gizliligi konusunda elestirilebilecek bir durumdur. Bu nedenle e-mail sunuculari, e-
mail reklamlar1 konusunda kullaniciya, onlar1 tamamen bloke etme veya bazilarini

yasaklama konusunda bir imkan tanimistir ( Riizgar, 2013, s. 15).

E- posta reklamlarinin etkinligini saglayabilmek icin bazi tekniklerin dikkatle
kullanilmast gerekir. Bu teknikleri serit e-mailler, tartisma gruplarina yapilan
sponsorlukla baglantili e-mailler, elektronik postaya yollanan e-mailler olmak iizere
ti¢ grup halinde kategorize etmek miimkiindiir. Serit e-mailler, ticretsiz e-mail adresi
veren arama motorlar1 tarafindan kullamilmaktadir. Ornegin Google, isteyenlere
licretsiz e-mail adresi vermekte ve bu hizmeti esnasinda kullanicilarin cgesitli
ozelliklerini kaydetmektedir. Ayrica iiye kullanicilarin bu arama motorunu
kullanarak girdikleri siteler kayitlanmaktadir. Internette yer alan tartisma gruplarmna
yapilan sponsorluklar, sponsor firmalarin e-mail reklamlarin1 etkili olarak
kullanabilmesine olanak saglamaktadir. Tartisma gruplarina iiye olanlarin grubun
igcerigi dogrultusunda ilgi alanlarina, mesleklere ve marka tercihlerine sahip olmalari
ve bu gruba kayit esnasinda spesifik 6zelliklerinin 6grenilmesi nedeni ile gruplarin
sponsorlart belirli bir kesime yonelik e-mail reklamlarimi kullanma firsatin1 bulurlar.
Kullanicilarin elektronik postalarina istekleri disinda yollanan e-mail reklamlarin
etkili olmamasina karsin ilgi alanlar1 icine giren e-mail reklamlar Ozellikle
farkindalik yaratarak daha fazla bilgi alma istegini olusturabilir ( Tosun, 2004, s.
162).
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2.3. Cevrimic¢i Davramissal Reklamcihik

Cevrimigi davranissal reklamcilik; tiiketicinin ¢evrimig¢i aktivitelerinin
kullanilarak tiiketiciye kendisi ile ilgili reklamlar sunulmasi ve c¢evrimigi
reklamciligin  verimliliginin arttirilmasidir. Bu tarz reklamcilik ile tiiketicilerin
kisilere 6zgli davranigsal profilleri olusturulur. CDR wverileri; kullanicinin giris
yaptigi web sitelerinden, e-mail adresindeki mesajlarin igeriginden, kisinin ilgi
alanlarina dayali web kullanim ge¢misinden elde edilmektedir. Ayn1 zamanda bu
veriler ¢evrimigi aligveris verileri ile birlestirilebilmektedir. Toplanan veriler aym
zamanda baska reklam verenler veya pazarlama sirketleri ile paylasilabilmektedir

(Leon vd., 2013’den akt. Karabiyik ve Armagan, s. 202).

IAB Tiirkiye (interactive advertising bureau) c¢evrimi¢i davranigsal
reklamcilik kavramini; “ziyaret ettiginiz web siteleri tizerinde sunulan reklamlari,
size ve ilgi alanlariniza daha uygun hale getirmenin bir yoludur. Sistem dahilinde
kullanicilar, daha onceki web tarama aktiviteleri géz onmiine alinarak ortak ilgi
alanlarina gére gruplandrilir ve bu gruplara ilgi alanlarina uygun reklamlar iletilir.
Bu sekilde, reklamlar miimkiin oldugunca size uygun ve faydali hale getirilir”
seklinde agiklamistir (https://www.iabturkiye.org/onlinedavranissal, erisim tarihi,
01.01.2018).

Davranigsal reklamcilik, belirli bir profili gelistirmek ve dolayisiyla
cikarilmis ilgi alanlarina uyacak sekilde uyarlanmis reklamlarla veri konularim
saglamak 1icin, bu davramisin Ozelliklerini kendi eylemleri (tekrarlanan site
ziyaretleri, etkilesimler, anahtar kelimeler, ¢cevrimi¢i igerik iiretimi, vb.) araciligiyla

incelemeyi amaglamaktadir ( McGillivray, 2010, s.6).

CDR, giiniimiizde yaygin bir sekilde kullanilmaya baslanmistir. Bunda hem
internet kullaniminin artmasi hem de internetin sagladigi imkanlarin etkisi biiyiiktiir.
Glinlimiiziin ¢evrimici reklamciliginda, mesajlar belli demografik 6zellikleri hedef
alan, onceki web sitesi ziyaretlerine gore diizenlenen seklinde gergeklesebilir.
Ornegin, aksamlar1 bir havayolu sirketinin web sitesinde diinyanm belirli bir
noktasina uguslar arayan bir internet kullanicisi, hava durumunu kontrol etmek igin

girdigi bir sitede, bu havayolunun bir reklamina veya belirledigi varis noktasina
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yonelik reklam mesajlarina maruz kalabilir. Bu tarz reklamlart kullanicinin 6nceki

internet kullanigina gore ayarlamak, cevrimici davramigsal reklamecilik olarak

adlandirilir (Smit, Noort ve Voorveld, 2014, s. 15).

Sekil 3. CDR Siirecleri

— | — - —

Kisinin ¢evrimigi
faaliyetlerinin

Kisinin ¢evrimigi
faaliyetlerinin analiz

Profillenen kisinin
profilleme tipine

Kisinin
profillemesine

izlenmesi edilerek uygun reklamlar ile uygun olarak
profillenmesi eslestirilmesi eslestirilen
reklamlarm kisiye
gosterilmesi

Kaynak: (Berber, 2014, s. 22)

Davranigsal reklamcilik uygulamalari; temel olarak reklam veren, yayinci,
reklam ag1 ve miisteri ya da kullanicidan olusan dort oyuncuyu igerisinde

barindirmaktadir. ( Backes, Kate, Maffei ve Petina, 2012, s. 257).

Reklam veren: Reklam endiistrisinin igleyisine dair olusturulan “ticari reklam ve

haksiz ticari uygulamalar yonetmeligi”ne gore, reklam veren su sekilde

tanimlanmaistir:

Urettigi ya da pazarladigi maln veya hizmetin tanitimini yaptirmak,
satisint artrmak veya marka algisimi gii¢lendirmek amaciyla hazirlattig,
icinde firmasimin ya da mal veya hizmet markasinin yer aldigi reklamlar
vaywmlatan, dagitan ya da baska yollarla sergileyen gercek veya tiizel kisidir
( Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi, 2015: madde 4).

Yaymcr: Igerik sahibi sirketler ve bu igerigi satip para kazanmak isteyen sirketler

seklinde tanimlanabilir.

Reklam Aglari: Reklam agi altyapisina sahip ve bu ag iizerinden para kazanmak

isteyen sirketlerdir. Ornek: Google, Yahoo ve Adsense.

Kullanici: Kullanici, bilindigi {izere ¢evrimigi diinyada faaliyette bulunan kisidir.
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Farkli taraflarin ortaklifiyla yapilan davramigsal reklamciligin en c¢ok
bilinenleri ‘first pay behavioral advertising’ bir bagka deyisle birinci taraflarla
yapilan davranigsal reklamcilik, ‘third pay’ ya da tglinct taraflar ile yapilan
davranigsal reklamcilik ve farkli bir model olarak internet servis saglayicilari ile
yapilan ‘ISP based behaivoral advertising’ calismalaridir. Cok yaygin kullanilan bu
yontemlerin yani sira, internet iizerinden iicretsiz e-posta hizmetleri veren sirketlerin
mail sayfalarinin belirli kisimlarinda kullanicilara sundugu reklamlar ve sosyal
medya kullanicilarinin, kendi sosyal medya hesaplarindaki davranislarina ve

begenilerine gore karsilastigi reklamlar aracilifiyla da davranigsal reklamcilik

uygulanmaktadir ( Berber, 2014, s. 8- 12).

2.3.1. Birinci Taraf Davranigsal Reklamcilik

Bu reklamcilik tiiriinde internet sitesi sahipleri, sitelerine giren kullanicilarin
davraniglarini ve hangi iirlin ya da hizmetler ile ilgilendigini analiz ederek, onlarin
ilgi alanlarina yonelik reklamlarin gdsterimini yapmaktadirlar. Ornegin; elektronik
uriinler satan bir e- ticaret sitesinde diziistii bilgisayarlar1 inceleyen kullaniciya
kablosuz fare ya da notebook sogutucularin  gosterilmesi  seklinde

uygulanabilmektedir ( Aydin, 2016, s. 65).

2.3.2. Ugiincii Taraf Davramissal Reklamecilik

Ugiincii taraf aracihigiyla reklamcilik, davramssal reklamcilign miimkiin kilan
yontemlerden bir digeridir. Bu yontemde reklam veren kullaniciya reklam agina
baglh anlasmali farkli siteler iizerinden ulasmaktadir. Ugiincii tarafli davranissal
reklamecilikta, kullanicilar bir reklam agina bagli olan anlagsmali sitelerde ziyarette
bulundugunda, kullanicilarin ziyaretleri siiresince i¢inde bulundugu faaliyetleri takip
edilmektedir. Daha sonra kullanicilar, anlagsmali olan diger siteleri ziyaret ettiklerinde
ilgi duydugu alanlarla ilgili reklamlarla karsilasmaktadirlar ( Donald, Cronor, 2009,
s. 1).
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2.3.3. Internet Servis Saglayic1 (ISP) Tabanh Davramssal Reklameihk

Internet servis tabanli davramssal reklamcilik kavraminda ‘deep packet
inspection’ yani derin paket incelemesi yapilarak, kullanicilar internette iken
bilgisayar sebekesi lizerinde paket filtrelemesi yapilip paketlerin igerisinde dolasan
verilerin detayli bir sekilde incelenmesidir. Bu yontem ile kullanicilarin ISP’nin
sagladig1 baglant1 {izerinde dolastirdig1 veri paketleri incelenerek kullanicinin
internet ortamindaki faaliyetleri daha detayli bir sekilde takip edilerek kullaniciya
0zel reklamlar verilebilmektedir ( Berber, 2014, s. 11).

CDR uygulamalarinin, reklam diinyasi ve markalar icin Onemine Ornek
olmasi amaciyla Resim 7’de Akbank’in “veriye dayali kisisellestirilmis reklam”
kampanyas1 verilmistir. Ilgili reklammn Vimeo hesabindaki videosunda, markanin
reklam tiklama oranlarinin %25°ten, %35’e ¢ikardiklarini, kart onay oranlarinin
%35’ten, %65 e yiikselttiklerini, bagvuru oran artisinin %77 oldugunu, kart satis adet
artisinin %91°e ¢iktigin1 gérmekteyiz. Ayni zamanda marka, kisisellestirilmis
hedefleme sayesinde kart satis birim maliyetini %58 oraninda azaltmistir (

https://vimeo.com/252944549, e.t, 01.04.2018)
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Resim 7

AKBANK
\

AR

Sosyal Medya

0L
©-().

Google Adwords CRM @

Subeler

TUM MECRALARI KAPSAYAN; VE ANLIK VERIYE DAYALI
BiR DIJITAL BiR HEDEFLEME STRATEJiSi OLUSTURDUK.

Kaynak: ( https://vimeo.com/252944549, e.t. 01.04.2018)

2.4. Davranissal Hedefleme

Isletmeler varolduklari pazarda uzun dénemli yer almayi ve rakiplerinden
farklilasarak iistiin konuma gelmeyi hedeflemektedir. Bu baglamda sektore girmeden
once, pazar1 ve hedef kitleyi analiz etmekte ve olusturulan pazarlama stratejisini bu
temellere gore sekillendirmektedirler. Reklam mesajlar1 da, bu ¢ergeve dahilinde,
hedeflenen pazara uygun olarak gelistirilmekte ve hedef kitleye iletilmektedir. Bu
baglamda hedefleme kavrami, reklam stratejisinde belli boliimlendirmelere gore

farklilagan hedeflere uygun mesaj iletimini saglamaktadir ( Gokaliler, 2010, s. 229).

Reklam aglarinin hedefleme yoluyla reklam verenlere sagladigi birgok
kolaylik vardir. Reklamin goriilme sikligi, gosterim siralamasi ve rakip firma
reklamlarinin ayni sayfada yer almamasi bu kolayliklardan birkagidir. Reklam agi,
reklam verenlerin is kurallarina veya kullanici profillerine dayali olarak da reklamlari
hedefleyebilmektedir. Kullanicilarin cografi konumlarina goére hedeflenmesi, belirli
bir cografyada yasayan kullanicilara erisim agisindan kolaylik saglamaktadir. Bunun

yaninda kullanicinin baglant1 tiirii, baglandig1 cihaza 6zgii ozellikler, internete
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baglandig1 saatler gibi veriler de yine reklam verenlere avantaj saglayan

bilgilerdendir (https://www.saylor.org/books/#busad, erisim tarihi 01.01.2018).

Davranigsal hedefleme; geleneksel reklamlardan pek ¢ok internet reklam
tiirline kadar genis bir yelpazede tercih edilen bir hedefleme tiiriidiir. Hedef kitlenin
tutum, algi, davranig kaliplar1 gibi alanlarda sergiledikleri tavirlar1 reklam mesajinin
olusumunda etkili olmaktadir. Davranigsal hedefleme ayni zamanda yas, cinsiyet,
gelir, kiiltiir, dil unsurlarinin dahil oldugu demografik hedeflemeyi de kapsamaktadir
( Mordkovic, 2007, s. 85).

Davranigsal hedefleme uygulamasi, pazarlamacilar i¢in ¢evrimigi tiiketicileri
daha etkin bir sekilde izlemek ve onlara hedefli pazarlama teklifleri sunmak igin
etkili bir ara¢ olarak ortaya c¢ikmustir. Davranigsal hedefleme araciligiyla iki
kategoriye ayrilmis bilgilere ulasilabilir. Bu kategorilerde birincisi kullanicinin
kisisel bilgilerini igeren (ad, soyad, e-posta adresi v.b.) bilgilerdir. Bir diger kategori
bilgileri ise, kullanicinin kisisel olmayan daha genel demografik olarak
tanimlanabilecek bilgileridir ( Doig, 2015, s. 19).

Davranigsal hedefleme, Web sayfasinin igeriginden ziyade bir tiiketicinin
ilgisine odaklanmaktadir. Bu siiregte, ge¢mis davraniglara dayali egilimleri
tanimlamak i¢in g¢erezlerden veri ¢ikarilir. Bulunan veriler kullanicilarin davranig
sekillerine gore reklamlar sunabilmek i¢in kullanilir. Davranissal hedefleme yontemi,
verileri ¢esitli kaynaklardan birlestirir ve pazarlama mesajlarina bireysel bir
kullanicinin biiyiik olasilikla nasil tepki verecegine iliskin tahminler yapar. Akilli
tahmini davranigsal hedefleme teknolojileri, kullanicilarin tiklama davranisini izler,
Ogrenir ve buna gore kullanicilarin ilgi alanlar1 veya gelecekteki davranislariyla ilgili
ongoriiler yapmak i¢in bu bilgiyi li¢iincii taraf verileri ile birlestirir ( Lawson , 2010,

s. 28).

Davranigsal hedefleme yontemi bir kullanicinin tiklama ge¢misi ile ilgili
verileri toplayarak o kullanicinin belirli bir iiriin veya hizmet ile ilgilenip
ilgilenmedigini belirlemek i¢in kullanilmaktadir. Davranigsal hedeflemenin 6nemli
uygulamalarindan birisi ~ ‘re-targeting’ yani yeniden hedeflemedir. Cogu kez
cevrimdisi yeniden pazarlama olarak adlandirilan yeniden hedefleme, davranissal

hedeflemenin bagka bir bi¢cimidir. Yeniden hedefleme, bir kayit veya satin alma gibi
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bir donlisiim gergeklestiren ancak baslamayan tiiketicileri tanimlar. Tanimlanan
tilkketiciye daha sonra satin alma davranisini gergeklestirmesi ya da yarim kalan isini

devam ettirmesi diisiincesiyle ilgili reklamlar gosterilir ( Lawson, 2010,s. 28).

Davranigsal hedefleme uygulamalarindan bir digeri de ‘ger¢ek zamanli’
hedeflemedir. Bu yontemin diger yontemlerden farki, medya platformlarinin hangi
reklami, hangi zamanda kime yayimnlamaya karar vermesinden ziyade kullanicilar
hakkindaki anonim veriyi direkt olarak reklamciya vermesidir. Gergek zamanl
hedefleme yonteminin en o©nemli Ozelliklerinden biri, bir kullanicinin yakin
gecmisteki  hareketlerine  bakarak  gercek  zamanli  olarak  reklamin
yayinlanabilmesidir ( Berber, 2014, s. 20). Tablo 4’te, farkli ¢evrimi¢i hedefleme

yontemlerine yonelik tanimlar yer almaktadir:
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Tablo 4. Cevrimici Hedefleme Yontemleri

Reklam, goriintillenen  igerik ile
iligkilendirilerek yaninda

yayinlanmaktadir.

Kullanicinin  tiklama gegmisi  verisi
kullanilarak o kullanicinin reklam igin
uygun olup olmadigi  belirlenir.
Buradaki kapsam genellikle reklamin
kontroliiniin reklam ag1 veya internet
sitesi  yaymcisinin  {izerinde  olup

olmadigina baglhdir.

Daha once belirli bir kelime ile ilgili
arama yapmis bir kullaniciya ona

yonelik reklamin yayinlanmasidir.

Daha 0Once siteyi ziyaret etmis fakat

miisteriye doniistiiriilememis
kullanicilar igin reklamlarin
gosterilmesidir.

Reklamci, bir internet sitesinin ilgili
kullanict hakkinda paylastigi veriye
dayanarak ger¢ek zamanl olarak sahip
oldugu reklamin yayinlanip
yayinlanamayacagi  hakkinda  karar

verme giiciline sahiptir.

Var olan misterilerle benzer bir
karaktere sahip  kullanicilar  igin

yapilmaktadir.

Var olan basarili reklamlar ile ayni
tiklama ge¢misi ve patikasini izleyen
kullanicilar igin yayinlanan

reklamlardir.

Kullanicinin goniillii olarak paylasmay1
kabul ettigi yas, cinsiyet, konum ve ilgi
alanlar1  gibi  bilgileri  kullanarak

reklamlarin yaymlanmasidir.

Kaynak: (Berber, 2014, s. 21)
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2.4.1. Hedefleme Teknikleri

Tiiketicilere, isletmelere ve reklamcilik igerik saglayicilarina gore, izleme
terimi farkli anlamlar igerebilir. Cevrimi¢i davranis baglaminda izleme, herhangi bir
amagla belirli bir kullanicinin, bilgisayarin veya cihazin internet faaliyetleri
hakkinda, zamanla ve yaygin olarak belirli olmayan web sitelerinde bulunan verilerin
dolandiriciliga yol agmadan ve yasalara uygun bir sekilde toplanmasi ve

iligkilendirilmesidir ( Bilenko, Richardson, 2012, s. 3).

CDR uygulamalarinda kullanict verileri; konum izleme, tarayict cerezleri,
stipergerezler, javascript dosyalar1 ve tarayici parmak izleri aracilifiyla takip

edilebilmektedir.

2.4.1.1. Konum izleme

Konum izleme, Google Chrome, Firefox ve Opera tarayicilarda hazir
bulunan eklentiler ile kullanicilarin cografi yer bilgilerinin izlenmesidir. So6z
konusu bu izleme mekanizmasi kullanicinin onayini aldiktan sonra konum
bilgisini paylasir. Konum bilgisi ile birlikte kullanicinin IP adresi, kullanilan

cihaza yonelik 6zellikler de paylasilmaktadir ( Berber, 2014, s. 25).

2.4.1.2. Tarayici Cerezleri ( Cookies)

Cerezler, ziyaret edilen web siteleri tarafindan kullanicinin bilgisayarina
yerlestirilen kiiciik metin dosyalaridir ve kullanicilarin siteyle nasil etkilesim
kurdugu hakkinda bilgi saglar. Bir kullanici bir web sitesine eristiginde gerezler
bilgisayara eklenir ve IP adresinin kaydedilmesiyle baslar. Bu sekilde, web sitesi,
kullanicinin ilgi alanimi belirleyebilir ve kullanict bilgiyi paylasmayr kabul ettiginde
veriler reklamcilik amaglart igin kullanilabilir. Ancak bir kullanic1 ¢erezleri

kaldirmaya karar verirse, tarayicinin ayarlarina gore istedigi zaman kaldirabilir

(Sanje, Senol, 2012, s. 116).
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Cerezler, oturum cerezleri ve siirekli cerezler olmak {lizere ikiye
ayrilmaktadir. Oturum c¢erezleri, donemsel olarak tutulmaktadir ve kullanict
secimlerini ve dolasma durumlarini saklar.  Kullanip bir hizmete giris
yapmastyla yiiklenip, kullanicinin sitemden ¢ikis yapmasiyla silinmektedir.
Siirekli gerezler ise genellikle kullanici tercihleri veya sifre gibi bilgileri igerir.
Bu dosyalar 6zel olarak silinmedigi ya da tanimlanan siireleri dolmadig: siirece
tarayicida kalmaya devam eder. Bu tiir ¢erezler kullanicinin site ziyareti
sirasinda hareketlerini izlemeye yaramaktadir

(http://www.pazarlamasyon.com/sozluk/cookies-cerezler-nedir/, 01.01.2018).

2.4.1.3. Siipercerezler

Stipercerezler izleme c¢erezlerinin kullanilmasini onleyen tekniklerin
gelismesi ile izleme mekanizmalarini yeniden etkin hale getirmek igin iiretilen
cerezlerdir. Siipergerezler arasindan 6ne ¢ikan Flashgerez, Adobe Flash eklentisi
tarafindan Flash uygulamalar1 iceren web siteleri i¢in saglanmaktadir. Bu tip
cerezler tarayicidan bagimsiz olarak bagka programlar i¢inde saklandiklari igin
tarayicilar geleneksel olarak bunlari silmek ya da yonetmek i¢in herhangi bir
secenek sunmamaktadir. Ote yandan Flashgerezlerin yerlestirildigine dair
kullaniciya herhangi bir bildirim yapilmamaktadir. Flashgerezler, bir siire sonra
otomatik olarak silinmedigi gibi kullanicinin silmesi durumunda da uygulamanin
bulundugu bir internet sayfasi kullanildiginda tekrar yerlestirilir. Bu tip ¢erezler
diger ¢erezlerin erisebildigi tiim veriyi toplamakla beraber, Flash uygulamasinin

yer aldig1 tiim internet sayfalarinda da veri toplamaktadir ( Berber, 2014, s. 24).

Flash cerezler, web kullanicilarin bilgisayarlarinda bilgi saklayabilen ve
kullanicilar1 tanimlayan kiiciik dosyalardir. Flash ¢erezler kullanicinin tarayicisindan
bagimsiz durumdadirlar. Bunlar tarayicinin disinda olduklari i¢in tarayici degistirilse
dahi etkin olduklar siirece islevlerini yerine getirmektedirler ( Hoofnagle, Soltani,
2009, s. 282).
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2.4.1.4. Javascript Dosyalari

Javascript dosyalar1 bircok web sitesi tarafindan igerilmekte olup ziyaret
eden kullanic1 tarafindan yliklenmesi ile yliklenebilir hale gelmektedir. Bu
dosyalar genellikle birinci taraf ¢erezleri giinceller ve sunucuya geri bildirimde
bulunur. Javascript programlarinin kullanici bilgisine erisimi limitlidir. Ancak,
ziyaret edilen ge¢mis baglantilar ve Onbellekte yer alan objeler dahil tarayici
bilgisine erisilebilir. Javascript dosyalarinin c¢erezlerle birlikte kullanilmasi
kullanicinin IP adresi®, kullanicinin kullanmakta oldugu tarayici bilgileri ve
eklentileri, bulunulan ve onceki URL’, dil segimleri gibi bir¢cok bilgiye
ulagilmasina neden olmaktadir ( Berber, 2014, s. 23).

2.4.1.5. Tarayic1 Parmak Izleri

Cihaz parmak izi olarak da adlandirilan tarayici parmak izi, bir bilgisayarin
donanim ve yazilimi hakkindaki bilgilerinden olusur. Ayrica, ¢ozlniirlik gibi
tarayiciya ait yapilandirma bilgileri de bu kapsamda yer alir (Bebber, 2011°den akt.
Ensari, 2014, s. 49).

Tarayic1 parmak izi, bir web sitesi tarafindan okunabilen, tarayicinizin veya
bilgisayarinizin farkli degerlerinin toplamudir. Internete baska bir ag {izerinden
baglanmis, ¢erezleri kaydetmemis, veya bir web sitesine giris yapmamis olsaniz bile
tarayici parmak izi bilgisi kimliginizi ele verebilir. Ornegin, bir web sitesini belli bir
bilgisayar iizerinden, belli bir dil secenegiyle, belli bir ekran ¢oziiniirliigiiyle ve belli
bir tarayict slirimiiyle kullanan tek insan olabilirsiniz. Web siteleri bu sayede site
tizerinde kimliginizi belli eden herhangi bir aktivitede bulunmamis olsaniz bile

kimliginizi tespit edebilir (https://ssd.eff.org/tr/glossary/taray%C4%B1c%C4%B1-

parmak-izi, erisim tarihi, 01.01.2018).

® IP adresi, interneti ya da TCP/IP protokoliinii kullanan diger paket anahtarlamali aglara
bagli cihazlarin, ag lizerinden birbirleri ile veri aligverisi yapmak i¢in kullandiklart adrestir (
http://tr.wikipedia.org/wiki/IP_adresi )

" URL, internet'te bir kaynaga rastgelen, standart bir formata uygun bir karakter tertibidir
(http://tr.wikipedia.org/wiki/URL )
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2.5. Tiiketici Davranisi Kavraminin Tanimm

Sosyal pazarlama anlayisinin yerlesmeye basladiglr giliniimiizde firmalarin
pazarda tutunabilmeleri i¢in en Onemli unsur tiketicidir. Tiketiciyi daha iyi
anlayabilmenin tek yolu tiiketici ve tiiketicinin davranislarinin agiklanmasindan
gecmektedir. Uriin ya da hizmeti satin alan kisiler ve kurumlar satin alma bigimlerine
gore, o Urlinlin misterisi ya da tiiketicisi olabilir. Dilizenli olarak belirli bir firma ya
da marketten satin alma davranis1 gosteren kisi, o firma ya da marketin miisterisi
olarak kabul edilmektedir. Tiiketici bir {iriinii satin alan ya da satin alma potansiyeli
olan kisidir. Tiiketici kavrami belirli bir firmayla eslestirilemez bu yiizden daha genel

bir kitleyi ifade etmektedir ( Konya, 1996, s. 8).

Insanlar, ne is yaptiklari ya da kac yasinda olduklari gbz oniinde
bulunmaksizin tiiketici konumundadirlar. Tiiketmek yasamin dogal bir siireci olarak
goriilmekte ve insanin yasamini siirdiirebilmesi i¢in tiilketme ihtiyacinda oldugu
diisiiniilmektedir. Tiiketici konumunda olan genel kitleyi 6zellestiren ise tiikketim
davraniglaridir. Kisiler ihtiyag, tercih ve satin alma giiglerine gore birbirinden
farklilik gdstermektedirler. Kisilerin farklilasmasina sebep olan tiiketim davranislari,
daha detayli bir sekilde belirtilecek olursa; ihtiyaci belirlemek, ihtiyact karsilamak
icin yollar bulmak, satin almaya yonelik triin bilgilerini karsilastirarak planlama,
plan1 gerceklestirme ve satin almayr kararlastirmak seklinde gegen psikolojik bir

siirecten bahsedilebilir ( Cesur, 2016, s. 4).

Kisinin c¢evre ile olan etkilesim silireci olarak tanimlanabilen insan
davranisi, temelde tiiketici davraniginin ana yapisini olusturur. Her diisiince, duygu
ya ada eylem insan davranislarinin bir parcasidir. Tiiketici davranisi igerisinde bir¢ok
ozelligi barindiran kapsamli bir kavramdir. Bu kavrama yonelik temel olarak

bahsedilebilecek 6zellikler ise asagidaki gibidir ( Alver, 2004, s. 22):

Giidiilenmis bir davranis olmasi,
Dinamik bir siire¢ olmasi,
Cesitli faaliyetlerden olusmasi,

Karmasik ve zamanlama acgisindan farklilik géstermesi,

= > > >

Farkli rollerle ilgilenmesi,
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A Cevre faktorlerden etkilenmesi,

A Tiiketiciden tiiketiciye farklilik gostermesi.

2.6. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davramiglarinin arkasinda birgok etken s6z konusu oldugu igin
tilketici davranislari, karmasik bir yapiya sahiptir. Pazarlamacilarin cabast bu
etkenleri anlamak ve buna gore pazarlama stratejileri gelistirmektir. Tiiketici
davraniglarini etkileyen faktorlerin ¢ogu kontrol edilememektedir. Ancak faktorleri

incelemek, tiiketiciyi anlamak adina etkili olabilmektedir ( Bilgen, 2011, s. 21).

Tiiketici davranisin1 anlamanin en iyi yolu, tiikketicinin arzu ettigi davranigin
nedeninin belirlenmesidir. Bunun i¢in de tiiketici davraniglarini etkileyen faktorleri

detaylica incelemek gerekmektedir ( Arpaci, 1992, s. 28).

Tiiketici davranisini etkileyen faktorler sosyo- kiiltiirel, kisisel ve psikolojik

faktorler olarak ii¢ ana baslik altinda incelenebilmektedir ( Bilgen, 2011, s. 21).

2.6.1. Sosyo- Kiiltiirel Faktorler

Sosyo- kiiltiirel faktorler, tiiketici davraniglarinda ¢ok genis ve derin bir etki
yaratmaktadir. Tiiketicinin satin alma kararlarini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorlerin

baslicalar; kiiltiir, altkiiltiir, sosyal sinif, aile, referans gruplar1 ve rollerdir ( Akan,
2009, s.68).

2.6.1.1. Kiiltiir

Davraniglart en genis bicimde etkileyen unsur, kuskusuz i¢cinde yasadigimiz
kiiltiirdiir. Tiiketici davraniglarina etkide bulunan psikolojik ve sosyal etmenlerin
hepsi kiiltiiriin etkisindedir. Kiiltiir, toplum ve toplum igerisinde yasayan bireyler
tizerinde oldukga etkili, sinirlar1 genis bir kavramdir. Kiiltliriin bu denli genis bir

kavram olmasi ve kultir kavramimin birbirinden farkli bilimsel sahalarda
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kullanilmast  kiiltiir ile ilgili tek bir tanim yapilmasini gliglestirmis hatta

imkansizlagtirmistir ( Tiirk, 2004, s. 6).

Kotler’e gore (1984) kiiltiir; insanlarin yarattigi deger sisteminin orf, adet,
ahlak, tutum, inang, davranig, sanat ve bir topluma ozgii paylasilan ortak
sembollerin karisimidir. Birey deger yargilari, algilamalar ve tercihler gibi bir¢ok
davranig bicimlerini almis oldugu kiiltiirden esinlenerek gergeklestirmektedir. Bu
nedenle kiiltiir kisinin istek ve ihtiyaclarinin en 6nemli belirleyicisidir ( Kotler, 1984,
S. 477).

Kiiltir konusunda bir¢ok tanimda bulunulmustur; fakat bunlar arasinda,
tilkketici davraniglar1 agisindan kapsamli olam1 Linton’a aittir ve ona gore kiiltiir,
“belirli bir toplumun iiyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan davranis biitiiniidiir.”
Kiiltiir, bireylerin bilgi birikimlerini, 6grendiklerini (tecriibeler, sanat, estetik, moda
gibi), inanglarini, yasalari, ahlaki kurallari, gelenek, gorenek ve toreleri, torenleri ve
degerleri iceren karmasik bir unsurlar biitliniidiir ( Linton, 1955’den akt. Odabasi,

2002, 5. 313).

Bu tanimlamadan da anlasilacag: iizere kiiltiir paylasilma ve aktarilma
ozelliklerini barindirmaktadir. Bunun yaninda kiiltliriin belirgin ve kabul gormiis
ozelliklerinden birisi de davraniglar toplulugu olmasidir. Kiiltiirel degerler yasamin
ilk asamalarinda 6grenilir ve degismeye karsi koyan bir egilim i¢indedirler. Kiiltiirel
deger sistemleri sadece bir zaman diliminde degil, gegmis ve gelecek kusaklarda
paylasilmaktadirlar. Kiiltiiriin bir baska 6zelligi de zamanla degismesidir. Teknolojik
degisimler ve bunun sonucu olarak iletisim konusundaki yenilikler kiiltiirel degisimi
hizlandiran etmenlerdendir. Kiiltiire ait diger bir 6zellik de kiiltiiriin ¢esitli ihtiyaglar
giderme Ozelligidir. Insan ihtiyaglarini tatmin etmeyen deger yargilari ve inanglar
zamanla yok olmaya mahkumdurlar. Toplumu olusturan bireylerin ihtiyaglarim
cevaplayan iriinler ve isletmeler uzun siireli faaliyet gosterme sansina sahip

olabilmektedirler ( Uzar, 1994, 5.88).
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2.6.1.2. Alt Kiiltiir

Alt kiiltiir ise; belirli bir kiiltiir i¢inde 11k, din, cografya ve etnik farklilagmalar
nedeniyle ortaya ¢ikan gruplar olarak ifade edilmektedir. Her bir kiiltiir, tiyeleri
icerisinde daha spesifik bir tanim ve sosyallik saglayan daha kii¢lik alt kiiltiirlerden
olusmaktadir. Bircok alt kiiltiir 6nemli pazar bdliimleri meydana getirir ve
pazarlamacilar pazarlama stratejilerini ve iirtinlerini onlarin ihtiyaglarina gore belirler

( Kotler, 1984, s. 477).

Kiiltlir; 1rk, din, yas, meslek, medeni durum, cografi bolge ve mezhep gibi
bir¢ok yonden kendi iiyelerine 6zel bir kimlik veren bir¢ok alt kiiltiire boliinebilir.
Alt kiiltiir, baskin toplumun O6nemli yanlarini korurken kendi deger ve yasam
tarzlarin1 saglayan kiiltiirel bir modelleme olarak da tanimlanabilir. Alt kiiltiir kisi

davraniglarinin gelismesinde 6nemli rol oynar ( Shaizada, 2006, s. 21).

2.6.1.3. Sosyal Simif

Sosyal smiflar, toplumda yer alan hiyerarjik olarak siralanmis bireylerin
benzer degerleri, ilgileri ve davranislar1 paylastiklar: boliimlerdir. Toplumun siniflara
ayrilmis bu boliimlerinde i1 durumu, egitim gibi faktorler de geliri yansitan
faktorlerdendir. Sosyal simiflar; giyimlerinde, konugma tarzlarinda, tercihlerinde ve
diger bircok karakteristik Ozelliklerde farkliliklar gosterirler. Quester ve Smart’a
(1998) gore sosyal siifin ii¢ temel 6zelligi vardir ( Quester ve Smart, 1998°den akt.
Kiilter, 2004, s. 24).

A Sosyal siiflara ait olan bireyler birbirlerine gore alt veya iist katmanda olarak
algilanir.

A Bir sosyal simif meslek, egitim, gelir, refah ve degerler gibi bir¢ok degiskenin
varlhigiyla agiklik kazanir.

A Bireyler yasamlar1 boyunca ait olduklar1 sosyal siniftan baska bir sinifa gegis
yapabilirler. Bu gecis hareketinin esnekligi toplumsal tabakalasmanin

katiligiyla dogrudan iliskilidir.

54



Sosyal smiflar da alt kiltiiriin unsurlarindan biri olarak gosterilebilir. Bir
toplumda sosyal siniflar; alt katman- {ist katman, mavi yakali- beyaz yakali ve is¢i
smifi- orta siif- zengin sinif gibi béliimlemelerinde olusabilir. Varolan biitiin insan
toplumlarinin siniflara ayrildigi bilinmektedir. Martineau (1958) sosyal sinifin satin
alma davranigini nasil etkiledigini ‘zengin bir adamin sadece parasi olan fakir bir
adam olmadigr’ seklinde ifade etmistir. Ona gore fakir bir adama para verildiginde
bu kisinin paray1r harcama sekli zengin bir adam ile ayn1 olmayacaktir ( Martineau,

1958’den akt. Kog, 2016, s. 410).

2.6.1.4. Aile

Tiiketici olarak bireyin satin alma aligkanliklari, tiketim bigimleri,
ithtiyaglarini karsilamadaki oncelik sirasi gibi yasam biciminde var olan ve bireyin
kimligini sekillendiren olgularin 6grenilmesinde ailenin biiyiik dlcilide etkili oldugu
goriilmektedir. Bir arada yasayan ve aralarinda kan bagi bulunan toplumun en kiigiik
birimi olan aile, uriin ve hizmetleri ortak kullanan, ortak kullanim olmasa da satin
alma asamasinda gelirin paylasimi acisindan bir ortakliga sahip olan belli bir hanede
yasayan bireylerdir. Dolayisiyla aile bireyin birlikte yasadigi en yakiindaki
kisilerdir. Bu nedenle aile, iiyelerinin etkilenme durumunun daha yiiksek olmasi
nedeniyle satin alma siirecinde ve genelde tiikketim aliskanliklarin olusmasinda
belirleyici bir faktér durumundadir. Ailenin bireyin tliketim aligkanliklarini
sekillendirmek tizerindeki belirleyiciligi birgok alt faktore bagl olarak olugsmaktadir.
Bu alt faktorler; ailenin yasadig yer, ebeveynlerin is hayatindaki pozisyonlari, ailede
bulunan kisi sayis1 ve tiim bunlarin etkisiyle sekillenen yasam bigimleri ve tiikketim

aliskanliklar olarak siralanabilir ( Elden, 2015, s. 432).

Tiiketici davranislarinin incelenmesinde, ailenin ekonomik, toplumsallagsma,
duygusal, uygun yasam bicimi ve daha genis toplumsal sistemin normlarinin
stizgecten gecirildigi siizgeg islevleri onem kazanmaktadir. Temel karar birimi olarak
aile iiyelerinin incelenmesi, pazarlama bilimi i¢inde genis bir uygulama alam
bulmustur. Aile iginde {iirlin kategorisine ve satin alma siireci basamaklarina gore
kadin ve erkegin rolii degisebilmektedir. Geleneksel olarak kadin genellikle yiyecek,

ev ile ilgili diger triinler ve giyeceklerin alinmasi konusunda karar verici kisidir.
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Fakat bu durum giinimiizde calisan kadin sayisinin artmasi, evliliklerin daha geg
yapilmasi ve gelisen kiiltiirel normlar ¢ercevesinde degismistir. Daha pahali mal ve
hizmetlerde ise glinlimiizde kadin ve erkek birlikte karar vermektedir. Ayrica, geng
kizlik ve delikanlilik ¢agindaki kiz ve erkek cocuklarin da aile ihtiyaglarini satin
aldiklar1 ve karar verme siirecinde etkin olduklari unutulmamalidir. Pazarlama
ozellikle de tutundurma programlarinin basarisi i¢in ailede satin alma kararlarinda
kimin daha ¢ok rol oynadigini saptamak gerekir (Korkmaz, Eser, Oztiirk, Isin 2009,
5.257).

2.6.1.5. Referans Gruplari

Referans grubu, kisinin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarin1i ve
davraniglarini dogrudan veya dolayli olarak etkileyen bir insan toplulugudur. Bu grup
aile ve diger yliz yiize iliskilerin oldugu yakin cevre ile kisinin {iyesi olmadigi
gruplar ve dogrudan iliskisi olamayan 6rnegin taninmis kisilerden olusur. Referans
grubu tyelik, 6zlem ve istenmeyen gruplar olarak ayrilir. Referans gruplari, kisi
gruba uymak istedigi i¢in kisinin tutumunu ve kendisine iliskin goriisiinii etkiler,
kisiye yeni yasam stilleri gosterir ve fiili marka ve iirlin se¢imini etkileyecek sekilde

kisiyi gruba uymaya zorlar ( Tek, 1999, s. 201).

Pazarlamacilar hedef pazarlarini, tiiketicileri, damigma gruplarina gore
tanimlamaya caligirlar. Ancak referans grubunun etki diizeyi {iriinler ve markalara
gore degismektedir (Kotler, 1984, s. 177). Referans gruplar, tiiketicinin
toplumsallagma siireci araciligi ile tiiketim olgusunu (satin alma, tiiketme, elden
cikartma) etkiler. Tiiketicinin toplumsallagmasi, tiiketici olma siirecini ifade eder.
Cilinkii birer tiiketici olarak, ¢evremizdekileri izleyerek, gozleyerek tiiketim ile ilgili
problemleri nasil ¢ozebilece§imizi O6grenir ve bu ¢ozlimleri kararlarimiza ve
davraniglarimiza yansitiriz. Tiketiciler olarak bazi {irlinleri gruplar halindeyken
tilkketiriz; bunun yani sira, birey olarak ve belirli bir grubun i¢inde degilken de
yaptigimiz satin alimlarimiz ve tliketimlerimiz danisma gruplarindan etkilenir.
Ornegin, ailemizin onaylayacagi kiyafetleri alir, is arkadaslarimizla yemege gitmesek

dahi isimize yakisir tiirden restoranlarda yemek yeriz ( Hosver, 2010, s. 47).
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2.6.1.6. Rol ve Statii

Insanlar, yasamlar1 boyunca aile, kuliip, dernek vb. gruplar icinde belirli bir
konum elde ederler ve belirli roller iistlenirler. Ornegin, aile igindeki erkek, aile
bireyleri ile beraber “’ortak hareket’’ stili ortaya koyarken, calistig1 yerde miihendis
konumu ile grup yoneticisi olabilir. Sahip oldugu rol, kisiye ayn1 zamanda bir statii

de yiikler (Yiikselen, 2006, s. 104).

Toplumda var olan tiim bireyler belirli bir grup, organizasyon veya kurumda
bir role ve bunun getirdigi statiiye sahiptirler. Insanlar sayisiz konumda bulunur ve
bu konumlardan kaynaklanan bir statiiye sahip olurlar. Ornegin, bir adam hem ogul,
hem baba, hem koca, hem isveren, hem sivil toplum kurulusu tiyesi, hem de dgrenci
olabilir. Tiketicinin bireysel olarak oynadigi biitlin roller genel anlamda
davraniglarin1 ve satin alma kararlarini etkilemektedir. Toplumda farkli statiilere
sahip olan tiiketicinin, istek ve ihtiyaglari da farklilik gosterilebilir. Statiilerden
kaynaklanan ihtiya¢ ve tutum farkliliklar1 satin alma kararlarinda da degisikliklere
sebep olmaktadir. Bireylerin toplumda elde etmis olduklari statiiler elde edis

bicimlerine gore iki gruba ayrilmaktadir ( Valiyeva, 2015, s. 38):

Verilmis statiiler: Bireyler bu statiileri dogustan elde ederler. Bu statiiler

genellikle degismemektedir. Herhangi bir sekilde caba sarf etmeden elde edilen
statliler olduklar1 i¢in verilmis statiiler olarak ele alinmaktadir. Bu statiilere dil, din,

irk gibi dogustan kazanilan statiileri 6rnek gosterebiliriz.

Elde edilmis statiiler: Bu statiiler bireyin sonradan kendi ¢abalariyla emek

sarf ederek kazandigi statiilerdir. Bu statiiler sonradan degistirilebilirler. Bunlara
Ogretmen, Ogrenci, yatirimci, baskan, anne ve baba olmak gibi statiileri 6rnek
gosterebiliriz. Insanlar toplumun icindeki statiilerini sergileyecek sekilde tiiketim
yaparlar. Bazen de, statli geregi tiilketim davraniginda bulunurlar. Bu sebepten de,
satin alma davramiglarini etkileyen bir unsur olarak rol ve statiilerin 6grenilmesi

bliyiik 6nem arz etmektedir ( Valiyeva, 2015, s.38).
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Uriinler sosyal siniflara, cografi duruma ve hatta zamana gére statii sembolii
olarak gdrev yapabilirler. Ornegin. Mercedes otomobil, ulasim araci olmanin yaninda
bir statii semboliidiir. Kot pantolon gengligin, rahathigin ifadesidir (Tek, Ozgiil, 2005,
s. 172).

2.6.2. Kisisel Faktorler

Tiiketici davranisinda etkili olan kisisel faktorler demografik ve durumsal
faktorler olarak gruplandirilmaktadir. Demografik faktorler arasinda kisinin yasi,
cinsiyeti, gelir durumu, meslegi ve egitimi ile cografi yerlesimi gelmektedir.
Durumsal faktorler ise kisinin o anda i¢inde bulundugu kosullara odaklanmaktadir.
Davranislarin yonlendirilmesinde i¢inde bulunulan kosullarin etkisi biiyiiktiir. Satin
alma karar verilirken kisinin i¢inde bulundugu ekonomik durum, sosyal kosullar vb.

durumlar etkisini géstermektedir ( Temiztiirk, 2006, s. 113).

Tiiketicilerin demografik o©zelliklerinin satin alma davranislarinda etkili
oldugu bilindigi i¢in pazarlamacilar da buna gére kampanyalar hazirlamaktadirlar.
En basta tiiketicinin yas1 ve yas grubu hangi tiir mallara ve modellere yoneleceginde
etkili olur. Ayni sekilde kisinin evli ya da bekar olmasi ya da kadin veya erkek
olmasi, ait oldugu meslek grubu ve egitimi de tiiketici davramiglarmi etkileyen
demografik faktorlerdendir. Aynmi aylik geliri kazanan bekar bir kimse ile, evli yada
cocuklu kimselerin satin alma kararlar1 ¢ok farkli yonlerde olacagi gibi; ayni geliri
elde eden bir devlet memuru ile egitimi daha diisiik seviyede ve yasam stili onlardan
farkli olan bir is¢inin satin alma kararlar1 da bir hayli farkli olacaktir ( Mucuk, 1999,
s. 88).

Durumsal faktorler; fiziksel etkiler, sosyal ortam, zaman boyutu, amag
boyutu, duygusal durum, kolaylastirict unsurlar olarak bes alt grup halinde ele
alinabilmektedir. Ayni zamanda tiiketim, satin alma ve haberlesme ile ilgili olma

durumlarina gore li¢ alt grupta incelenebilmektedir (Odabasi, Barig, 2002, s. 334)
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2.6.3. Psikolojik Faktorler

Kisinin kendisinden, kendi i¢inden kaynaklanip, davranigini etkileyen siirece
psikolojik faktorler denir. Tiketicinin satin alma davranislarini etkileyen baslica
psikolojik faktorler sunlardir: giidiilenme, algilama, 6grenme, tutum, inanglar ve
kisiliktir. ~ Bireylerin sergiledikleri satin alma davranis big¢imleri psikolojik

etmenlerin etkisi altinda ortaya ¢ikmaktadir (Mucuk, 1999, s. 84).

2.6.3.1. Gudiilenme

Tiiketici davraniglarinin anlasilabilmesi i¢in, tiiketicilerin ihtiyaglarmin ve
onlar1 harekete gecgiren sebeplerin anlagilmasi gerekmektedir. Bazen bagkalariyla
aynt davranist gostermelerine ragmen davranisin temelindeki sebepler, insanlari
hareke gegiren giidiiler farkli olabilir. Pazarlamacilar, pazarladiklari iiriin ve
hizmetleri gelecekte de pazarlamay:1 siirdiirebilmek, daha fazla satis yapabilmek
ayrica yeni Uriinlerin de satisin1 gerceklestirebilmek icin pazarlama stratejilerini
olustururken insanlar1 {riin satin almaya yonlendiren giidiileri g6z Oniinde

bulundurmak durumundadirlar ( Kog, 2016, s.244).

Gudi, bireyin davraniginin gerisinde yatan ve insani harekete gegiren gii¢
olarak ifade edilebilmektedir. Giidiilenme ise; kisinin birtakim i¢c veya dis
uyaricilarin etkisi ile harekete gecmesidir. Giidiiler gerilimi azaltir veya gerilim
durumu yaratirlar. Psikolojide giidiiler ¢esitli sekillerde siniflandirilmaktadir. Bu
smniflama yaklagimlarindan birine gore giidiiler; biyolojik giidiiler ve psikojenik
(psikolojik) giidiiler olarak ifade edilmektedir. Biyolojik giidiiler, a¢lik, susuzluk gibi
biyolojik ihtiyaclardan ve fizyolojik gerilim durumlarindan kaynaklanir. Psikojenik
Giudiiler ise, sevgi ve saygi ihtiyaglar1 gibi psikolojik gerilim durumlarindan
kaynaklanmaktadir. Bunun yani sira pazarlama i¢in 6dnemli olan bir siniflama sekli
ise duygusal giidiiler ve mantiksal giidiiler seklinde yapilan ayrimdir. Duygusal
giidiiler; prestij, {in, begenilme gibi 6zellikleri 6ne ¢ikarirken, mantiksal giidiiler ise;
bireyi bir malin saglamlik, dayaniklilik gibi gozle goriilebilen veya Olgiilebilen

0zelliklerini 6n planda tutarak satin almaya yonlendirir ( Erkal, 2013, s.56).
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2.6.3.2. Algilama

Algi, bir bireyin Diinya’y1 anlamli ve tutarli bir biitiin haline doniistiiriirken
gectigi, uyaranlari segme, organize etme ve yorumlama siireci olarak tanimlanabilir.
Bir baska deyisle algi, bireyin c¢evresinde olup bitenleri nasil gordiigiidiir
( Schiffman, Kanuk, 2004, s. 158). Algi, insanin ¢evresiyle olan iletisim siirecinin
temelini olusturur ve dis diinyanin duyumlarla gelen imgesinin bilingte gergceklesen

tasarimidir ( Hangerlioglu, 2000, s. 45).

Algilama sadece bes duyumuzla yaptigimiz duyumlama faaliyeti degildir.
Ciinkii bizler bes duyumuza gelen uyarilari/bilgi parcaciklarini yorumlar, bu
bilgilerin lizerine ilaveler veya eksiltmeler yapar veya bu bilgilerin tamamim
gérmezden gelebiliriz. Yani bizler boylelikle bes duyumuza gelen bilgileri yorumlar,
manalandirir ve dis diinyamizi anlamaya calisiriz. Bizim i¢in Onemli olan bes
duyumuzla duyumladigimiz diinyamiz degil, bes duyumuzla gelen bilgileri
yorumladigimiz, yani algiladigimiz diinyadir (Kog¢ 2016, s. 109).

Algilamada daha Onceki yasant1 ve deneyimlerin etkisi biiyliktiir. Bu yiizden
algilama son derece 6znel bir siiregtir. Kisi, tipk: bilgisayarlardaki gibi girdileri alir
ve depolar. Ancak bilgisayar gibi pasif konumda degildir. Beklentileri, deneyimleri
ve gilidiileri ile paralel olan girdileri yani uyaranlar1 alip siirecine dahil ederken,

kendisine ulagan pek ¢ok uyarani siire¢ dis1 birakir. (Odabasi, Baris, 2002, s. 130).

Krech ve Chutchfild alginin fonksiyonel olarak segici oldugunu ve zihnimizin
duyu organlarimiza ¢arpan biitiin uyaricilar esit surette almaya hazir tarafsiz bir
organizasyon makinast olmadigini sdyler. Tiim bunlar alginin iletilen mesajlarin ikna
edebilecek unsurlarin bir araya getirilerek iletilmesini bize sdylemektedir ( Krech ve

Chutchfild, 1974’den akt. Demir, 2016, s. 16).

Secgici algilama: Bireyler duyularina gelen bilgilerin farkindadirlar ve
dikkatlerini  kendilerini en fazla uyaran faktore odaklarlar. Dolayisiyla
pazarlamacinin verece8i mesaj, kisinin dikkatini ¢ekecek sekilde hazirlanmalidir

( Korkmaz vd. 2009, s. 262).
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Algisal orgiitleme: Birey dikkatini yogunlastiracagi uyarana karar verdikten
sonra tutarli bir yoruma varabilmek i¢in algilamay1 sectigi uyarani orgiitlemeli, daha
onceki algilamalar1 i¢inde tutarli bir yere yerlestirmelidir. Bu diizenleme yasami
bliyiik 6lciide kolaylastirir. Algisal 6rgiitlemedeki temel ilkeler; sekil- zemin iliskisi,
gruplandirma ve tamamlama ilkeleridir ( Schiffman, Kanuk, 2004, s. 173).

Sekil-zemin iliskisi: Bitiin algilamalarda bir sekil ve bunun igerisinde anlam

kazanan zemin vardir. Tiiketicilerin oOrgilitlenmesine yardimci olabilmek igin
stipermarketlerde temel {irlin gruplar1 birbirinden ayr1 boliimlere konulur ve hangi

koridorlarda bulunabilecekleri agikga belirlenir (Zeren, 2008, s. 533).

Gruplandirma:  Algilamada bagka bir Orgiitleyici egilim gruplamadir.

Birbirine yakin olan, kullanim yerleri benzer olan {irlinler gruplanarak algilanirlar.
Birbirini tamamlayan {irlinleri ayn1 reyonlarda sergilenmesi gruplama 6rnegi olabilir.
Gruplandirma siireklilik temeline gére de olusabilir. Ornegin bir dergide erkek, kadin
ve cocuk resmi aile olarak bir biitiin i¢cinde algilanabilir ( Odabasi, Baris, 2002, s.

133).

Tamamlama: Bir nesnenin tiimii goriilmese de, o nesnenin timii goriilmiis
gibi algilama, tamamlama ile olur. Bize gelen boliikk porgiik duyulari biz tamamlariz.
Ornegin bircok reklam iiriinii hic gostermez, parcasini ya da golgesini gosterir.
Ancak bunun gergeklesmesi i¢in {iriiniin ¢ok iyi bilinmesi ve taninmasi gerekir

(Zeren, 2008, s. 533).

2.6.3.3. Ogrenme

Ogrenme genel tamimda, bireylerin deneyimlerinin neden oldugu
davramislarinda meydana gelen kalic1 degisikliklerdir. Ogrenme, bireyde davramislar

tekrar edilerek gergeklesir (Comert, Durmaz, 2006, s. 357).

Schiffman ve Kanuk’a (2004) gore 6grenme; kisinin, yasadikca artan bilgi ve
tecriibesinden yararlanarak davraniglarinda gosterdigi  kalict  degisikliklerdir.

Pazarlama agisindan 68renme, bireyin gelecekteki benzer davranislarini yonlendiren,
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satin alma ve tiiketime iligkin bilgileri ve deneyimleri kazandiklar1 bir siirectir.
Edinilen tecriibeler de iirtinii kullanma, aligveris yapma veya reklamlardan haberdar
olma ile olusarak tiiketicilerin aligkanliklarini etkiler ( Schiffman, Kanuk, 2004, s.
192).

Bunun yami sira birey neyi, nasil, ne kadar tiiketecegini, nereden satin
alacagini, ihtiyaclarin1 nasil giderecegini yani tiiketici olmayr da markalarla
ihtiyaclar arasinda kurdugu iliskiler, ¢evresine yonelik yaptig1 gozlemlerle 6grenir.
Bu noktadan bakildiginda, 6grenme genel olarak bireyin, davraniglarinda degisiklik
yaratan , yeni bilgi ve anlayis elde etmek siireci olarak tanimlanabilir ki, bu asamada
ogrenme ile ilgili dikkat ¢eken iki 6nemli kavramdan bahsedilmektedir ( Elden,
2015, s. 376):

1. Beceri ya da isin nasil yapildigi bilgisinin elde edilmesi ve bunun
sonucunda bir olay1 gergeklestirme yetenegi.
2. Isin yapilma amacimi belirten bilginin elde edilmesi yani bir tecriibe veya

deneyin sonunda olusan sonucu anlama ve kavramlastirma yetenegi.

Birey yasam ile ilgili bircok seyi zaman igerisinde ¢evresinden gorerek,
model alarak ya da ¢esitli uyaranlara kosullandirilmis tepkiler sergileyerek 6grenir.
Bu siire¢ sonunda ise davramiglarinda hatir1 sayilir bir degisimin yasanmasi s6z
konusudur. Ilk olarak aileyle baslayan dgrenme siirecinde, nesneleri, renkleri, ayirt
etmeyi vb. birgok seyi yasamin bu evresinde, bireyler 6grenmeye baslar. Zamanla
sosyal cevrelere dahil olan kisiler, toplumsal normlarla yiizlesir ve bu sefer nasil
davranig sergilemesi gerektigi hakkinda altyapi olusturur. Ancak ogrenme eylemi
hicbir zaman son bulmaz, yasa, kapasiteye gore farkliliklar gosterebilir ( Carkei,

2014, s. 44).

Ogrenme, tiiketicilerin iiriin hakkindaki diisiincelerini ve iiriinii kullanma
sekillerini degistirmektedir. Tiketicilerin, {riiniin kategorisi hakkindaki bilgileri
arttik¢a, Uriinle ilgili tiiketim tecriibelerini yeni kelimelerle ifade etmeye ve tirtinii ilk
kullandiklarinda 6nemsemedikleri ya da fark etmedikleri 6zelliklerine odaklanmaya
baslayacaklardir. Bir bagka deyisle, 6grenme tiiketicilerin iirlin ve hizmetlerle ilgili
tecriibelerini zenginlestirmekte ve buna bagli olarak iirlinle alakali gelecekteki

muhtemel davraniglarint etkilemektedir. Aslinda tiiketici davraniglarinin hemen
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hemen hepsi 6grenilmis davraniglardir. Hangi satis noktalarindan, hangi iiriinii ve
hizmetleri satin alacagimiza karar vermemiz, hangi markalar1 tercih edecegimizi
O0grenmis olarak hareket etmemiz tiiketici davraniglarinin 6grenilmis davraniglar

oldugunun bir gostergesidir ( Tercan, 2016, s. 31).

Pazarlamacilar ve reklamcilar agisindan 6nemli olan nokta, 6grenmenin nasil
gerceklestigidir. Konu ile ilgili yaygin bir goriise gore, tiiketiciler egitim ve
deneyimler yoluyla 6grenmeyi gergeklestirirler. Egitim yoluyla O6grenme ya
sirketlerin bi¢cimlendirdikleri reklam, satig gorevlileri, satig yeri reklam uygulamalari
ya da tiiketicileri kendi ¢abalari ile elde ettikleri bilgilerdir. Tecriibe yoluyla 6grenme
ise, iriinle dogrudan iletisime ge¢cme yoluyla bilgi elde etme siirecini igerir.
Tecriibeyle 6grenme, tiiketicinin bilgi elde etmesinin en etkili yoludur. Bu yolla
O0grenme sonucunda hatirlama ve bilgiye tekrar erisim daha yiiksek olmaktadir.
Ciinki birey, tecriibe ederek 6grenmistir ve elde edilen bilgi daha somut, canli ve

dikkat ¢ekicidir ( Elden, 2015, s. 378).

2.6.3.4. Tutum ve Inanclar

Tutum, herhangi bir uyaran Kkarsisinda gosterilen az veya ¢ok heyecansal
Ogrenilmis tepki demektir ( Giirlin, 1991, s. 154). Tutumlar bilimsel diisiince ile
ilgili, duygusal ve davranissal yapilar olarak diisiiniilmelidir. Tutumlarin temelinde

iki onemli ozellik yatar:

A Uzun siirelidirler,

A Bilissel, duygusal ve davranigsal bigimleri igerirler.

Bu ozelliklerin giicli kendi aralarinda ve tutumdan tutuma farklilik gosterir.
Bunun diginda tutumlar siddet derecesi, karmasiklik, diger tutumlarla iliski, birimler
arast tutarlilik ve tutumlar arasi tutarlilik gibi o6zelliklere sahiptir. Tutumlarin
arastirmalarda bu kadar ¢ok kullanilmasinin nedeni, davranislarin biitiinii olarak
goriilmeleridir.  Yani arastirmacilar tutumu ¢ozdiikleri zaman davranisi tahmin

edebileceklerini varsaymaktadirlar. Tutumlarin davraniglart belirleme, kisiligi ve
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davraniglar1 koruma, insan hayatinda yer alan olgular1 zihinde konumlandirma gibi

pek cok islevi bulunmaktadir ( Akan, 2009, s. 79).

Inang ise, kisinin bir seyler hakkinda sahip oldugu tanimlayic1 diisiincelerdir
(Kotler, 1984, s. 174). Inanglar gercek, kulaktan dolma ve duygusal olabilir. Uriin ve
hizmetlerle ilgili inanglar, iiriin ve marka imajin1 olustururlar. Pazarlama yoneticileri
bu nedenle inanglar1 degistirmeye calisirlar. Tutumlar, tiiketicileri belirli uyaranlara
kars1 tutarl1 davranmaya yonelterek, onlar1 her seyi yeniden yorumlama zahmetinden
kurtarmaya yararlar. Dolayisiyla tiiketiciler tutumlarini kolay kolay degistirmek

istemezler ( Shaizada, 2006, s. 26).

Tiiketicilerin algilamalarim1 ve davranigini dogrudan etkileyen bir etken
olarak tutum, inanglar1 da etkiler. Inang ise, kisisel deneye veya dis kaynaklara
dayanan bilgileri goriisleri ve kanmilar1 kapsar. Ornegin, iiriin tiiri ve marka
se¢iminde tiiketici tutumlarinin etkili oldugu satin alma kararlarinin da genis olgtide
bunlardan etkilendigi bilinmektedir. Tutumlarda kisinin ge¢misteki deneyimleri, aile

ve yakin c¢evre ile olan iliskileri ve kisilik rol oynamaktadir ( Bingdl, 1994, s. 69).

2.6.3.5. Kisilik

Kisilik her bireyin yasami boyunca ¢evresiyle uyumunu saglayan, bireye
0zgl diisiince, duygu ve davranig bicimidir. Bagka bir tanima gore kisilik, bireyin i¢
ve dis ¢evresiyle kurdugu, obiir bireylerden ayirt edici tutarli ve yapilasmis bir iliski

bicimidir ( Ciiceloglu, 1993, s. 404).

Kisilik, insanin kendisine 06zgii biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin
biitiintidiir. Kompleks bir o6zellikler biitlinii olarak kisilik, tiiketicinin satin alma
davraniglarin1 etkilese de, bu etkinin niteligi acikliga kavusamamistir. Kisinin
Ozellikleri mi yoksa insanin dis ¢evresi mi davranisi belirleyen temel giictiir? Ancak
su sOylenebilir ki, kisilik ve dis ¢evre karsilikli etkilesim i¢inde davranisi etkiler (
Mucuk, 1999, s. 87).
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Bireyin kisiligi karsilikli etkilesimle yasam boyu gelisir. Bireyin psikolojik
yapisinin toplumsal etkilesimle iliskisini degerlendirmek gerekir. Kisilik dogustan
tam olarak olusmaz. Bireyin yetistigi, yasadigi cevrenin Kkiiltiiri, degerleri ve
demografik yapis1t kisilik olusumunu etkiler. Kisilige ait ii¢ temel Ozellikten
bahsedilebilir. Bunlar; tutarlilik ve duraganlik, kendine 6zgiiliik ve kestirilemezliktir

( Karalar, 2012, s. 105).

Bireylerin kisiligi tutarhilik ve duraganlik oOzelligi gosterir. Bir kisinin
cocuklugunda i¢ine kapanik ve ¢evreden kopuk olmasi, daha sonraki yasaminin da
belirgin bir 6zelligi olarak siirebilir. Bireyin zaman igerisinde farkli ortam ve kosullar
olsa da belli bir uyarana kars1 benzer tepkiler gostermesi, tutarlilik 6zelligini ortaya
koyar. Bireyin kisiligi ¢ok hizli ya da kolay degismez. Kisilik gegmisteki
etkilesimlerin birikimini gosterir. Bu nedenle kisilik uzun donemde belli bir
duraganlik gosterir. Her bireyin davranig ve tutumlarmin birbirinden farkli olmasi
ayirt edici olma ya da kendine 0Ozgli olma 6zelligini ortaya koyar. Bireyin
kestirilemezlik 6zelligini de belirten 6nemli nokta, bireyin tek bir kisilik 6zelligine

bakilarak onun nasil davranacaginin belirlenememesidir ( Karalar, 2012, s. 105).

2.7. Tiiketici Davramis Modelleri

2.7.1. Tiiketici Davramsi1 Genel Modeli

Tiiketici davranislarimi agiklamak icin genel anlamda yapilan en Onemli
model 6nerisi psikolog Kurt Lewin, tarafindan gosterilmistir. Bu modelde, davranig
kisisel faktorler ile ¢evresel faktorlerin bir fonksiyonu olarak agiklanmistir. Boyle bir
yaklagim ve aciklamanin sonucu olarak “kara kutu” modeli ya da *“uyaric1 ve tepki”
modeli aciklamalar1 getirilmistir. Cesitli uyaricilarla karsi karsiya olan tiiketici,
kisisel ve gevresel faktorlerin etkisinde kalarak uyariciya tepki gostermektedir. Tiim
modellerin ve yaklasimlarin ortak noktasi; tiiketicilere etki eden degiskenlerin
gruplandirilmasidir. Bu degiskenler asagidaki gibidir (Odabasi, Barig, 2002, s. 48-
49):
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A ¢ degiskenler ya da psikolojik etkiler olarak tanimlanan etmenler,

A Dis degiskenler ya da sosyo-kiiltiirel belirleyiciler olarak tanimlanan
etmenler,
Demografik etmenler,

A Pazarlama ¢abalarinin etkileri olarak tanimlanan etmenler,

A Durumsal etkiler olarak tanimlanan etmenler.

Gruplandirilan bu degiskenler, tiiketicinin satin alma karar siirecine etki
etmekte ve onun belirli bir davranig bigimi géstermesine neden olmaktadir. (Odabast,
Barisg, 2002, s. 47). Bu modele gore tiiketiciler karar verirken pazarlama ve c¢evresel
uyaricilarin etkisi altinda kalmaktadirlar. Bu uyaricilardan pazarlama uyaricilar
isletmenin miisterisine sundugu hizmetlerin c¢esitliligi, O6nerdigi fiyat, vade vb.
kontrol edilebilir pazarlama degiskenleridir. Cevresel uyaricilar ise kararin verildigi
an misterinin i¢inde yasadigi cevreye iliskin, isletmenin kontrolii disindaki talebi

nitelik ve nicelik agisindan etkileyen faktorlerdir ( Penpece, 2006, s. 12).

2.7.2. Aciklayicl (Geleneksel-Klasik) Davrams Modelleri

Bu modeller tiiketicilerin davranislarinin nedenlerini giidiiler araciligryla
aciklayan modellerdir. Marshall’in Ekonomik Modeli, Freud’un Psikanaliz Modeli,
Pavlov’un Ogrenme Modeli ve Veblen’in Sosyo- Psikolojik Modeli agiklayici
davranis modellerindendir ( Korkmaz vd, 2009, s. 243).

2.7.2.1. Marshall’in Ekonomik Modeli

Tiiketicilerin satin alma davranisi konusundaki ilk model, iktisat¢ilarca
gelistirilmistir. Bu modelde satin alma kararlarinin rasyonel nedenlere dayandig ileri
stiriilmektedir. Tiiketici zevklerini, iiriin veya hizmetlerin fiyatlarim1 g6z Oniinde
bulundurarak, gelirini kendisine en fazla fayda saglayabilecek mal ve hizmete
yatirmaktadir. Marshall’in bu modeli, davranislarla ilgili baz1 énemli varsayimlari

ortaya koymaktadir ( Karabacak, 1993, s. 80):
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Bir malin fiyat1 diisiiriildiikge satis1 yiikselmektedir.
Ikame mallarin fiyat1 diisiiriildiik¢e satis1 da diismektedir.
Tamamlayic1 mallarin fiyat1 diisiiriildiikce satis1 ylikselmektedir.

Gergek gelirler yiikseldikge tirtinlerin satis1 da yiikselmektedir.

> > > >

Satist  artirmaya  yonelik  giderler yiikseldikce satiglar da
yiikselmektedir.

Klasik iktisatcilara gore, insan ekonomik ve rasyonel hareket eden bir
varliktir ve tiiketici davraniglart insanin bu yapisi dogrultusunda belirlenir. Buna gore
satin alma kararlari, rasyonel ekonomik hesaplara dayanir. Yani tiiketici biitgesini
harcarken bunu mallar arasinda, kendisine en yiiksek tatmini saglayacak big¢imde
bolistiiriir. Bir bagka deyisle satin almada her zaman bir 6lgme ve hesaplama vardir

( Islamoglu, 1999, s. 115).

Tiiketici davranigini agiklayan ekonomik model, insan ihtiyaclarinin nasil
olustugu ve degistigi konusu lizerinde durmaz. Temelde belirli ihtiyaglar1 ve belirli
bir geliri olan kimsenin, belirli zevkleri ve belirli {iriin fiyatlar1 ¢ercevesinde parasini
nasil kullanacag: {iizerinde durur. Diger bir deyisle model ‘“ekonomik adam”
varsayimia gore, maximum fayda saglamaya calisan tiliketiciyi esas almaktadir

( Mert, 2001, s. 10).

2.7.2.2. Freud’un Psikanaliz Modeli

Freud, insanin kendi ruhunda ve ruhunun derinliklerinde barindirdigi
duygulara kars1 ¢ikamayacagini savunmustur. Ona gore, insan diinyaya kendi bagina
tatmin edemeyecegi duygularla yiiklii olarak gelmistir ( Tek, 1999, s. 208). Tiiketici,
belli markalar1 kiyasladigi zaman, onlarin sadece ifade edilmis yeteneklerine karsi
degil, daha az fark edilen 6zelliklerine karsi1 da reaksiyon gosterecektir. Uriiniin sekli,
boyutlari, agirligi, yapildigt malzeme, rengi ve marka adi belirli ¢agrisimlart ve

hisleri harekete gecirecektir ( Islamoglu, 1999, s. 106).
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Freud’un modeline gore “kisilik”, -birbirine bagiml bilingalt1 (id) —biling
(ego) —biling tistii (siiper ego) gibi ii¢ ana sistemden olusur. Bilingalti, kisiligin
biyolojik, kalitsal bir triintidiir. Biling, organizmanin gercek diinya ile alisverise
gegme gercksiniminde varlik bulur ve kisiligin planlama, organi oldugu kadar
yiriitme organidir. Cevresindeki nesnelerin hangisiyle iliski kuracagina, hangi
icgiidiilere nasil doyum saglayacagina karar verir. Biling istii, biling altindan gelen
ve toplumca onaylanmayan, cinsel ve saldirgan duygulari durdurmayi, bilinci
gercek¢i amaglar yerine toplumsal amaglara ve kuskusuz olmaya dogru

yonlendirmeye ¢alisir ( Kotler, 1984, s. 172).

Freud’e gore, insan davranislarimi belirleyen bu ii¢ bilingtir. Bilingaltinda
barman duygular kisiye su ya da bu davranisa yonelmesini emreder. Biling {istii bu
davranigin toplumsal ve ahlaki normlara uygunlugunu denetler. Biling de bu ikisi
arasinda bir denge kurarak eylemi hosgoriilii kanallara aktarir; ama bunda her zaman
basarili olamaz ve basarili olamadigi zaman da davranis bozukluklar1 ortaya ¢ikar (

Durukan, 2006, s. 17).

Freud’un Psikanaliz Modeli, tiiketici davraniglarini belirlemede ¢esitli
bigimlerde yol gostericilik yapmistir. Pazarlamacilar ve reklamcilar psikologlardan
yararlanarak tiiketicilerin davraniglarindaki bilingalt: giidiileri belirleyip bunlari
tutundurma calismalarinda kullanmislardir. Ozellikle simgelerin ve fantezilerin
bilincalt1 gilidiilerde 6nemli yer edindigi belirlenmistir. Bu nedenle tutundurma
faaliyetlerinde {irlinlere simgesel anlamlar yliklenerek tiiketicinin bilingaltina
ulasilmak amaclanmistir. Ureticilerin, iiriinlere verdikleri bicimlerin, bilincaltina
iliskin belli cagrisimlar kigkirtmasi ve boylece tiiketicilerin bu iiriinlere yonelmesi

caligmalari, bu kuramin verilerinden yola ¢ikar ( Karalar, 2012, s. 109).

2.7.2.3. Pavlov’un Ogrenme Modeli

Pavlov’a gore 6grenme, ¢agrisima dayanan ve bir dis uyariciya karsi tepkide
bulunarak gergeklesen bir siirectir. Pavlov’un hayvanlar iizerinde yaptigi deneyler
neticesinde elde ettigi sonuglar, insanlarda da pek cok davranisin belirli cagrisimlar

sonucunda ortaya c¢iktifin1 géstermektedir. Pavlov, bu diisiinceden yola ¢ikarak bir
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uyarici- tepki modeli gelistirmistir. Bu modele gore, tim davraniglarin temelinde
disaridan gelen bir uyarici vardir ve bu uyariciya sartlanma ile tepkide bulunuldugu
ve aym tepki tekrar edildigi zaman bir davramis aliskanhiginin saglanacagi

savunulmaktadir ( Korkmaz vd, 2009, s. 244).

“Klasik kosullanma”ya dayali bu modelde 6grenme davranislarla iliskisel bir
siirectir. Pavlov’un uyarici- tepki iligkisi daha sonra gelistirilerek giidii, uyarici, tepki
ve pekistirme seklinde, dort temel kavrama dayanan giiniimiizdeki uyarici- tepki
modeline ulasilmistir. Diirtii ve ihtiyag olarak da sayilan giidii, bireyin i¢ uyaranlarini
harekete gecirir. Psikologlar, glidiileri temel giidiiler ve 6grenilen giidiiler olarak iki
grupta agiklamaktadirlar. Temel giidiiler; aclik, susuzluk, iisiime, ac1 ¢ekme ve
cinsellik gibi giidiilerdir. Ogrenilen giidiiler ise yardim, korku ve doyumsuzluk gibi
sonradan edinilen diirtiilerdir. Uyarici, giidiiyii harekete gegiren gevresel bir etkendir.
Tepki, organizmanin uyaricilarin etkilerine yonelik reaksiyonudur. Pekistirme ise,
tecriibelerle iligkili bir kavramdir. Eger eski tecriibeler giizel gecmisse, gelecek sefer
o davranis yine tekrarlanacaktir, yani isaret yeniden aym sekilde uygulanacaktir.
Glintimiizde bu modelin en ¢ok kullanildig1 yer, reklamcilik sektoriidiir. Cilinki
tekrarlanan reklamlar, driiniin ve markalarin kisilerin zihinlerinde kalic1 etki

yaratmasina sebep olmaktadir ( Seyidov, 2013, s. 30).

Pavlov’un 6grenme modelinin, tiiketicinin satin alma davranisini agiklamada
yetersiz oldugu diisiiniilse bile, pazarlama yoneticilerine 6nemli ipuglari sagladigi
goriilmektedir. Oncelikle tekrarlanan ve pekistirilen uyaricilarin  dgrenmeyi
giiclendirecegi goriisiinden hareketle, reklam metinlerinin hazirlanmasi siirecinde,
tilketicileri harekete gecirecek en giiglii uyaricilarin secilmesi konusunda, pazarlama
yoneticilerine fikir vermektedir. Ikinci olarak, model &zellikle rekabetin yogun
oldugu bir pazarda gii¢lii ve giigsiiz uyaricilarin belirlenmesinin énemli oldugunu,
rakiplerin hangi uyaricilar1 kullandiklarinin izlenmesi ve 6zellikle marka sadakati
yaratilmak istenildiginde giicli uyaricilarin  tercih  edilmesi  gerektigini

vurgulamaktadir ( Korkmaz vd, 2009, s. 245).
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2.7.2.4. Veblen’in Sosyo- Psikolojik Modeli

Veblen’in Sosyo- Psikolojik Modeli’ne gore, insan i¢inde yasadigi grup ve
kiltlirlerin standart ve normlarina uyarak hareket eden bir varlik olarak
nitelendirilmektedir. Insanin ihtiyaglar1 ve davramslari, bityiik 6lciide iiyesi olmayi
arzuladig1 grup ile liyesi oldugu grup tarafindan belirlenmektedir. Veblen, bu
yargiya, Aristokrat siifin harcamalarini inceleyerek varmistir. Aristokratlarin biiyiik
Olclide gosteris icin tiiketim yaptiklarini gozleyerek, bu yargisini iddiali bigimde
genellestirmistir. Bu diislinceye gore; bir tiiketici ait oldugu grupta onder olmak,
tinlenmek ya da kendi grubunu asarak daha st gruplarin {iyesi oldugu izlenimini
yaratmak i¢in satin alma davraniginda bulunur. Veblen bu tip tiiketime “gosteris icin
tiiketim” demistir. Diger smiflarin da, bu siifi taklit etmeye c¢alistiklarini ileri
siirmiistiir. Ornegin, modanin gecekondu semtlerine kadar yansimasini gostermistir

(Aslan, 2012, s. 27).

Veblen’e gore ekonomik tiiketim, temel ihtiyaglardaki tiiketimin
giderilmesinden ¢ok prestij sahibi olmak amacindan kaynaklanmaktadir. Tiiketici,
ozellikle kendisi ile toplum arasinda benzesme vasitalari olarak gordigi, giyim,
araba, ev gibi toplum icinde en fazla goze carpan objeler iizerinde duracaktir. Kisi,
tutum ve davranisinda; kiiltiir, alt kiiltiirler, sosyal siniflar, referans gruplar ve aile
gibi faktorler tarafindan etkilenmektedir. Modelde ¢evresel faktorlere yer verilip kisi
ile ilgili faktorlere fazla deginilmemesine ragmen duygusal etkenlerin, rasyonel

etkenlere oranla 6n planda tutuldugunu séylenebilir ( Nuhoglu, 2006, s. 47).

Bu modele yoneltilen elestiri, Veblen’in baz1 goriislerinin abartilmis oldugu
ve tliketici davranislarini aciklama konusunda yetersiz kalmasidir. Veblen, modelde
bireyin tutum ve davranmislarina, sadece sosyal etmenlere bagl kalarak agiklama
getirmistir. Oysa tiiketici davramiglarini, sosyal etmenlerin yani sira bireyin
deneyimleri, kisiligi gibi faktorler ile sahip olunan ekonomik kosullar da

etkilemektedir ( Korkmaz vd, 2009, s. 246).
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2.7.3. Tammmlayici Tiiketici Davramslar:

Tanimlayict modeller tiiketici davranislarinin nasil gercgeklestigi konusunda
aciklamalarda bulunurlar. Ozellikle de satin alma siirecinin nasil meydana geldigini
aciklamaya calisirlar ve satin almayi ¢esitli i¢ ve dis faktorlerden etkilenen bir olgu
olarak degil bir silire¢ olarak ele alirlar. Yani bu tiir modeller, satin alma siireci
tizerinde yogunlasirlar. Tanimlayici modellerin 6zellikleri asagidaki gibi siralanabilir

( Akyiiz, 2015, s. 32):

Satin alma stirecini bir sorun ¢ézme siireci seklinde ele alirlar,
Satin alma siirecinin i¢ ve dis faktorlerden etkilendigi kabul edilir,

Biitlin satin alma stireclerinin ayni 6neme sahip olmadig1 varsayilir,

- > > >

Satin alma tercihlerini etkileyen faktorler degil, satin almanin nasil
gerceklestigi agiklanir,

A Tiketicinin satin alma siireci bir siire¢ olarak ele alinir.

Tanimlayic1 modelleri incelerken bu baglik altinda siklikla yer alan Howard-

Sheth Modeli, Engel- Kolat- Blackwell Modeli ve Nicosia Modeli incelenecektir.

2.7.3.1. Howard-Sheth Modeli

Tiiketici davranisin1 agiklama konusunda kapsamli bir model olan Howard-
Sheth Modeli, 1960’11 yillarin basinda John Howard tarafindan gelistirilmistir. Daha
sonra Jagdish Sheth ile isbirligi yaparak son seklini alan model, hem yerlesmis ve
yeni trlinleri hem de tiiketici ve endiistri satin almalarim1 kapsayacak sekilde

gelistirilmis ve genellestirilmistir ( Giiz, 1998, s. 163).

Tiiketici davranist konusunda olduk¢a kapsamli bir model olan Howard ve
Sheth’ in modeli, kendilerince teori olarak vasiflandirilmaktadir. Model dort 6nemli
0geden olusturulmaktadir. Bunlar; girdi degiskenleri, ¢ikti degiskenleri, varsayilan
(davranigsal) 6geler ve dis degiskenler. Bu modelde girdi degiskenlerini, pazarlama
bilesenlerine iligkin olarak varsayilan 6geler boliimii, modelin kalbi olan kavrama ve

O0grenme Ogelerinden ibaret olarak ele alinmaktadir. Cikti degiskenlerini temelde
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satin alma olusturmaktadir. Fakat bu sathaya gelinceye kadar diger varsayilan
Ogelerden gegen bilgiler, tliketicinin dikkat, marka anlayisi, tutum ve niyet
safhalarindan gegmektedir. Modelin dis degiskenleri ise kisitlayici sisteme dahil
olmaktadirlar. Bu degiskenler esas itibariyle modele girdi 6geleri olarak aile, sosyal
smif, danigsma gruplari gibi dahil olmaktadir. Dis degiskenler, hem tiiketicinin
pazarlama bilesenlerine iligkin hatasini azaltmaya hem de hedef pazarda tiiketicileri

siniflandirmaya yardimci olmaktadirlar ( Giilgoze, 2012, s. 26).

Howard ii¢ c¢esit satin alma davranigi arasinda ayrim yapilmasina Onem

vermektedir ( Uludere, 2003, s. 55):

Otomatik Satin Alma Davranisi: Bu davranista alict yeni bilgiler elde etmeye
ya da karsilastirma yapmaya gerek duymadan, belirli bir marka ya da satis yerine

yonelmektedir.

Sturli Sorun Cozme: Alicinin satin almak istedigi iirin ya da marka
hakkinda bir hayli bilgi sahibi oldugu davranigini agiklamaktadir. Tiiketici, eskiden
satin aldig1 markayi, yeniden satin almak istese bile yeni markalar hakkinda bilgi

edinmek istegindedir. Ancak ¢ok fazla bilgi toplamak isteginde degildir.

Swnmirsiz Sorun Cozme: Tiketici satin almak istedigi iiriin ya da hizmet
hakkinda c¢ok az sey bilmektedir. Riski yiiksek bir {iriinli satin alirken karar verme
durumundadir. Boyle bir durumda alici, bilgiye karsi son derece duyarli olmaktadir

( Uludere, 2003, s. 55).

Model, alici acisindan bir pazarlama bilgi sistemi kurulmasi ve alici
davranigina iligkin temel siireglerin olusturulmasi i¢in yapilacak arastirmalara fikir
vermesi bakimindan 6nemli olmakla birlikte, yeni faktorlerin satin alma kararini ne
derece etkiledigi konularinda bosluklarla dolu oldugu gerekgesiyle elestirilmistir

( Kormaz vd, 2009, s. 248).
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2.7.3.2. Engel-Kolat-Blackwell (EKB) Modeli

Girdi- ¢ikt1 esasina dayanan EKB Modeli, tiiketiciyi bir sitem olarak goriir.
Tiketiciye etki eden uyaricilar modelin girdilerini, bu uyaricilar sonucunda olusan
davranis da modelin ¢iktilarin1 olusturur. Model tiiketici satin alma siireci iizerinde
ayrintili olarak durur. Modele gore, satin alma fikrinin kimden kaynaklandigi
bilinmeli ve ona yonelik mesajlar verilmelidir. Ozellikle ailelerde iiriin bazinda satin
almada kim etkiliyse iirlinlin mesajlari, o bireye yonelik olmalidir. EKB Modeli,
tiikketici pazarlama yoluyla gesitli kaynaklardan gelen bilgileri; dikkat, algilama ve
kabul yolu ile elde ettigini belirtmektedir ( Islamoglu, 1999, s. 130).

EKB Modeli, takip edilmesi kolay bir modeldir. Model bes adimdan
olugmaktadir ( Kisioglu, 2004, s. 30).

Problemi Tanmima: Tiketicinin satin alma kararini ¢éziimleyecek herhangi bir
sonu¢ i¢in problemin anlasilmasi gerekmektedir. Problem ya yavas yavas olur
Ornegin sampuanin azalmasi gibi; ya da aniden olusur buna da Ornek olarak
buzdolabinin bozulmasi gibi.

Aragtirma : Bu asamada, tiiketici ihtiyacin1 giderebilmek icin ihtiyacina
yonelik arastirmalar yapar ve sonucunda segenekler belirler.

Alternatiflerin  Degerlendirilmesi:  Arastirma  sathasinda  secgenekler
belirleyen tiiketici, bu safthada da belirledigi segenekler arasindan ideal olana yonelik
degerlendirmeler yapar.

Secim : EKB Modeline gore se¢im esnasinda, tiiketici alternatifleri
degerlendirdikten sonra kendisine en fazla faydayr saglayacak {iriiniin se¢imini
yapar.

Sonug¢: Modelin son agamasi olan sonu¢ kisminda tiiketici ya yaptig1 secimde
basarili olup iiriinden tatmin olmustur ya da basarisiz olup tatmin olamamustir

( Kisioglu, 2004, s. 30).
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2.7.3.3. Nicosia Modeli

Nicosia Modeli iiretici firma ile potansiyel tiiketiciler arasindaki iliskiyi
incelemeye calisir. Bu modele gore iiretici firmalar reklam mesajlar1 aracilifiyla
tiiketici ile iliski kurmaya caligirken, tiiketici de iletisimini satin alma davranist ile
gosterir. Satin alma eylemini, karmagsik ve devamlilik arz eden bir islem olan karar
vermenin sadece bir bileseni olarak agiklayan Nicosia Modeli’nin ayirt edici 6zelligi;
satin alma eyleminin kendisinden c¢ok eylemin karar asamasindan Oncesi ve
sonrasina dayanarak ac¢iklanmaya calisilmasidir. Nicosia Modeli dort asamadan

olusmaktadir (http://www.tml.web.tr, erisim tarihi, 01.02.2018).

A Modelin ilk asamasina gore, tiiketici heniiz reklam yapilacak iiriinlerden
haberdar degildir. Reklam ile tiiketicinin iriin ya da hizmetten haberdar
olmasi saglanir. Bu mesaj ile de tiiketicinin bu iiriin ya da hizmete karsi
tutumlarinin  olusmasma yardimer olunur. Eger bu iletisim basarili

gerceklestirilmisse tiiketici o iirlin ya da hizmeti tanimis hatta etkilenmis olur.

A Bu asamada, tiiketici mesaja konu olan iirin ya da hizmetin
degerlendirilmesini yapacak ve bilgi arama siirecine girecektir. Bilgi arama
siireci igsel ve digsal bicimde gerceklesebilir. I¢sel aramada tiiketici, mesaja
konu olan {iriin, marka ve firetici firma gibi ¢esitli unsurlar hakkindaki
bilgileri bilingli veya bilingsiz sekilde kendi sosyo- psikolojik alanindan elde
etmeye caligir. Digsal aramada ise tiiketici kendi deneyimleri ve inanglari
disindaki kaynaklardan bilgi edinme yolunu secer. Yine bu asamada ayn

tirtin grubundaki alternatiflerin de gdzden gecirilmesi s6z konusudur.

A Modelin tgilincli asamasinda; satin alma egilimi, satin alma fiiline
dontigmektedir. Eger yeterli diizeyde bir gilidiilenme gerceklesmisgse satin
alma egiliminin, satin alma fiiline donligmesi orami yiiksektir. Ancak bu
asamada iriiniin bulunabilirligi, satis noktasi, reklamlari, {iriinlin fiyat1 ve

satis elemanlar1 gibi unsurlar 6nemli rol oynamaktadir.

A Dordiincli asamada {irlin ya da hizmetin gerek kullanilmasi, gerekse

depolanmas1 tiiketicinin marka i¢in deneyimini olusturacaktir. Bunun
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sonucunda ise geri besleme yolu ile (feedback) iki kanalli bir akim
gerceklesecektir. Birincisi satig sonuglarinin firmaya ulasmasi ve firmanin
bunu degerlendirmesi, ikincisi ise tiiketicinin deneyim yoluyla 6grendiklerini
bellegine kaydetmesi ve buna bagl olarak tutumlarinin etkilenmesidir

(http://www.tml.web.tr, erigim tarihi, 01.02.2018).

2.8. Tiiketici Satin Alma Davranisi

Tiiketici, tiiketim ile ilgili ihtiyacin1 saptayip cesitli kaynaklardan bilgiler
derledikten sonra, karsisina ¢ikan cesitli segenekleri belirleyip bunlar g¢esitli karar
kurallarma gore eleyerek bir marka ya da iiriinde karar kilacaktir. Bu son karar
tiketiciyi, tUriini satin almasma yonlendirecektir. Satin alma davranisinm
gerceklestirmek isteyen birey, ¢ogunlukla rastgele Oniine ¢ikan ilk magazaya girip
magazada dogrudan raflara yonelerek aklindaki iirlinii alip ¢ikmaz. Bireyin satin
alma davranis1 bir siire¢ dahilinde isledigi i¢in, anlik satin alma davranist sadece

plansiz olarak gergeklesebilir ( Karalar, 2012, s. 269).

Satin alma davranigi {irlinden iiriine farklilik gostermektedir. Burada {irliniin
kullanim siiresi, fiyat:1 ve nitelikleri gibi faktorler devreye girmektedir. Ornegin,
tiketicinin yiyecek maddesi satin alirken verdigi karar sekli ile bilgisayar satin
alirken verdigi karar sekli birbirine benzemez. Yiyecek maddeleri belirli aligkanliklar
sonucu daha az gaba harcanarak satin alinir. Ote yandan bilgisayar satin alinirken
fiyat, 6deme kosullari, iriintin nitelikleri, markalarin ayrintilar1 gibi faktorler
arastirillarak bir karar verilir. Satin alma karar tiirleri gruplandirilirken bir¢ok farkl
gruplandirma yapilmasina ragmen, en yaygin bilinen gruplandirma su sekildedir

( Yiikselen, 2000’den akt. Can, 2006, s. 17).

Rutin Satin Alma Davranigi: Bu karar tiiriinde, yeniden 6grenme ihtiyacinin
olmadig1 veya c¢ok az oldugu bir satin alma durumu mevcuttur. Alic1 yerlesik
aliskanliklara sahiptir ve bir iiriinii ya da markay diistinmeden satin alir. Tiiketicinin
bu karar tipinde giidiilerini degerlendirmesi veya farkli markalar1 gézden gegirmesi
s6z konusu degildir. Uyarici, tiiketiciyi dogrudan satin almaya yonlendirir. Ornek

olarak ekmek, sigara vb. satin alimlar verilebilir ( Mucuk, 1999, s. 88).
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Sinwrlt Sorun Cozme ( Stmirlt Karar Alma): Sinirli sorun ¢ozme karar
tiirinde, alicinin biraz tecriibe sahibi oldugu iirtinlere yonelik bir satin alma davranisi
gorilmektedir. Burada tiiketicinin daha Once satin aldigi {iriin ya da markay1 yeniden
satin alma olasilig1 yliksek olsa da, bazi yeni kosullarin 6grenilmesiyle farkli

markalarin lizerinde durulmasi da s6z konusudur ( Mucuk, 1999, s. 89).

Yaygin Sorun Cozme: Yaygin sorun ¢cozme de ise tiiketici tiriin hakkinda ¢ok
az bilgiye sahiptir ve tiiketicinin ilgilendigi iiriin ya da markanin fiyat1 yiiksektir.
Boyle bir durumda alict bilgiye karsi ¢ok duyarlidir ve iyice arastirir. Tiketicinin
kisiligi ve maddi giicii bu tip karar silirecinde oldukca etkilidir. Daha 6nce tiiketici bu
tiir lirlin ya da markalara kars1 tecriibe kazanamadigi i¢in baglilik durumu da zayiftir

( Mucuk, 1999, s. 89).

2.8.1. Satin Alma Davramisinda Karar Siireci

Tiiketici var olan ve olusabilecek ihtiyaglari i¢in siirekli bir satin alma karari
vermektedir. Tiketici davranisi, bir karar siirecidir. Satin alma eylemi ise, bu karar
siirecinin asamalarindan biridir. Tiiketici davranisini anlamak igin tiiketicinin karar

verme siirecinde satin alma eylemi Oncesi ve sonrasi agsamalarinin iyi anlagilmasi

gerekmektedir ( Korkmaz vd, 2009, s. 266).

Tiiketicinin davranisini agiklamaya yonelik cesitli satin alma siireci modelleri
gelistirilmistir. Satin alma siireci, satin almay1 bir sorun ¢ézme islemi olarak gdren
bir yaklasimla ele aldiginda, alicinin gecirdigi asamalar bes grupta toplanabilir.
Bunlar;  ihtiyacin  duyulmasi, alternatiflerin  belirlenmesi,  alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma kararimin verilmesi ve son olarak da satin alma sonrasi

duygular seklinde gruplandirilmistir ( Mucuk, 1999, s. 59).
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2.8.1.1. Bir Ihtiyacin Duyulmasi

Tiiketici bir sorun ile karsilastiginda olusan asama, ihtiyacin duyulmasi
asamasidir. Bu durum, kisinin acikma, susama gibi ihtiya¢larindan olusan, i¢
uyaricilar tarafindan tetiklenebilecegi gibi, komsusunun arabasini gordiikten sonra
yeni bir araba alma ihtiyac1 hissetmesine yol agan dis uyaricilar tarafindan da

harekete gecirilebilir ( Kara, 2012, s. 18).

Sorunun ortaya ¢ikisi uyaricilar tarafindan olduguna ve tatmin edilemeyen
giidiiler s6z konusu olduguna gore, bu asamanin en 6nemli 6gesi glidiilerdir. Diger
onemli faktor ise kisinin deneyimleri ve elde edecegi bilgiler olacaktir. Bu agamada
tikketici sorunu algilar ve bunu ¢6zmek icin gilidiilenir. Karar siirecinin diger
asamalari, ortaya ¢ikan sorunun nasil ¢oziilecegiyle ilgilidir yani amaca yoneliktir.
Amag ise tiiketicinin belirlenen sorununun tatminini saglamaktir. Ortaya ¢ikan
ihtiyag ya da sorunu ¢oOzebilmek, tiiketicinin istegine, sorununun Onemine ve

algilanan farkin biiyiikliigiine baglidir ( Tarakei, 2004, s. 99).

Solomon’a (2007) gore, tiiketici karar verme siirecinde ihtiyacin fark
edilmesine ( ihtiyacin duyulmasina) yol agan faktorler asagidaki gibi siralanabilir (

Solomon, 2007°den akt. Kog, 2016, s. 479):

A Tiketicinin elindeki {irtin ya da hizmetin tilkenmesi, 6rnegin, buzdolabinda
hi¢ icecek kalmadiginin fark edilmesi.

A Mevcut iirlin ve hizmetlerden duyulan hosnutsuzluk, 6rnegin yeni denenen
dis macununun begenilmemesi.

A Cevresel kosullarin degismesi, 6rnegin, eve gelen misafir i¢in farkli tirlinlerin
tercih edilmesi,

A Finansal kosullarin degismesidir, 6rnegin, geliri azalan bir tiiketicinin daha

ucuz iirlinlere yonelmesi gibi faktorlerdir.
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2.8.1.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Tiiketicinin {iriin ya da hizmet hakkinda Onceden deneyimi varsa, bu
deneyimine dayali i¢sel bilgisinden faydalanabilir. Ancak tliketicinin deneyimi yoksa
dis kaynaklara yonelir. Tiiketici genellikle dis kaynaklara yonelmeden once, ig¢sel
bilgisini kullanmaya yatkindir. Geg¢misteki deneyimler arttikga, tiiketicinin dis
bilgiye yonelme egilimi azalir. Bununla birlikte, tiiketici kararlarinin ¢ogu igsel
bilgilerle dis kaynaklardan alinan bilgilerin kombinasyonuna dayanir ( Bilgen, 2011,
s. 13).

Satin alma bir problem olarak tanimlandiginda, tiiketici ilk olarak var olan
bilgileri kullanir. Daha onceki tecriibelerinden faydalanir. Tiiketiciler kendi bilgi
kaynaklarim1 yeterli bulmadiginda daha farkli bilgi kaynaklarina basvururlar.
Arkadaglardan alinan fikirler, reklamlar, medyadan alinan bilgiler 6rnek olarak

sayilabilir ( Ozbay, 2014, s. 73).

Miizik sistemine ihtiyaci oldugunu fark eden bir tiiketici, hangi alternatiflerin
var oldugunu ve bu iiriinlerin fiyatlarini aragtirmak tizere gerekli yerleri taramaya
baglar. Bu tarama, iirlinlerin nereden satin alinabilecegini belirlemeye yardimci olur.
Tiiketici daha fazla bilgi almak ve ¢esitli miizik sistemlerini denemek i¢in magazaya
gidebilir. Tiiketicinin satin alma 6ncesinde gerceklestirdigi bu arastirma siirecinin
temel noktasi tiiketicinin ihtiyact olan iirlin ya da hizmeti satin aldiginda duyacag:

memnuniyetin algilanmasidir (Bilgen, 2011, s. 13).

2.8.1.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketiciyi satin alma kararina yonlendiren asama olarak goriilen
alternatiflerin degerlendirilmesi, alternatifler arasindan en uygun ¢oziimiin
secilebilmesi i¢in harekete gecilmesi olarak ifade edilmektedir. Bu asamada 6zellikle
farkli referans gruplarinin marka sec¢imi tizerindeki etkisi azimsanamayacak diizeyde
gerceklesmektedir. Tiiketiciler alternatifleri degerlendirirken asagida siralanan kriteri

g6z o6nlinde bulundurmaktadirlar ( Karaosmanoglu, 1995, s. 47):
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Markanin Séhreti: Alternatifler degerlendirilirken taninmig ve imaj1 iyi olan

markalarin riski azaltma 6zelligi bulundugu i¢in onlara dncelik verilebilir.

Fiyat: Tiketicinin fiyatr, kalitenin bir gostergesi olarak kabul ettigi
durumlarda markalar arasinda kalite farkliliklarini algiladigi zaman, bagka

degerlendirme kriteri yoksa fiyat- kalite kriteri gegerli olabilir.

Paketleme: Ozellikle aniden karar verilerek satin alman iiriinler icin gegerli
olan paketleme, onemli bir degerlendirme kriteridir. Iyi goriiniimlii ve rahatlik
saglayan paketleme, tiiketicilerin se¢cenekleri degerlendirmesinde 6nem tagimaktadir

( Karaosmanoglu, 1995, s. 47).

2.8.1.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Alternatifleri degerlendiren tiiketici, hangi markayr ve hangi Ozellikleri
tagilyan Uriini satin alacagina karar verir ve satis noktasina giderek kararini
uygulamaya gecirir. Bu noktada ikna edici, bilgilendirici, satis taktiklerinin rolii
biiylik 6nem tasir. Degerlendirmenin sonucu olumlu ise, tiiketici; malin cinsine,
markasina, fiyatina, rengine, miktarina ve satin alinacagi yere iligkin bir dizi karar
verir. Bu asamada, pazarlamaci, reklam ve diger yollarla tiiketiciye bilgi verir; karar
almay1 kolaylastirir. Sonugcta, fiyat, teslim, montaj ve kredi sorunlar1 ¢éziimlenince

alim karar1 uygulanir ve satin alma islemi gergeklestirilir ( Balaban, 2010, s.33)

2.8.1.5. Satin Alma Sonrasi Duygular

Satin alma davranisi sonucunda tiiketici ya tatmin olacaktir ya olmayacaktir
ya da kismen tatmin olacaktir. Satin alma sonucunda tatmin olan tiiketici bu
duygusunu ¢evresine yayarak iirlin ya da markayi arkadaslarina ve tanidiklarina
tavsiye ederek referans olacaktir. Ayrica tatmin olan tiiketici tekrar ayn1 marka ve
triinii almanin yani sira, marka ve iriin {reticisinin diger iirlinlerini de satin alma
yoluna gidecektir. Tiiketici satin aldig: {irlinden tatmin olmadiginda ise ya o {riinii
geri vermek isteyecek ya da bir daha ayni {iriin ya da markadan satin alma

gerceklestirmeyecektir. Tiiketicinin kismen tatmin olmasi durumunda ise tiiketici
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aldig {irtin ya da markaya karsi bir takim kuskular i¢inde oldugundan kendisine tam
olarak tatmini saglayabilecek iiriin ya da markalar arastiracaktir ( Korkmaz vd,
2009, s. 269).

Her satin alma siireci tiiketici i¢in bir dgrenmedir. Tiiketici daha sonra
yapacagi satin almalar i¢in yeni bir seyler 6grenmis veya daha 6nce dgrendiklerini
giiclendirmis olur. Bu son asamada {iriiniin verdigi tatmin, {riinin eksikleri,
kullanilmais tiriinden kurtulma, yani onu elden ¢ikarma gibi konular tiiketicinin dikkat

ettigi unsurlardir ( Kog, 2016, s. 484).
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3. YONTEM

Bu béliimde arastirma tiirii ve hipotezleri, arastirma evren ve 6rneklemi, veri

toplama teknigi ve analizine iligkin basliklar yer almaktadir.

3.1. Arastirma Tiirii

Internet reklamcilig1 yontemlerinden biri olan davranissal hedeflemenin satin
alma niyeti ve davranigina etkisinin belirlenmeye ¢alisildigi bu arastirmanin tiird,
“durum saptayici, betimleyici” arastirma kategorisindedir. Ciinkii bu c¢alisma ile

yapilmak istenen, var olan duruma yonelik, bir saptama- tanimlama yapabilmektir.

Durum belirleyici, betimleyici arastirmalarda; belli bir evrende, arastirilmasi
istenen karakteristiklerin ne siklikta bulundugu ve bunlarin sayimi ile dokiimii ortaya

konmaya caligilir ( Aziz, 2015, s. 26).

3.1.1. Arastirma Hipotezleri

Aragtirma amaci kapsaminda gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir:

H; Katilimcilarin internet reklamlarina yaklasimlari, demografik faktorlere gore

farklilik gostermektedir.

H; . Katilimcilarin internet reklamlarina yaklagimlari, cinsiyete gore farklilik

gostermektedir.

Hip. Katilimcilarin internet reklamlarina yaklagimlari, aylik gelire gore

farklilik gostermektedir.

H,. CDR uygulamalariin kullanicilar lizerindeki etkisi, demografik faktorlere gore

farklilik gostermektedir.

H2a CDR uygulamalarmin kullanicilar iizerindeki etkisi, cinsiyete gore

farklilik gostermektedir.
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H2b. CDR uygulamalarinin kullanicilar iizerindeki etkisi, aylik gelire gore

farklilik gostermektedir.

Hs; Katilimcilarin internet reklamlarina yaklasimlari, giinde internette gegirilen

zamana gore farklilik gostermektedir.

H,. CDR uygulamalarinin kullanicilar iizerindeki etkisi, giinde internette gegirilen

zamana gore farklilik gostermektedir.

Hs Katilimeilarin internet reklamlarina yaklasimlari, en ¢ok kullandiklar1 sosyal

medya mecrasina gore farklilik gostermektedir.

Hs. CDR uygulamalarinin kullanicilar iizerindeki etkisi, en ¢ok kullanilan sosyal

medya mecrasina gore farklilik gostermektedir.

H; Katilimcilarin internet reklamlarina yaklasimlari, sosyal medya hesaplarinin

kontrol edilme sikligina gore farklilik gostermektedir.

Hg. CDR uygulamalarinin kullanicilar iizerindeki etkisi, katilimcilarin sosyal medya

hesaplarini kontrol etme sikliklarina gore farklilik gdstermektedir.

Hy Katilimeilarin internet reklamlarina yaklagimlari, arama motoru kullanma

sikligina gore farklilik gostermektedir.

Hi. CDR uygulamalarimin kullanicilar iizerindeki etkisi, katilimcilarin arama

motoru kullanma sikliklarina gore farklilik gostermektedir.

Hi; Katilmeilarin internet reklamlarina yaklasimlari, internet iizerinden alisveris

yapilma sikligina gore farklilik gostermektedir.

Hi, CDR uygulamalarinin kullanicilar iizerindeki etkisi, katilimcilarin internet

tizerinden alisveris yapma sikliklarina gore farklilik gostermektedir.

Hiz. CDR uygulamalari ile kullanicilarin satin alma niyeti ve davranisi arasinda

olumlu bir etki vardir.
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3.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirma icin belirlenen evren, Usak Universitesi Iletisim Fakiiltesi
ogrencileridir. Arastirmanin kolaylasabilmesi adina katilimci sayis1 olarak 410 birey
belirlenmis ve onlarla anket ¢alismasi gerceklestirilmistir. Katilimer sayisi
belirlenirken Kline (1994) tarafindan Onerilen Orneklem biiyiikligi icin madde
(degisken) oraninin  (10:1) tutulmast degerlendirmesinden yararlanilmistir
(http://atataspolat.com/akademik/faktor-analizde-orneklem-buyuklugu/, et
01.05.2018)

3.3. Verilerin Toplanmasi

Calisma siirecinde, katilimcilar ile yazili anketler aracilifiyla iletisim
kurulmustur. Calismaya katilan toplam 410 kisinin anketleri 13-23 Mart 2018
tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Elde edilen verilerin analizi i¢cin SPSS 25.0

programi kullanilmistir.

Bu arastirmanin anket formu, Sinan Aydin (2016)’nin “Gelisen Web
Teknolojileri Ile Sekillenen Internet Reklamciligimin Tiiketici Davramislarina Etkisi,
Cevrimi¢i Davramgsal Reklamcilik Uzerine Bir Arastma” adli, calismasindan

uyarlanarak yapilmistir.

Anket formu ¢ bolimden olusmaktadir. Anketin ilk bdliimiinde,
katilimcilarin  demografik bilgilerini iceren alti soru ile kullanicilarin internet
kullanim durumlart ve aligkanliklarina yonelik yedi soru yer almaktadir. Anketin
ikinci boliimde yer alan on soru, katilimeilarin internet reklamlarina yaklagimlarina
yonelik Olgekten olugmaktadir. Anketin iiglincii boliimiinde yer alan on dort soru
CDR’nin katilimcilar iizerindeki etkisini dlgmeye yoneliktir. Anket formunda yer
alan {i¢ soru da, katilimcilarin satin alma niyetini, davranislarin1 ve CDR’ye yonelik

farkindaliklarin1 6lgmek amaciyla olusturulmustur.

Bu yargilardan “Internetten incelemis oldugum bir iiriin ya da hizmetin
sonradan karsilastigim reklami beni o iiriinii satin almaya yonlendirir” ifadesi ile
CDR’ye maruz kalan katilimecilarin  satin  alma niyetlerinin  belirlenmesi
amaglanmaktadir. Anket formunda yer alan bir baska ifade olan “E-ticaret sitesinde

’

inceledigim iiriiniin reklamini  gordiigiimde iiriinii satin alirim”  yargist ile
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katilimcilarin  davranigsal hedefleme sonucu karsilastiklari {irlinii satin alma
davranislarin1 saptayabilme amaglanirken, “Internetten incelemis oldugum iiriin ya
da hizmetin, sonradan reklamina rastlarim” ifadesi ile de katilimcilarin bu tar

reklamlara yonelik farkindaliklar1 belirlenmeye ¢alisilmaktadir.

Anket formunun ikinci ve U¢iincli boliimiinde yer alan yargilar 5’1i Likert
Oleegi ( 1- Kesinlikle Katilmiyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak
degerlendirilmistir.

3.3.1. Verilerin Analiz Oncesi Gozden Gecirilmesi

3.3.1.1. Arastirmaya Yonelik Frekans Dagilimlari

Calismanin bu bdoliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik

frekans dagilimlart verilecektir. Katilimcilarin demografik ozellikleri cinsiyet, yas,

medeni durum, meslek ve aylik gelir bilgilerinden olusmaktadir.

Tablo 5. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine Yonelik Frekans

Dagilimlan

| Frekans [ %
Cinsiyet
Kadin 232 56,6
Erkek 178 43,4
Yas
18-25 394 96,1
26-40 16 3,9
Medeni Durum
Bekar 405 98,8
Evli 5 1,2
Meslek
Ozel Kurum Calisani 1 0,2
Kamu Caligani 2 0,5
Ogrenci 407 99,3
Gelir
1300 ve alt1 361 88,0
1301-2000 36 8,8
2001-4000 12 2,9
4000 ve lizeri 1 0,2
Toplam 410 100,0
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Anket ¢alismasina katilan 410 kisinin cinsiyet dagilimina bakildiginda %56,6
(232)’s1 kadin, %43.,4 ( 178)’1i erkek katilimcilardan olusmaktadir. Anket ¢aligsmasi
icin evren belirlenirken cinsiyet faktorii tesadiifi olarak belirlenmistir. Calismanin
cinsiyet frekans dagiliminda, kadin katilimcilar erkeklere oranla daha fazladir fakat
aralarindaki fark birbirine ¢ok uzak olmadigi i¢in anket ¢aligmasi i¢in sorun teskil

etmemektedir.

Bu c¢alisma gerceklestirilirken, yas konusunda hedefli bir yaklagimla
baslanmistir. Bu yiizden interneti en ¢ok kullanan yas kitlesine ulagsmak istenmistir.
Biitiin bunlar dogrultusunda da, 18- 24 ve 25- 34 yas gruplarinin interneti en ¢ok
kullanan yas grubu olmasi sebebiyle, onlara ulasilabilecek bir evren o6zellikle
secilmigtir. Bu ylizden c¢alismamizda bu hedefin disindaki yas grubuyla anket
gerceklestirilmemistir. Calismaya katilan bireyler lisans seviyesindeki bireyleri
kapsadigr icin katilmecilarin  yas grubu dagilimlari  beklenilen durumda
gerceklesmistir. Tiim bunlar dogrultusunda, dagilimlara bakildiginda, katilimcilarin
%96,1 (394)’inin 18-25 yas grubunda, %3,9 (16)’unun da 26-40 yas grubunda
oldugu goriilmektedir. Arastirma katilimcilarinin medeni durumlarina iligkin

sonuglara gore, katilimcilarin %98.8 (405)’1 bekar iken, %1,2 (5)’si de evlidir.

Demografik faktorlerden bir digeri olan meslek sorusu da arastirmamiz igin
tek tip katilimciya yonelik bir sonu¢ vermektedir. Anket c¢alismasinin dgrencilerle
gerceklestirilmesi sebebiyle katilimeilarin 6grenci agirlikli olmast beklenen bir

sonugctur.

Ankete katilan bireylerden aylik gelirleri bilgisi istendiginde, katilimcilarin
%88,0 (361)’1 1300 ve alt1 seklinde bir gelire sahipken, %8,8 (36)’i 1301- 2000 arasi
bir gelire sahip oldugunu belirtmistir. 2001- 4000 aras1 gelire sahip oldugunu
belirtenlerin oran1 %2,9 (12) iken, 4000 ve {izeri bir gelire sahip olanlarin orani da
%0,2 (1)’dir. Bu faktoriin de, genel olarak ayni sevide olmasi beklenen durumdur,
clinkli 68renci odakli bir calismada gelirlerin azami seviyede olmasi gergeklikle

uyusmayan bir durum olacaktir.

Yapilan calismada demografik sorularla birlikte anketin birinci bdliimiinde

yer alan; katilimcilarin internet kullanim oranlari, sosyal medya mecralarindaki
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tiyelikleri, en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya mecrasi, kullanicilarin sosyal medya
hesaplarin1 kontrol etme siklig1, kullanicilarin arama motoru kullanma siklig1 ve en
cok kullandiklar1 arama motoru ile internet iizerinden alis veris yapma

aligkanliklarinina yonelik sorularin frekans dagilimlar1 Tablo 6°daki gibidir.

Tablo 6. Katihmcilarin Internet Ahskanliklarina Yonelik Frekans

Dagihimlan
| Frekans [ %

Giinde Internette Gegirilen Zaman
0-3 saat 84 20,5
3-6 saat 168 41,0
6-9 saat 78 19,0
9-12 saat 41 10,0
12-15 saat 21 51
15 saat ve tizeri 18 4.4
Sosyal Medya Mecralarina Uyelik
Facebook 284 17,9
Twitter 237 14,9
Instagram 374 23,6
Youtube 314 19,8
Google+ 253 15,9
Linkedin 53 3,3
Diger 72 4,5
En Cok Kullamlan Sosyal
Mecra
Facebook 40 9,8
Twitter 41 10,0
Instagram 263 64,1
Youtube 55 13,4
Google+ 8 2,0
Linkedin 1 0,2
Diger 2 0,5
Sosyal Medya Hesaplar
Kontrol Sikhig
Gilinde 10+ 205 50,0
Giinde 5-10 119 29,0
Gilnde 1-4 76 18,5
Haftada 1-5 10 2,4
Arama Motoru Kullanim Sikhgi
Giinde 10+ 146 35,6
Glinde 5-10 152 37,1
Gilinde 1-4 88 21,5
Haftada 1-5 24 59
En Cok Kullanilan Arama Motoru
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Google 389 94,9
Yandex 7 1,7
Explorer 5 1,2
Firefox 3 0,7
Diger 6 1,5
internet Uzerinden Ahsveris

Yapma Sikhig:

Giinde Bir 6 15
Haftada Bir 23 5,6
Ayda Bir 150 36,6
Yilda Bir 142 34,6
Hig 89 21,7
Toplam 410 100,0

Katilimcilarin ~ internet  kullanim  sikliklarima  yonelik  dagilimlarina
bakildiginda, katilimcilarin %41,0 (168)”’inin giinde 3 ile 6 saat arasinda internette
zaman gecirdigi goriilmektedir. Interneti 0-3 saat arasinda kullanan katilimcilarin
orani %20,5 (84) iken , giinde internette 6-9 saat arasinda zaman gegirenlerin orani
%19,0 (78)’dur. Bu oranlar1 %10,0 (41) ile 9-12 saat , %5,1 (21) ile 12- 15 saat
kullananlar ve son olarak da %4,4 (18) ile 12 saat ve iizeri olarak giinde internette

zaman gegiren kullanicilar takip etmektedir.

Anket calismasinda yer alan “ Hangi Sosyal Medya Mecralarinda Uyeliginiz
Var?” seklindeki ¢oklu yanith soru ile katilimcilarin sosyal medya mecralarindaki
mevcudiyeti 6grenilmeye ¢alisiimistir. Bu soru, ¢oklu yanitli oldugu icin katilimei
sayis1 orneklem hacmini gegmektedir. Katilimeilarin vermis oldugu yanitlar yiizdelik
dilime gore verildiginde katilimcilarin %23.6 (374)’smin Instagram hesabi iiyesi
oldugu goriilmektedir. Bunu %19.8 (314) ile Youtube, %17.9 (284) ile Facebook,
%15.9 (253) ile Google+, %14.9 ( 237) ile Twitter takip etmektedir. Katilimcilarin
%3.3 (53)’ii Linkedin iiyesi oldugunu, %4.5 (72)’i de diger sosyal medya

mecralarinda tiyelikleri bulundugunu belirtmistir.
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Tiirkiye’de sosyal medya mecralarmin kullanimina yonelik yapilan bir
arastirmaya® gore, Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya mecrast %57°lik bir
oranla Youtube olmustur. Bunu %56 ile Facebook, %45 ile de Instagram takip
etmektedir. Tirkiye’ki sosyal medya mecralarinin kullanimimin yaglara gore
dagilimina yonelik yapilan ¢aligmalarda, 6ne ¢ikan sonug¢ Youtube’u en ¢ok kullanan

kusagin Z kusagr oldugudur (http://www.mediacatonline.com/z-kusagi-youtube-

olmadan-yasayamiyor/, e.t. 01.01.2018). Yas kusaklarma gore sosyal medya

kullaniminin degisiklik gosterdigi giiniimiizde, 1965- 1979 yillar1 arasinda dogan ve
X kusagi olarak adlandirilan kusagin, en ¢ok Facebook kullandigi goézlenmistir.
Instagram kullanicilarinin yas araligina bakildiginda ise 35 yas alt1 olan Y ve Z
kusaklarinda Instagram kullanimmin %90 oraninda oldugu belirlenmistir

(https://ceotudent.com/sosyal-medya-ve-kusaklar, e.t. 01.01.2018).

Bu aragtirma kapsaminda da katilimcilara en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya
mecrasinin ne oldugu sorulmustur. Katilimcilarin yanitlarina gére en ¢ok kullanilan
sosyal medya mecrasinin %64.1 (263) ’lik oran ile Instagram oldugu sonucuna
varilmustir. Katilimeilarin ikinci tercihi ise %13.4 (55) ile Youtube olmustur. Ilk iki
mecrayt %10 (41) ile Twitter, % 9.8 (40) ile Facebook takip etmektedir.
Katilimcilarin %0,2 (1)’si en ¢ok kullandigt mecra olarak Linkedin cevabini
verirken, %0,5 (2)’i de diger yanitin1 vermistir. Arastirma katilimcilarm yas
grubunun agirlikli olarak 18-25 olmasi, Instagram sonucunun en c¢ok c¢ikmasiyla
bagdagmaktadir. Yine en ¢ok kullanilan ikinci mecra olarak Youtube’un da ¢ikmasi
ayni sebeptendir. Yapilan arastirma daha ¢ok Y ve Z kusaklarina yonelik oldugu i¢in
daha ¢ok X kusaginin sosyal agi olarak bilinen Facebook’un favori tercih olma

ihtimalini diigtirm{istiir.

Katilimcilarin  sosyal medya hesaplarini kontrol etme sikliklarin yonelik
dagilima bakildiginda, 410 katilimcinin %50 (205)’sinin giinde 10 defa ve tzeri
seklinde sosyal medya hesaplarini kontrol ettigi sonucuna ulasilmistir.. Katilimcilarin
%29 (119)’u sosyal medya hesaplarini giinde 5 ile 10 defa arasinda kontrol ederken,
%18.5 (76)’i de giinde 1 ile 4 defa arasinda sosyal medya hesaplarini kontrol

etmektedir. Sosyal medya hesaplariin kontrol edilme sikliginda haftada bir olarak

® Tiirkiye’de Sosyal Medya Mecralarmim Kullanimi (https:/pazarlamailetisimi.com/artik-en-
cok-kullanilan-sosyal-mecra-youtube/, e.t. 01.01.2018)
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kontrol eden katilimcilarin orani ise % 2.4 (10) ‘tiir. Internet kullanimmin yogun
olarak goriildiigii arastirma sonuglarimizda, sosyal medya hesaplariin da sik kontrol

edilmesi beklenen sonuglardan biridir.

Katilimcilarin arama motoru kullanma sikliklarina yonelik yanitlarina gore
katihimcilarin %37.1 (152)’lik kismi giinde 5 ile 10 defa arasinda arama motoru
kullanirken, %35.6 (146)’lik oran1 da giinde 10 defa ve {izeri olarak arama motoru
kullanmaktadir. Bir baska sekilde ifade edilecek olursa katilimeilarin %72.7 (298)’lik

bir kismi giinde en az 5 defa arama motoru kullanmaktadir.

Katilimcilarin en ¢ok kullandiklari arama motoruna yonelik yanitlarina
bakildiginda katilimeilarin %94.9 (389)’unun tercihi Google’dan yana olmustur.
Aragtirmaya katilan 410 kisiden 389 unun Google tercihini, 7 katilimci ile Yandex, 5
katilimci ile Exlorer, 3 katilimer ile de Firefox takip etmektedir. Arastirmaya katilan

6 kisi de tercihini ‘diger’ se¢eneginden yana kullanmaistir.

Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan arama motoruna yonelik yapilan arastirma
sonuglarina gére de Google %80°lik bir oranla ilk siradadir. Bunu %17°lik bir oranla
Yandex takip etmistir (http://www.mmsrn.com/turkiyede-en-cok-kullanilan-arama-
motorlari/, e.t. 01.01.2018).

Katilimcilarin  internet iizerinden aligveris yapma sikliklarina yonelik
sonuglara bakildiginda, katilmecilarin %36.6 (150)’s1 ayda bir olmak {izere
internetten aligveris yapmaktadir. Internet {izerinden yilda bir aligveris yapanlarin
oran1 %34.6 (142), haftada bir aligveris yapanlar ise %5.6 (23)’lik bir orandadir.
Arastirma katilimcilarinin %21.7 ( 899’si ise internet tizerinden hi¢ aligveris
yapmadiklarini belirtirken, %1,5 (6)’i de her giin internet iizerinden aligveris yaptigi

seklinde yargi bildirmistir.
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3.3.1.2. Ol¢eklerin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Bu boliimde, anket caligmasinda yer alan her iki 6l¢ek degiskenlerine yonelik

ortalama ve standart sapma degerleri verilecektir. Bu dogrultuda, Tablo 7 ve Tablo

8’de bahsedilen degiskenlere yonelik aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri

verilmistir..

Tablo 7. internet Reklamlarina Yaklasim Degiskenlerine Yénelik
Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Standart

IRY Ol¢esi Degiskenleri Katiimci | Ortalama | Sapma
Sosyal medya uygulamalarinda (Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, vs) | 410 2,7463 1,36461
Jeordiigiim reklamlar ilgimi ¢eker
Sosyal medya uygulamalarinda gérdiigiimreklamlara tiklarim. 410 2,3171 1,25168
Arama motorlarinda (Google, Yandex, vs) gordiigiim reklamlar ilgimi ¢eker. | 410 2,3732 1,30815
Arama motorlarinda (Google, Yandex, vs) gordiigiim reklamlara tiklarim. 410 2,1829 1,20439
(Web sayfalar1 ve bloglarda gordiigim reklamlara tiklarim. 410 2,2878 1,16178
Haber portallarinda gérdiigiim reklamlar ilgimi geker. 410 2,5634 1,31648
Haber portallarinda gordiigiim reklamlara tiklarim. 410 2,4220 1,26646
E-posta reklamlar1 ilgimi ¢eker. 410 2,1366 1,48039
E-posta reklamlarina tiklarim. 410 2,1610 1,21862
Satin almak istedigim {iriin ya da hizmetle ilgili internetten; fiyat, ozellik, | 410 3,9634 1,23166
kullanict yorumlari gibi bilgileri arastiririm.

Toplam 410 2,51537 1.280422

*1= Kesinlikle Katilmiyorum 5= Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 7°de gosterilen sonuglara gore, katilimcilarin yargilara yonelik

degerlendirmelerinin diisiik seviyede oldugu goriilmektedir. Bu durum, katilimcilarin

internet reklamlarina yaklasimlarinin olumlu bir seyirde olmadigini gostermektedir
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Tablo 8. CDR Etki Olgegi Degiskenlerine Yonelik Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

Standart
CDR Etki Ol¢egi Degiskenleri Katiimer | Ortalama |Sapma
E-ticaret sitesinde inceledigim iiriiniin reklamiyla daha sonra kargilagirim. 410 3,4439 1,33342
E-ticaret sitesinde inceledigim iriiniin reklamini gordiigimde reklama 410 2,6561 1,33278
tiklarim.
Reklami yayinlayanlar ilgimi ¢ekmeyen iiriinlerin reklamlarini kapatmama 410 3,2073 1,26005
imkan veriyor.
flgimi gekmeyen iiriinlerin reklamlarin1 gordiigiimde, bu iiriinlerin 410 3,7610 1,34562
reklamlarin1 gdrmemek i¢in kapatmaya caligirim.
Reklam yayinlayanlarin ilgi alanlarim hakkinda bilgi toplamalar1 beni rahatsiz | 410 2,7146 1,33196
etmez.
Internetten incelemis oldugum iiriin ya da hizmetin, sonradan reklamina 410 3,6317 1,22862
rastlarim.
Internetten incelemis oldugum iiriiniin ya da hizmetin sonradan reklamina 410 3,0195 1,26437
rastladigimda bu reklam ilgimi ¢eker.
Internetten incelemis oldugum iiriiniin ya da hizmetin sonradan reklamina 410 2,7634 1,28757
rastladigimda benimle ilgilenildigini hissederim.
internetten incelemis oldugum {irlin ya da hizmetin, sonradan reklaminin 410 2,7146 1,22685
Jgosterilmesi beni rahatsiz etmez.
Reklam verenlerin ilgi alanlarima y6nelik reklam yapmasini nasil 410 2,8634 1,31230
engelleyecegimi biliyorum
internetten incelemis oldugum bir iiriin ya da hizmetin sonradan karsilastigim | 410 2,4561 1,15510
Jreklamu, tiriinii satin aldigimda artik bana gosterilmez.
internet reklamlarini engellemek icin tarayici eklentileri gibi yazilimlardan 410 2,6512 1,33518
faydalaniyorum.
Reklam yayinlayanlarin ilgi alanlarim hakkinda bilgi toplamasini hukuki 410 3,1146 1,27570
acidan hak ihlali olarak gdriiyorum.
Reklam yayinlayanlarin ilgi alanlarim hakkinda bilgi toplamasindan dolay1 410 3,4049 1,33853
Jmagduriyet yasarsam hukuki yollara bagvurabilirim.
Toplam 410 3,028736 |1.287718

*1= Kesinlikle Katilmiyorum 5= Kesinlikle

Tablo 8 de yer alan sonucglara gore, katilimcilarin CDR uygulamalarinin

etkilerine yonelik degerlendirmelerinde, net bir yaklasim igerisinde olmadiklarindan

bahsedilebilmektedir.
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Ankette yer alan ve Olg¢eklerden bagimsiz, davranigsal hedeflemenin
katilimcilarin satin alma niyeti ve davramisindaki etkisini 6lgmek ve katilimcilarin
CDR’ye yonelik farkindaliklarin1 belirleyebilmek amaciyla sorulan {i¢ sorunun
ortalama degerlerine bakildiginda; katilimcilarin satin alma niyetine yonelik soru
olan “Internetten incelemis oldugum bir iiriin ya da hizmetin sonradan karsilastigim
reklami beni o tirtinii satin almaya yonlendirir” yargisina yonelik katilimcilarin
degerlendirme ortalamas1 “2,57” olarak hesaplanmistir. Analiz ortalama sonucuna
gore, ilgili ifade ile ilgili katilimcilarin, olumsuz olarak bir yonelim gosterdigi

gOriilmiistir.

Bir baska ifade olan ve satin alma davranisina yonelik verilen “E-ticaret
sitesinde inceledigim iiriiniin reklamini gordiigiimde iiriinii satin altrim” yargisinin
ortalama degeri de “2,26” olarak bulunmustur. Katilimcilarin satin  alma
davraniglarina yonelik bu yargmin da ortalama degeri satin alma niyetindeki gibi
diisiik seviyededir. Bu ifade i¢in de, katilimcilarin olumsuz bir yaklasim igerisinde

oldugundan soz edilebilir.

Katilimeilarin davranigsal reklameilik uygulamalarina yonelik
farkindaliklarmm belirlemeyi amaglayan “Internetten incelemis oldugum iiriin ya da
hizmetin, sonradan reklamina rastlaruim” ifadesinin ortalamasina bakildiginda ise
“3,63” sonucuna ulasgilmistir. Bu deger ile katilimecilarin farkindalik oraninin satin

alma niyeti ve davranisina gore daha olumlu bir yonde oldugu saptanmustir.

3.3.1.3. Arastirmanin Giivenilirligi

Verilerin giivenilirliginin analizi i¢in kullanilan yaygin yontemlerden biri
Cronbach’s alpha katsayisinin hesaplanmasidir. Bu yontemde, alfa katsayisi (o)
olarak bilinen degerin, kabul edilebilir yani giivenilir olmas1 i¢in, alfa degerinin 0.70

ile 1 arasinda olmasi beklenmektedir (Altunisik, Bayraktaroglu, Yildirim, 2010).

Tablo 9°da, internet reklamlarina yaklasim Olgeginin gilivenilirlik analizi
gosterilmektedir. Analiz sonucuna ( 0,852) gore, ilgili dlgek giivenilir (0,70<1)

seviyededir.
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Tablo 9. IRY Olgegi Degiskenleri Giivenilirlik Analizi

IRY Olcegi Degiskenleri Giivenilirlik Analizi Alfa Katsayisi
Sosyal medya uygulamalarinda (Facebook, Twitter, Instagram, 0,836
Youtube, vs) gordiigiim reklamlar ilgimi ¢eker
Sosyal medya uygulamalarinda gérdiigiimreklamlara tiklarim. 0,830
Arama motorlarinda (Google, Yandex, vs) gordiigiim reklamlar 0,823
ilgimi ¢eker.

Arama motorlarinda (Google, Yandex, vs) gordiigiim reklamlara 0,828
tiklarim.

Web sayfalar1 ve bloglarda gordiigiim reklamlara tiklarim. 0,827
Haber portallarinda gérdiigiim reklamlar ilgimi ¢eker. 0,838
Haber portallarinda gordiigiim reklamlara tiklarim. 0,829
E-posta reklamlari ilgimi ¢eker. 0,849
E-posta reklamlarina tiklarim. 0,840
Satin almak istedigim {iriin ya da hizmetle ilgili internetten; fiyat, 0,874

ozellik, kullanict yorumlari gibi bilgileri aragtiririm.

Olgegin Giivenilirlik Degeri 0,852

Tablo 10°da anket formunda yer alan, CDR’nin katilimecilar tizerindeki
etkisine yonelik ifadelerden olusan CDR etki 0Ol¢eginin giivenilirlik analizi
verilmistir. Tabloda gosterilen sonuglara gore, 6l¢egin giivenilirlik degeri ‘0,718 dir.

Analiz sonucuna gore, 6l¢egin giivenilir seviyede oldugu goriilmektedir.
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Tablo 10. CDR Ol¢egi Degiskenleri Giivenilirlik Analizi

ICDR Etki Olcegi Degiskenleri Giivenilirlik Analizi

Alfa Katsayisi
E-ticaret sitesinde inceledigim iiriiniin reklamryla daha sonra 0,700
karsilagirim.
E-ticaret sitesinde inceledigim {iriiniin reklamini gérdiigiimde reklama 0,700
tiklarim.
Reklami yayinlayanlar ilgimi ¢ekmeyen {iriinlerin reklamlarimi 0,704
kapatmama imkan veriyor.
Ilgimi cekmeyen iiriinlerin reklamlarim gordiigiimde, bu iiriinlerin 0,698
reklamlarini gérmemek icin kapatmaya caligirim.
Reklam yayinlayanlarin, internetteki faaliyetlerimi takip ederek ilgi 0,682
alanlarim hakkinda bilgi topladiginin farkindayim.
Reklam yayinlayanlarin ilgi alanlarim hakkinda bilgi toplamalar1 beni 0,711
rahatsiz etmez.
Internetten incelemis oldugum iiriiniin ya da hizmetin sonradan 0,683
reklamina rastladigimda bu reklam ilgimi ¢eker.
Internetten incelemis oldugum iiriiniin ya da hizmetin sonradan 0,691
reklamina rastladigimda benimle ilgilenildigini hissederim.
Internetten incelemis oldugum iiriin ya da hizmetin, sonradan 0,696
reklaminin gosterilmesi beni rahatsiz etmez.
Internetten incelemis oldugum bir iiriin ya da hizmetin sonradan 0,709
karsilagtigim reklamu, iirlinii satin aldigimda artik bana gosterilmez.
Reklam verenlerin ilgi alanlarima yonelik reklam yapmasini nasil 0,710
engelleyecegimi biliyorum
Internet reklamlarini engellemek icin tarayici eklentileri gibi 0,721
yazilimlardan faydalaniyorum.
Reklam yayinlayanlarin ilgi alanlarim hakkinda bilgi toplamasini 0,722
hukuki agidan hak ihlali olarak goriiyorum.
Reklam yayinlayanlarin ilgi alanlarim hakkinda bilgi toplamasindan 0,707
dolay1 magduriyet yasarsam hukuki yollara bagvurabilirim.
Olgegin Giivenilirlik Degeri 0,718
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3.3.2. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

3.3.2.1. Ol¢eklerin Demografilere Gore Degeri

Bu boliimde, aragtirma calismamizda yer alan iki Ol¢egin demografik
faktorlere gore iliskisine yonelik gerceklestirilen bagimsiz 6rneklem T- testi ve tek

yonlii varyans analizi ( ANOVA) sonuglar1 yer almaktadir.

Arastirma evrenimizde bulunan katilmcilarin Usak Universitesi Iletisim
Fakiiltesi o0grencileri, oldugu bilgisi goz Oniinde bulundurularak, katilimcilarimizin
demografik faktorlerinin genel olarak ayni dagilima sahip oldugunu frekans
dagilimlarinda gormiistiik. Arastirmaya yonelik frekans dagilimlarinda; yas grubu,
medeni durum, egitim durumu, meslek faktorlerinde katilimcilar arasinda genel
olarak tek bir cevaba yonelik bir durum ( 18-25 yas grubu, bekar, lisans, 6grenci) s6z
konusu oldugu i¢in bu faktorlere yonelik iliski analizleri yapilmayacaktir. Bundan
dolay1, demografik faktorlerden cinsiyet ve aylik gelirin, dl¢eklerle arasindaki iliski
analizleri yapilacaktir. Ayn1 zamanda kullanicilarin giinde internette gecirdikleri
zaman, en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya mecrasi, sosyal medya hesaplarini kontrol
etme sikliklari, arama motoru kullanma sikliklar1 ve internet lizerinden aligveris
yapma durumlarinin da dlgeklerle olan iligkisine yonelik analizlerin sonuglarina yer

verilecektir.

3.3.2.1.1. internet Reklamlarina Yaklasim Olceginin Cinsiyet ve Ayhk
Gelire Gore Iliskisi

Tablo 11 ve Tablo 12, katilimcilarin internet reklamlarina yaklagimlarinin,

cinsiyet ve aylik gelir faktorleri ile arasindaki iliskiye yoneliktir.

Tablo 11°de gosterilen sonuglara gore, anlamlilik degeri ( p) “0,46” olarak
bulunmustur. Bir sonucun anlamli olabilmesi i¢in gerekli sartin (p < 0.05)
saglanamadig1 goriildiigl i¢in cinsiyet ve internet reklamlarina yaklasim konusunda

anlamli bir iliskinin olmadig1 sdylenebilir. Buna gore;
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A Ho: Katilimeilarin, internet reklamlarina yaklasimlari, cinsiyetlerine gore
anlaml bir farklilik géstermemektedir.

A Hi Katilmcilarn, internet reklamlarina yaklasimlari, cinsiyetlerine gore
anlaml bir farklilik gostermektedir.
0.46 > 0.05 oldugu i¢in, internet reklamlarina yaklasimin cinsiyetler arasinda

anlaml1 bir farklilik tagimadig1 saptanmistir. Bu yiizden H1 hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 11. Cinsiyet ve internet Reklamlarina Yaklasim Arasindaki
Iliskiye Yonelik Bagimsiz T- Testi Analizi

T- Testi Analizi
N X Ss Sd T P
Kadin 232 2,54 0,77 408 0,72 0,46*
Erkek 178 2,48 0,91 345,873

*p < 0.05 diizeyinde anlamhdir

Tablo 12°de gosterilen sonuglara gore anlamlilik degeri ( p) “0,96” olarak

bulunmustur. Buna gore;

A Ho: Katilimcilarin, internet reklamlarina yaklagimlari, aylik gelirlerine gore

anlaml bir farklilik géstermemektedir.
A Hu Katilimeilarin, internet reklamlarina yaklasimlari, aylik gelirlerine gore

anlamli bir farklilik géstermektedir.
0.96 > 0.05 oldugu i¢in, internet reklamlarina yaklagimin aylik gelire gore

dagilim arasinda anlamli bir farklhilik tasimadigi saptanmistir. Bundan dolayi, Hi

hipotezi reddedilirken, Ho hipotezi kabul edilmektedir.
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Tablo 12. Aylik Gelir ve internet Reklamlarina Yaklasim Arasindaki
Iliskiye Yonelik ANOVA Testi Analizi

ANOVA Sonuclar
N X Ss Sd KO F P
1300 ve alt1 361 2,52 0,83 Gruplar Aras1 3 ,071
1301- 2000 36 2,48 0,91 Grup i¢i 406 711
2001- 4000 12 2,40 0,78 0,100 0,96*
4000 ve tizeri 1 2,40 .
Total 410 2,51 0,84 409

*p < 0.05 diizeyinde anlamhdir

3.3.2.1.2. CDR Etki Ol¢eginin Cinsiyet ve Aylik Gelire Gore iliskisi

Asagida verilen, Tablo 13 ve Tablo 14, CDR etkisinin, cinsiyet ve aylik gelir

faktorleri ile arasindaki iliskiye yoneliktir.

Tablo 13’te gosterilen sonuglara gore anlamlilik degeri ( p) “0,45” olarak
bulunmustur. Bir sonucun anlamli olabilmesi i¢in gerekli sartin (p < 0.05)
saglanamadig1 goriildiigii icin CDR’ ye yonelik etkinin cinsiyetler arasindaki iliski

durumunda anlamli bir farklilik olmadig1 sdylenebilir. Buna gore;

A Ho: CDR etkisi cinsiyetler arasinda anlamli bir farklilik gdstermemektedir.

A Huw CDR etkisi cinsiyetler arasinda anlamli bir farklilik gostermektedir.

0.45 > 0.05 oldugu icin, CDR’nin katilimcilara etkisinin cinsiyetler arasinda

anlaml1 bir farklilik tagimadig1 saptanmistir. Bu yiizden H1 hipotezi reddedilmektedir.
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Tablo 13. Cinsiyet ve CDR’ye Yonelik Etki Arasindaki Iliskiye Yonelik
Bagimsiz T- Testi Analizi

T- Testi Analizi
N X Ss Sd T P
Kadin 232 3,00 0,57 408
0,75 0,45*
Erkek 178 3,05 0,62 364,653

*p < 0.05 diizeyinde anlamhdir

Tablo 14’te gosterilen sonuglara gore anlamlilik degeri ( p) “0,87” olarak bulunmustur.

Buna gore;

A Ho: CDR etkisi, aylik gelir dagilimina gore anlamli bir farklilik géstermemektedir.
A Hu: CDR etkisi aylik gelir dagilimina gére anlamli bir farklilik géstermektedir.

0.87 > 0.05 oldugu i¢in, CDR etkisinin, gelir dagilim ile arasinda anlamli bir farklilik
tasimadigi saptanmustir. Bu yiizden H1 hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 14. Aylhk Gelir ve CDR Etkisi Arasindaki Iliskiye Yonelik ANOVA Testi Analizi

ANOVA Sonuclar
N X Ss Sd KO F P
1300 ve alt1 361 3,02 0,61 Gruplar Arasi 3 ,082
1301- 2000 36 3,10 0,47 Grup Igi 406 ,360
2001- 4000 12 3,02 0,49 228 0,87*
4000 ve tizeri 1 3,21 )
Total 410 3,02 0,59 409

*p < 0.05 diizeyinde anlamhdir
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3.3.2.2. Ol¢eklerin Giinde internette Gecirilen Zamana Gére Degeri

Bu boliimde, arastirma c¢alismamizda yer alan iki 6lg¢egin, katilimcilarin
giinde internette gecirilen zaman ile arasindaki iliskiye yonelik gerceklestirilen tek

yonlii varyans analizi ( ANOVA) sonuglari yer almaktadir.

3.3.2.2.1. internet Reklamlarina Yaklasimin Giinde internette Gegirilen
Zamana Géore Iliskisi

Tablo 15°te gosterilen analiz sonuglarina gore anlamlilik degeri ( p) “0,29”

olarak bulunmustur. Buna gore;

A Ho: Katilimcilarin internet reklamlarma yaklasimi ile giinde internette
gecirdikleri zaman arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
A Hi: Katilimcilarin internet reklamlarina yaklagimi ile giinde internette

gecirdikleri zaman arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

0.29 > 0.05 oldugu igin, katilimcilarin internet reklamlarina yaklagimi ile
giinde internette gegirdikleri zaman arasinda anlamh bir farklilik bulunmamaktadir.

Bundan dolay1 Hz1 hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 15. Internette Gegirilen Zaman ve Internet Reklamlarina
Yaklasim Arasindaki iliskiye Yonelik ANOVA Testi Analizi

ANOVA Sonuclar
N X Ss Sd KO F P
0-3 saat 84 2,42 0,78 Gruplar 5 ,870
Arasi
3-6 saat 168 2,45 0,83 Grup Ici 404 ,704
6-9 saat 78 2,60 0,92
9-12 saat 41 2,56 0,80 1,236 0,29*
12-15 saat 21 2,68 0,86
15 saat ve tizeri 18 2,81 0,77
Total 410 2,51 0,84 409

*p < 0.05 diizeyinde anlamhdir
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3.3.2.2.2. CDR Etkisinin Giinde Internette Gecirilen Zamana Gore
Mliskisi

Katilimcilarin giinde internette gegirdikleri zaman ile CDR etkisi arasinda
anlaml bir iliskinin olup olmadigimma dair ANOVA testi sonuglar1 Tablo 16°da yer
almaktadir.

Analiz sonuglarina gore anlamlilik degeri ( p) “0,80” olarak bulunmustur.
Buna gore;

A Ho: Katilimcilarin giinde internette gecirdikleri zaman ile CDR etkisi arasinda
anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
A Hu Katilimeilarin giinde internette gecirdikleri zaman ile CDR etkisi arasinda

anlaml bir farklilik bulunmaktadir.

0.80 > 0.05 oldugu i¢in, katilimcilarin giinde internette gegirdikleri zaman ile
CDR etkisi arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Bundan dolayr Hi
hipotezi reddedilmektedir

Tablo 16. Internette Gegirilen Zaman ile CDR Etkisi Arasindaki Iliskiye
Yonelik ANOVA Testi Analizi

ANOVA Sonuclari

N X Ss Sd KO F P
0-3 saat 84 3,02 0,61 Gruplar 5 ,168
Arasi

3-6 saat 168 2,99 0,59 Grup I¢i 404 ,360

6-9 saat 78 3,04 0,60

9-12 saat 41 3,14 0,55 466 0,80*
12-15 saat 21 3,02 0,70

15 saat ve tizeri 18 3,05 0,50

Total 410 3,02 0,59 409

*p < 0.05 diizeyinde anlamhdir
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3.3.2.3. Ol¢eklerin En Cok Kullanilan Sosyal Mecraya Gore Degeri

Bu bdliimde, arastirma ¢alismamizda yer alan iki Olgegin, katilimcilarin en
cok kullandiklar1 sosyal medya mecrast ile arasindaki iliskiye yonelik

gerceklestirilen tek yonlii varyans analizi ( ANOVA) sonuglari yer almaktadir.

3.3.2.3.1. Iinternet Reklamlarma Yaklasimin En Cok Kullamlan Sosyal
Mecraya Gore Iliskisi

Tablo 17°de katilimcilarin en ¢ok kullandiklari sosyal medya mecrasi ile ile
internet reklamlarina yaklagimi arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadigina dair
ANOVA testi sonuglar yer almaktadir. Analiz sonuglarina gore anlamlilik degeri (

p) “0,22” olarak bulunmustur. Buna gore;

A Ho: Katilimeilarin en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya mecrasi zaman ile
internet reklamlarima  yaklagimlari arasinda anlamli  bir  farklilik
bulunmamaktadir.

A Hi: Katilimeilarin en ¢ok kullandiklart sosyal medya mecrasi zaman ile
internet  reklamlarma  yaklasgimlart arasinda anlamli  bir  farklilik

bulunmaktadir.
0.22 > 0.05 oldugu i¢in, katilimcilarin en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya

mecrast ile internet reklamlarina yaklasimi arasinda anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir. Bundan dolay: H1 hipotezi reddedilmektedir.
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Tablo 17. En Cok Kullanilan Sosyal Medya Mecrasi ile internet

Reklamlarina Yaklasim Arasindaki Iliskiye Yonelik ANOVA Testi Analizi

ANOVA Sonuglari

N X Ss Sd KO F P

Facebook 40 2,62 0,92 Gruplar 6 ,959
Arasi

Twitter 41 2,29 0,84 Grup Ici 403 ,702
Instagram 263 2,53 0,81
Youtube 55 2,52 0,89 1,365 0,22*
Google+ 8 2,31 0,74
Linkedin 1 4,10
Diger 2,15 1,06
Total 410 2,51 0,84 409

*p < 0.05 diizeyinde anlamhdir

3.3.2.3.2. CDR Etkisinin En Cok Kullanilan Sosyal Mecraya Gére Iliskisi

Tablo 18’de katilimcilarin en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya mecrasi ile

CDR etkisi arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadigina dair ANOVA testi

sonuclar1 yer almaktadir. Analiz sonuglarina gore anlamlilik degeri ( p) “0,43” olarak

bulunmustur. Buna gore;

A Ho: Katilimeilarin en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya mecrasi zaman ile CDR

etkisi arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

A Hi: Katilimeilarin en ¢ok kullandiklart sosyal medya mecrast zaman ile CDR

etkisi arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

0.43 > 0.05 oldugu i¢in, katilimcilarin en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya

mecrast ile CDR etkisi arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Bundan

dolay1 H1 hipotezi reddedilmektedir
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Tablo 18. En Cok Kullamlan Sosyal Medya Mecrasi ile CDR Etkisi
Arasindaki iliskiye Yonelik ANOVA Testi Analizi

ANOVA Sonuglari

N X Ss Sd KO F P
Facebook 40 3,15 0,66 Gruplar Aras1 6 ,353
Twitter 41 3,09 0,68 Grup Igi 403 ,358
Instagram 263 2,99 0,58
Youtube 55 3,02 0,54 ,985 0,43*
Google+ 8 3,07 0,51
Linkedin 1 3,71
Diger 2 2,50 0,20
Total 410 3,02 0,59 409

*p < 0.05 diizeyinde anlamhdir

3.3.2.4. Ol¢eklerin Sosyal Medya Hesaplari1 Kontrol Etme Sikhgina Gore
Degeri

Calismanin bu boliimiinde, arastirma c¢alismamizda yer alan iki 6lcegin,
katilimcilarin sosyal medya hesaplarini kontrol etme sikliklar1 arasindaki iliskiye
yonelik gerceklestirilen tek yonlii varyans analizi ( ANOVA) sonuglart yer

almaktadir.

3.3.2.4.1. internet Reklamlarma Yaklasimin Sosyal Medya Hesaplarim
Kontrol Etme Sikligina Gore Iliskisi

Tablo 19°da, gosterilen analiz sonuglarina gore anlamlilik degeri ( p) “0,10”

olarak bulunmustur. Buna gore;

A Ho: Katilimcilarin  internet reklamlarina yaklagimi ile sosyal medya
hesaplarin1  kontrol etme sikliklar1 arasinda anlamli  bir farklilik
bulunmamaktadir.

A Hiu Katilimcilarin  internet reklamlarina yaklagimi ile sosyal medya
hesaplarin1  kontrol etme sikliklar1 arasinda anlamli  bir farklilik

bulunmaktadir.
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0.10 > 0.05 oldugu igin, katilimcilarin internet reklamlarina yaklasimi ile
sosyal medya hesaplarini kontrol etme sikliklar1 arasinda anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir. Bundan dolay1 H1 hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 19. Sosyal Medya Hesaplarinin Kontrol Edilme Sikhigi ile internet
Reklamlarina Yaklasim Arasindaki Iliskiye Yonelik ANOVA Testi Analizi

ANOVA Sonuglari

N X Ss Sd KO F P
Giinde 10+ 205 2,58 0,86 Gruplar 3 1,439
Arasi
Giinde 5- 10 119 2,52 0,79 Grup Ici 406 ,701
Giinde 1- 4 76 2,30 0,82 2,053 ,10*
Haftada 1- 5 10 2,50 0,96
Total 410 2,51 0,84 409

*p < 0.05 diizeyinde anlamhdir

3.3.24.2. CDR Etkisinin Sosyal Medya Hesaplarimm Kontrol Etme
Sikhgina Géore Iliskisi

Tablo 20’de, belirtilen analiz sonuglarina gore anlamlilik degeri ( p) “0,23”

olarak bulunmustur. Buna gore;

A Ho: Katilimcilarin sosyal medya hesaplarii kontrol etme sikliklar1 ile CDR
etkisi arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
A Hi: Katilimeilarin sosyal medya hesaplarimi kontrol etme sikliklari ile CDR

etkisi arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
0.23 > 0.05 oldugu i¢in, katilimeilarin sosyal medya hesaplarini kontrol etme

sikliklar1 ile CDR etkisi arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Bundan

dolay1 Ho hipotezi kabul edilmekte, H1 hipotezi reddedilmektedir.
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Tablo 20. Sosyal Medya Hesaplarinin Kontrol Edilme Sikhg ile CDR
Etkisi Arasindaki iliskiye Yonelik ANOVA Testi Analizi

ANOVA Sonuglari
N X Ss Sd KO F P
Giinde 10+ 205 3,05 0,55 Gruplar 3 ,513
Arasi
Giinde 5- 10 119 3,05 0,60 Grup Ici 406 ,357
Giinde 1-4 76 2,94 0,65 1,436 0,23*
Haftada 1- 5 10 2,75 0,87
Total 410 3,02 0,59 409

*p < 0.05 diizeyinde anlamhdir

3.3.2.5. Olgeklerin Arama Motoru Kullanma Sikligina Gére Degeri

Bu boliimde, katilimcilarin arama motoru kullanma sikliklar: ile arastirma
Olcekleri arasindaki iliskiye yonelik gergeklestirilen tek yonlii varyans analizi (
ANOVA) sonuglar1 yer almaktadir.

3.3.2.5.1. Internet Reklamlarina Yaklasimim Arama Motoru Kullanma
Sikhgina Gére Iliskisi

Tablo 21°de gosterilen analiz sonuglarina gore, anlamlilik degeri ( p) “0,01”

olarak bulunmustur. Buna gore;

A Ho: Katilimeilarin internet reklamlarina yaklasimi ile arama motoru kullanma
sikliklar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
A Hi: Katilmcilarm internet reklamlarina yaklagimi ile arama motoru kullanma

sikliklar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
0.01 < 0.05 oldugu igin, katilimcilarin internet reklamlarina yaklagimi ile

arama motoru kullanma sikliklar1 arasinda anlamli bir iliskinin oldugu sonucuna

vartlmistir. Bu durumda, Ho hipotezi reddedilmektedir.
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Tablo 21. Arama Motoru Kullanim Sikhgi ile internet Reklamlarina
Yaklasim Arasindaki Iliskiye Yonelik ANOVA Testi Analizi

ANOVA Sonuglari
N X Ss Sd KO F P
Giinde 10+ 146 2,65 0,89 Gruplar 3 2,591
Arasi

Giinde 5- 10 152 2,49 0,81 Grup Ici 406 ,692
Giinde 1-4 88 2,41 0,78 3,744 ,01*
Haftada 1- 5 24 2,11 0,62
Total 410 2,51 0,84 409

*p < 0.05 diizeyinde anlamhdir

Katilimer gruplar arasindaki anlamli farkliligin nedenini bulmak i¢in yapilan
Post-hoc Tamhane Testi analiz sonuglarina gore; giinde 10 defa ve tizerinde arama
motoru kullanan katilimcilar ile haftada 1-5 arasinda arama motoru kullanan
katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Arama motorunu giinde 10+
tizeri kullanan katilimeilar (X=2,65 ss=0,89) ile haftada 1-5 defa kullanan katilimcilar
( X=2,11 ss=0,62) arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Buna gére, arama
motorunu giinde 10 defa ve lizeri seklinde kullanan katilimcilar, haftada 1 ile 5 defa
kullanan katilimcilara gore internet reklamlarina daha olumlu bir yaklasim

igerisindedirler.

3.3.2.5.2. CDR Etkisinin Arama Motoru Kullanma Sikhigina Gére iliskisi

Tablo 22’de, belirtilen analiz sonuglarina gére anlamlilik degeri ( p) “0,24”

olarak bulunmustur. Buna gore;

A Ho: Katilimcilarin arama motoru kullanma sikliklar1 ile CDR etkisi arasinda
anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
A Hi: Katilimcilarin arama motoru kullanma sikliklar1 ile CDR etkisi arasinda

anlaml bir farklilik bulunmaktadir.
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0.24 > 0.05 oldugu i¢in, katilmecilarin arama motoru kullanma sikliklari ile

CDR etkisi arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Bundan dolayi, H:

hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 22. Arama Motoru Kullanim Sikhgi ile CDR Etkisi Arasindaki
Iliskiye Yonelik ANOVA Testi Analizi

ANOVA Sonuglari
N X Ss Sd KO F P
Giinde 10+ 146 3,08 0,58 Gruplar 3 ,503
Arasi
Giinde 5- 10 152 3,02 0,59 Grupici 406 ,357
Giinde 1- 4 88 2,92 0,63 1,408 0,24*
Haftada 1- 5 24 3,04 0,52
Total 410 3,02 0,59 409

*p < 0.05 diizeyinde anlamhdir

3.3.2.6. Olgeklerin Internet Uzerinde Ahsveris Yapilma Sikhgna Gore

Degeri

Bu boliimde, katilimcilarin internet iizerinden aligveris yapma sikliklar ile

arastirma Olcekleri arasindaki iliskiye yonelik gerceklestirilen tek yonlii varyans

analizi ( ANOVA) sonuglar1 yer almaktadir.

3.3.2.6.1. internet Reklamlarina Yaklasimin internet Uzerinden Alisveris

Yapma Sikh@ina Gore iliskisi

Tablo 23’te gosterilen analiz sonuglarina gore, anlamlilik degeri ( p) “0,001”

olarak bulunmustur. Buna gore;

A Ho: Katilimcilarin internet reklamlarina yaklasimi ile internet {izerinden

aligveris yapma sikliklar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

A Hi: Katilimeilarin internet reklamlarina yaklasimi ile internet iizerinden

aligveris yapma sikliklari arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
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0.001 < 0.05 olduguna gore, katilimeilarin internet reklamlarina yaklagimi ile

internet {lizerinden aligveris yapma sikliklar1 arasinda anlamli bir iligkinin oldugu

sonucuna varilmistir. Bu durumda, Ho hipotezi reddedilmekte, Hi hipotezi kabul

edilmektedir

Tablo 23. Internet Uzerinden Alisveris Yapma Sikhig ile internet
Reklamlarina Yaklasim Arasindaki Iliskiye Yonelik ANOVA Testi Analizi

ANOVA Sonuglari
N X Ss Sd KO F P
Giinde Bir 6 2,26 0,71 Gruplar 4 3,246
Arasi

Haftada Bir 23 2,74 0,94 Grup Igi 405 681
Ayda Bir 150 2,68 0,77 4,767 ,001*
Yilda Bir 142 2,49 0,82
Hig 89 2,22 0,88
Total 410 2,51 0,84 409

*p < 0.05 diizeyinde anlamhdir

Post-hoc Tamhane Testi analiz sonuglarina gore; Tablo 23’te de gorildigi

gibi, internet iizerinden ayda bir aligveris yapan katilimcilar (X=2,68 ss=0,77) ile

internet lizerinden hi¢ aligveris yapmayan katilimcilar ( X=2,22 ss=0,88) arasinda

anlamli bir farklilik bulunmustur. Buna gore, internet iizerinden ayda bir aligveris

gerceklestiren katilimcilar, internetten hi¢ aligveris yapmayan katilimcilara gore

internet reklamlarina daha olumlu bir yaklasim igerisindedirler.

3.3.2.6.2. CDR Etkisinin Internet Uzerinden Alisveris Yapma Sikhigma

Gore Iliskisi

Tablo 24°’te gosterilen analiz sonuglarina gore, anlamlilik degeri ( p) “0,008”

olarak bulunmustur. Buna gore;

A Ho: Katilimcilarin, internet tizerinden aligveris yapma sikliklar ile CDR etkisi

arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
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A Hu Katilimcilarin, internet tizerinden aligveris yapma sikliklar ile CDR etkisi

arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

0.008 < 0.05 olduguna gore, katilimcilarin internet tizerinden aligveris yapma
sikliklart ile CDR etkisi arasinda anlamli bir iligkinin oldugu goriilmiistiir. Bu

durumda, Hz hipotezi kabul edilmekte, Ho hipotezi de reddedilmektedir.

Tablo 24. internet Uzerinden Alisveris Yapma Sikhg ile CDR Etkisi
Arasindaki Tliskiye Yonelik ANOVA Testi Analizi

ANOVA Sonugclari
N X Ss Sd KO F P
Giinde Bir 6 3,42 0,30 Gruplar 4 1,229
Arasi

Haftada Bir 23 3,00 0,62 Grup Ici 405 ,349
Ayda Bir 150 3,12 0,57 3,515 ,008*
Yilda Bir 142 3,02 0,59
Hig 89 2,85 0,62
Total 410 3,02 0,59 409

*p < 0.05 diizeyinde anlamhdir

Katilimeilar arasindaki anlamli farkliligin nedenine bakildiginda, internet
tizerinden ayda bir aligveris yapan katilimcilar (x=3,12, ss=0,30) ile internet
tizerinden hi¢ aligveris yapmayan katilimcilar ( X=2,85, ss=0,62) arasinda anlamli bir
farklilik bulunmustur. Buna gore, internet lizerinden ayda bir aligveris gergeklestiren
katilimcilar i¢in CDR etkisi, internetten hi¢ aligveris yapmayan katilimcilara gore

daha fazladir.

3.3.2.7. Katihmcilarin Satin Alma Niyeti ile CDR Etkisi Arasindaki liski

Calismanin bu boliimiinde katilimcilarin satin alma niyetini 6lgebilmek adina
ankette bulunan “Internetten incelemis oldugum bir iiriin ya da hizmetin sonradan
karsilastigim reklami beni o tirtinii satin almaya yonlendirir” ifadesi ile CDR etki
Olcegi arasinda anlamli bir iligkinin olup olmadigma yoénelik ANOVA analizi

sonuglarina yer verilecektir.
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Tablo 25°te gosterilen analiz sonuglarina gore, anlamlilik degeri ( p) “0,00”

olarak bulunmustur. Buna gore;

A Ho: Katilimeilarin, satin alma niyetleri ile CDR etkisi arasinda anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir.
A Hu Katilimcilari, satin alma niyetleri ile CDR etkisi arasinda anlamli bir

farklilik bulunmaktadir.
0.00 < 0.05 olduguna gore, katilimcilarin satin alma niyetleri ile CDR etkisi

arasinda anlamli bir iligkinin oldugu goriilmistir. Bu durumda, H1 hipotezi kabul

edilmekte, Ho hipotezi de reddedilmektedir.

Tablo 25. Satin Alma Niyeti ile CDR Etkisi Arasindaki Iliskiye Gore

ANOVA Analizi
ANOVA Sonuclan
N X Ss Sd KO F P
Kesinlikle Katilmiyorum 97 2,66 0,64 Gruplar 4 7,738
Aras1

Katilmiyorum 123 2,90 0,51 Grup I¢i 405 ,285
Kararsizim 64 3,13 0,52 27,133 0,00*
Katiltyorum 109 3,35 0,45
Kesinlikle Katilryorum 17 3,47 0,48
Total 410 3,02 0,59 409

*p < 0.05 diizeyinde anlamhdir

Katilimeilar arasindaki anlamli farkliligin hangi gruplar arasinda olduguna
bakildiginda, arastirma katilimcilar1 igerisinde “kararsizim” seklinde yanit veren
katilimcilar disindaki biitiin gruplar arasinda anlamli bir farklilik goriilmiistiir. Tablo
25°te de goriildiigi gibi “kesinlikle katiliyorum” seklinde yanit veren katilimcilarin
(x=3,47 $5=0,0,48) satin alma niyeti ile CDR etkisi arasinda diger gruplara oranla en
fazla etki goriilmektedir. Daha sonra “katiliyorum” diyen katilimecilar ( X=3,35
$5=0,45) ise “katilmiyorum” seklinde goriis bildiren ( X=2,90 ss=0,51) ve son olarak

da “kesinlikle katilmiyorum” diyen katilimcilara ( X=2,66 $s=0,64) gore CDR’den
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daha fazla etkilenmektedirler. Satin alma niyetlerine gore, CDR’den en az etkilenen

grup “kesinlikle katilmiyorum” seklinde goriis bildiren katilimcilardir.

3.3.2.8. Katihmcilarin Satin Alma Davramsi ile CDR Etkisi Arasindaki
Tliski

Bu boliimde, katilimcilarin satin alma davranisimi 6lgebilmek adina ankette
bulunan “E-ticaret sitesinde inceledigim tiriiniin reklamin gordiigiimde iiriinii satin
alirim” ifadesi ile CDR etki dl¢egi arasinda anlamli bir iligkinin olup olmadigina

yonelik ANOVA analizi sonuglarina yer verilecektir.

Tablo 26°da gosterilen analiz sonuglarina gore, anlamlilik degeri ( p) “0,00”

olarak bulunmustur. Buna gore;

A Ho: Katilimeilarin, satin alma davraniglari ile CDR etkisi arasinda anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir.
A Hi: Katilimcilarin, satin alma davranislar: ile CDR etkisi arasinda anlamli bir

farklilik bulunmaktadir.
0.00 < 0.05 olduguna gore, katilimcilarin satin alma niyetleri ile CDR etkisi

arasinda anlamli bir iligkinin oldugu goriilmiistir. Bu durumda, H1 hipotezi kabul

edilmekte, Ho hipotezi de reddedilmektedir.

Tablo 26. Satin Alma Davrams1 fle CDR Etkisi Arasindaki iliskiye Gore

ANOVA Analizi
ANOVA Sonuglari
N X Ss Sd KO F P
Kesinlikle Katilmiyorum 144 2,72 0,62 Gruplar 4 8,052
Arasi

Katilmiyorum 123 2,99 0,46 Grup 1(;i 405 ,282
Kararsizim 44 3,12 0,52 28,544 0,00*
Katiliyorum 87 3,45 0,44
Kesinlikle Katiliyorum 12 3,52 0,49
Total 410 3,02 0,59 409

*p < 0.05 diizeyinde anlamhdir
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Katilimcilar arasindaki anlamli farkliligin hangi gruplar arasinda olduguna
bakildiginda, arastirma katilimcilart igerisinde, ‘“kesinlikle katiliyorum™ seklinde
yanit veren katilimcilar ile “katilmiyorum” ve “kesinlikle katilmiyorum” diyen
katilimcilar arasinda anlamli farklilhik goriilmistiir. Bu katilimcilar igerisinden
“kesinlikle katiliyorum” diyen katilimecilar ( X=3,52, ss=0,49), “katilmiyorum” (
x=2,99, ss=0,46) ve “kesinlikle katilmiyorum” ( X=2,72, ss=0,62) diyen katilimcilara
gore CDR’den daha fazla etkilenmektedirler.

Arastirma katilimcilarindan  “katiliyorum” ( X=3,45, s$s=0,44) diyen
katilimcilar ile “kararsizzim” ( X=3,12, ss=0,52), “katilmiyorum” ve “kesinlikle
katiliyorum™ seklinde yanit veren katilimcilar arasinda da anlamsak bir farklilik
bulunmustur. Katilimcilarin -~ yanit  ortalama degerlerine (X) bakildiginda
“katiliyorum” diyen katilmcilarin diger ii¢ gruba gore CDR’den daha fazla
etkilendigi sdylenebilir.

3.3.2.9. Katihmcilarin CDR’ye Yonelik Farkindaliklarn ile CDR Etkisi
Arasindaki iliski

Katilimcilarin  CDR’ye yonelik farkindaliklarini anlayabilmek amaciyla
sorulan “Internetten incelemis oldugum iiriin ya da hizmetin, sonradan reklamina
rastlarim” ifadesine yanit veren katilimcilarin, CDR’den etkilenme diizeyleri
arasinda anlamsal bir farklilik olup olmadigini anlayabilmek i¢in tek yonlii varyans (

ANOVA) analizi gergeklestirilmistir.

Tablo 27°de yer alan sonuglara gore; anlamlilik degeri ( p) “0,00” olarak

bulunmustur. Buna gore;

A Ho: Katilimcilarin, CDR’ye yonelik farkindaliklar1 ile CDR etkisi arasinda
anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
A Hu: Katilimeilarin, CDR’ye yonelik farkindaliklar: ile CDR etkisi arasinda

anlaml bir farklilik bulunmaktadir.
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0.00 < 0.05 olduguna gore, katilimcilarin CDR’ye yonelik farkindaliklar ile
CDR etkisi arasinda anlamli bir iliskinin oldugu goriilmiistiir. Bu durumda, Ho

hipotezi de reddedilmektedir.

Tablo 27. CDR’ye Yénelik Farkindalik ile CDR Etkisi Arasindaki
Iliskiye Gore ANOVA Analizi

ANOVA Sonuglari
N X Ss Sd KO F P
Kesinlikle Katilmiyorum 55 2,46 0,68 Gruplar 4 8,447
Arasi

Katilmiyorum 62 2,72 0,56 Grup L;i 405 278
Kararsizim 25 3,08 0,46 30,362 0,00*
Katiliyorum 182 3,15 0,49
Kesinlikle Katiliyorum 86 3,31 0,48
Total 410 3,02 0,59 409

*p < 0.05 diizeyinde anlamhdir

Katilimcilar arasindaki anlamli farkliligin hangi gruplar arasinda olduguna
bakildiginda, arastirma katilimcilar1 igerisinde, “kesinlikle katiliyorum” seklinde
yanit veren katilimcilar ile “katilmiyorum” ve “kesinlikle katilmiyorum” diyen
katilimcilar arasinda anlamli farklilik goriilmistiir. Bu katilimcilar igerisinden
“kesinlikle katiliyorum” diyen katilimcilar ( X=3,31 $s=0,48), ile “katilmiyorum” (
x=2,72 s5=0,56) ve “kesinlikle katilmiyorum” ( Xx=2,46 ss=0,68) diyen katilimcilar

arasinda anlamli bir farklilik goriilmektedir.

3.3.2.10. CDR’nin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Bu boéliimde, CDR’nin satin alma niyeti lizerindeki etkisine yonelik basit

dogrusal regresyon analizi sonuglari yer almaktadir.
Tablo 28’de gosterilen sonuglara gore, gore “p” degeri 0.01°den kiigiik

oldugu i¢in, aralarinda anlamli bir iligkinin oldugundan s6z edilebilir. Satin alma

niyetine iliskin toplam varyansin %21’inin (R2= 0,21), CDR ile agiklandig: ifade
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edilebilir. Analiz sonuclarma gore, CDR’nin, tiiketicilerin satin alma niyetinde

anlamli bir yordayici oldugu goriilmektedir. Buna gore;

A CDR ile satin alma niyeti arasinda “R” degeri kadar pozitif bir iliski
bulunmaktadir (R=0,458).

A CDR olgeginde bulunan degiskenlerdeki herhangi bir degisim, satin alma
niyetini “B” degeri (B =,938) oraninda etkileyecektir.

A CDR o6lgeginde bulunan degiskenler satin alma niyetini “R2” (
R2=0,21) oraninda agiklamaktadir.

Tablo 28. CDR’nin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine Yonelik Basit
Dogrusal Regresyon Analizi

Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Sonuclari
B Beta R R2 F T P
Sabit -,266 ,957
CDR ,938 ,458 0,458 0,210 108,461 10,414 0,00

Bagimh Degisken: Internetten incelemis oldugum bir iiriin ya da hizmetin sonradan karsilastigim

reklami beni o {irlinii satin almaya yonlendirir

3.3.2.11. CDR’nin Satin Alma Davramsi Uzerindeki Etkisi

Bu béliimde, CDR’nin satin alma davranisi tizerindeki etkisine yonelik basit

dogrusal regresyon analizi sonuglari yer almaktadir. Buna gore;

A CDR ile satin alma davranis1 arasinda “R” degeri kadar pozitif bir
iliski bulunmaktadir (R=0,465).

A CDR olgeginde bulunan degiskenlerdeki herhangi bir degisim, satin
alma niyetini “B” degeri (B=,952) oraninda etkileyecektir.

A CDR olgeginde bulunan degiskenler, satin alma davranigini

aciklamada “R2” ( R2=0,21) oraninda yeterlidir.
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Yapilan basit dogrusal regresyon analizi sonucunda, Tablo 29°da da verildigi
gibi “p” degeri “0,00” olarak bulunmus olup gerekli sartin ( p < 0,01) saglandigi
gorilmiistir. Bundan dolayi, CDR’nin satin alma davranisina etkisinden s6z etmek
miimkiindiir. Katilimcilarin satin alma davranislarindaki toplam varyansin %21 inin

CDR ile iliskili oldugu ifade edilebilir.

Biitiin bunlar dogrultusunda, CDR’nin satin alma davranis1 lizerindeki etkisi,
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yaratacak diizeyde goriilmiistiir. Davranigsal
hedefleme ya da CDR’nin satin alma niyeti ve davranmisina etkisinin Olg¢iilmeye
calisildigi bu aragtirmada, elde edilen sonuglar, ¢alismanin temel varsayimini
destekler niteliktedir fakat bu etkinin oraninin ¢ok da yiiksek olmadig1 da goriilen

sonuclardandir.

Tablo 29. CDR’nin Satin Alma Davrams1 Uzerindeki Etkisine Yonelik
Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Sonuclari
B Beta R R2 F T P
Sabit -,614 2,214
CDR ,952 ,458 0,465 0,216 112,306 10,597 0,00

Bagimh Degisken: E-ticaret sitesinde inceledigim {iriiniin reklamini gérdiigiimde iiriinii satin alirim.

3.3.2.12. Hipotez Testi Sonuclari

Arastirma amac1 kapsaminda gelistirilen hipotezlerin sonuclar1 Tablo 30°da

gosterildigi gibidir.

Tablo 30°da yer alan sonuglara arastirma kapsaminda gelistirilen on bir
hipotez (H1a Hip, H2.a Han Hs Ha, Hs He H7, Hg, Hig) reddedilirken, dort hipotez (Ho,
Hi1, Hiz, Hiz) de kabul edilmektedir. Arastirmanin temel amaci olan, davranigsal
hedeflemenin tiiketici satin alma davramigindaki etkisine yonelik yapilan analiz
sonuclarindaki degerlerin anlamli olmasi sebebiyle bu ydndeki hipotez kabul

edilmektedir. Bir bagka deyisle yapilan arastirma sonucuna gore, davranissal

115



hedefleme, tiiketici satin alma niyeti ve davranisinda anlamli bir farklilik

yaratmaktadir.

Tablo 30. Arastirma Hipotez Testi Sonuclar:

Hipotez Sonug¢
H; » Katilimcilarin internet reklamlarina yaklasimlari, cinsiyete gore RED
farklilik gostermektedir.

Hj p. Katilimcilarin internet reklamlarina yaklasimlari, aylik gelire RED
gore farklilik gostermektedir.
H, .. CDR uygulamalarinin kullanicilar tizerindeki etkisi, cinsiyete RED

gore farklilik gostermektedir.

H,p. CDR uygulamalarinin kullanicilar tizerindeki etkisi, aylik gelire RED
gore farklilik gostermektedir.
Hs; Katilimeilarin internet reklamlarina yaklagimlari, giinde internette | RED
gegirilen zamana gore farklilik gostermektedir.

H,;. CDR uygulamalarinin kullanicilar tizerindeki etkisi, giinde RED
internette gecirilen zamana gore farklilik gdstermektedir.

Hs Katilimcilarin internet reklamlarina yaklagimlari, en ¢ok RED
kullandiklar1 sosyal medya mecrasina gore farklilik gostermektedir.

Hs CDR uygulamalarinin kullanicilar tizerindeki etkisi, en gok RED
kullanilan sosyal medya mecrasina gore farklilik gostermektedir.

H; Katilimcilarin internet reklamlarina yaklagimlari, sosyal medya RED
hesaplarinin kontrol edilme sikligina gore farklilik gdstermektedir.

Hg CDR uygulamalarinin kullanicilar tizerindeki etkisi, RED

katilimcilarin sosyal medya hesaplarini kontrol etme sikliklarina gore
farklilik gostermektedir.

Hg Katilimcilarin internet reklamlarina yaklagimlari, arama motoru KABUL
kullanma sikligina gore farklilik gostermektedir.

Hio. CDR uygulamalarinin kullanicilar iizerindeki etkisi, RED
katilimcilarin arama motoru kullanma sikliklarina gore farklilik

gostermektedir.

Hj; Katilimeilarin internet reklamlarina yaklasimlari, internet KABUL
iizerinden aligveris yapilma siklifina gore farklilik gdstermektedir.

Hi,. CDR uygulamalarinin kullanicilar iizerindeki etkisi, KABUL

katilimcilarin internet iizerinden aligveris yapma sikliklarina gore
farklilik gostermektedir.

Hi3. CDR uygulamalari ile kullanicilarin satin alma niyeti ve KABUL
davranigi arasinda olumlu bir etki vardir.
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4. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Calismanin bu bdliimiinde, arastirma kapsaminda ortaya konan veriler
dogrultusunda olusturulan sonu¢ bélumu, tartisma ve CDR ile ilgili yapilacak sonraki

caligmalara, yol gosterebilmek amaciyla ele alinan 6neriler bolimi yer almaktadir.

4.1. Sonuc¢

Bu arastirma ile tiiketicilerin ya da katilimcilarin, satin alma niyetleri ve
davraniglarinda, davranigsal hedefleme olarak da gecen CDR uygulamalarindan ne
denli etkilendiklerinin saptanmasi amacglanmistir. Arastirmanin temel hedefinin
yaninda, katilimcilarin CDR yontemlerine yonelik farkindaliklar1 ve internet
reklamlarina yaklasimlar1 hakkinda goriis sahibi olabilmek adina da arastirma
yaptlmistir. Bu dogrultuda, arasgtirma ornekleminden toplanan sonuglar analiz
edilmistir. Analiz safhasinda; giivenilirlik, faktor, bagimsiz T- testi, tek yonlii

varyans, korelasyon ve basit dogrusal regresyon analizleri yapilmstir.

CDR’ye yonelik, literatlir arastirmalart incelendiginde; genel olarak
tiketicilerin CDR’ye yonelik algilarmin farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Yapilan
aragtirmalara gore; bazilar1 davranigsal hedeflemenin uygulandig: reklamlar1 yararlh
bulurken (McDonald ve Cranor 2010; Ur vd., 2012) cogunluk ise, CDR’ye siipheci
bakmakta ve bunu "trpertici" buldugunu dile getirmektedir (Smit, Van Noort ve
Voorveld 2014; Ur vd., 2012). ABD’deki ¢ogu yetiskinin ise, reklamlarin kisisel
bilgilerine goére ayarlanmasini istemedigi, kisisel mahremiyetlerini korumak
istedikleri (Turow, Carpini ve Draper 2012) sonuglarina ulagilmistir (akt. Boerman,

Kruikemeier ve Borgesius, 2017, s. 368).

Davranigsal hedefleme yoOnteminin tiiketici satin alma niyeti ve
davranmigindaki etkisini &lgmeye yonelik, Usak Universite Iletisim Fakiiltesi
Ogrencileri ile gergeklestirilen bu arastirmanin analiz sonuglarmma genel olarak
bakildiginda, davranigsal hedefleme ile tiiketici satin alma niyeti ve davranisi

arasinda olumlu bir iliskinin varligindan s6z edilebilmektedir.
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Arastirma kapsaminda yapilan biitiin analiz sonuglarina bakildiginda;

Ilk olarak, katilimcilarin internet reklamlarma yaklasimlart anlasilmaya
calistlmistir. Katilimcilarin internet reklamlarina yaklagiminin olumlu bir seyir
gostermedigi goriilmiistiir. Katilimeilardan internet reklamlarina yaklasimda daha
anlamli diizeyde farklilik yaratacak degiskenlere bakildiginda ise; katilimcilarin;
arama motoru kullanma ile internet tizerinden aligveris yapma sikliklar1 sonuglarina
varilmistir. Burada, arama motoru kullanma sikliginda, seceneklerdeki maximum
(giinde 10+) siklik degerini segen katilimeilarin, (haftada 1-5) defa arama motoru
kullanan katilimcilara gore, internet reklamlarina daha olumlu bir yaklagim
gosterdikleri belirlenmistir. Internet iizerinden aligveris siklik durumunda ise ( ayda
bir) aligveris yapan katilimcilarin, internet tizerinden (hig) alisveris yapmayanlara

internet reklamlarina karst daha iyimser oldugu sdylenebilmektedir.

Internet reklamlarmna yaklagima yonelik analizlerden sonra, katilimcilar
acisinda CDR uygulamalarinin etkisini anlayabilmek adina analizler yapilmistir. Bu
analizler sonucunda, CDR yontemlerinin katilimcilar {izerinde diisiik bir etkisinin
oldugu goriilmiistiir. Ankette yer alan ve internet reklamlarina yaklasimda
katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik yaratan, internet iizerinden aligveris yapma
sikliklar1 ile CDR’nin katilimcilar tizerindeki etkisi arasindai anlamli bir farklilik
gorilmistir. Burada da, diger olgekte oldugu gibi, ( ayda bir) aligveris yapan
katilimcilarin, internet iizerinden ( hi¢) aligveris yapmayanlara oranla, CDR’den daha

fazla etkilendiklerinden soz edilebilir.

Arastirmada yer alan ve katilimecilarin satin alma niyeti, satin alma davranisi
ve CDR hakkindaki farkindaliklarini 6lgmeyi amaglayan degiskenler ile CDR etkisi
arasindaki iliskiye dair yapilan ANOVA sonuglarina gore, bu degiskenler ile CDR
arasinda anlamli bir iliski goriilmiistir. Katilimcilarin satin alma niyetleri ve
davraniglarin1 anlayabilmek admna verilen yargillara olumlu katilim gosteren
katilimecilarin, olumsuz yaklasim igerisinde olan katilimcilara oranla CDR’den daha
fazla etkilendikleri gorilmistir. Anket katilimcilarmin  CDR’ye  yonelik
farkindaliklar1 ile CDR etkisi arasinda da anlamli bir farklilik goriilmiistiir. Yine bu
degiskende de olumlu goriis bildirenlerin ( kesinlikle katiliyorum, katiliyorum),

olumsuz goriis bildirenlere oranla CDR’den daha fazla etkilendikleri sonucuna
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vartlmistir. Bu analiz hakkinda vurgulanmasi gereken bir durum vardir ki, o da satin
alma niyeti, satin alma davranis1 ve CDR farkindalig1 yargilarina olumlu yonde goriis

bildirenlerin toplam katilimcilarin yarisindan daha az oldugudur.

Aragtirmanin temel amaci olan “davranigsal hedeflemenin bir baska deyisle
CDR’nin tiiketici satin alma niyeti ve davranisina etkisi”ne yonelik yapilan
regresyon analizlerinde, bu yonde anlamli bir etkinin oldugu sonucuna varilmistir.
Katilimcilarin  CDR’ye yonelik farkindaliklarini  anlayabilmek adina yapilan

analizlerde ise, katilimcilarin CDR’nin farkinda olduklari goriilmiistiir.

Bu arastirma ¢alismasina baslanirken, tiiketicilerin satin alma davranislarinda
CDR uygulamalarinin olumlu bir etkisi oldugu sonucuna varilmasi beklenmistir.
Elde edilen verilerden yola ¢ikarak bu varsayimin gerceklestigi goriilmektedir.
Regresyon analizlerinden yola ¢ikilarak bu etkinin oraninin ¢ok yliksek seviyede
olmadig1 sonucuna da varilmistir. Bu durumun olusmasinda, katilimcilarin internet
reklamlarina olumlu bir yaklagim igerisinde olmamalariyla beraber, bireylerin

CDR’yi kisisel mahremiyet tehdidi olarak gormeleri de etkili olmus olabilir.

4.2. Tartisma

Internet reklamciliginda davranigsal hedefleme yonteminin satin alma
davranisin1 6lgmek amaciyla gergeklestirilen bu ¢alismada, davranigsal hedeflemenin
satin alma davranmisinda yordayici bir 6zellik tasidigi, fakat yiiksek bir seviyede
olmadigr goriilmiistiir. Bu ¢alismanin Onemli dayanaklarindan biri, CDR
politikalariin ~ bircok web sitesi ve dev teknoloji sirketleri tarafindan
benimsenmesidir. Bundan dolayi, CDR politikalarina ragbet ile tiiketicilerin satin
alma davraniglar1 arasinda olumlu bir etkinin oldugu diisiiniiliip, bu dogrultuda
arastirma konusu belirlenmistir. Literatiir taramasina bakildiginda ise CDR ile ilgili
yapilan ¢aligmalarin kisisel mahremiyete ve bilgi giivenligine odaklanmasi, konu
hakkinda varsayimlardan yola cikilarak ilerlemeyi gerektirmistir. Arastirma
sonuglarina bakildiginda, bir etkiden s6z etmek miimkiindiir fakat bu etkinin giicii,
beklenildigi gibi olmamistir. Bu noktada, bu tiir uygulamalarin 6niindeki ciddi

engelin mahremiyet endisesi oldugu diistiniilmektedir.
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Son giinlerin 6nemli olaylarindan biri olan Cambridge Analitica Scandali da,
tiikketicilerin bu uygulamalara yonelik hassasiyetlerinin artmasina neden olmustur.
Yaklasik 50 milyon Facebook kullanicisinin, bilgilerinin Cambridge Analitica isimli
aragtirma sirketi tarafindan ele gecirilmesiyle baslayan siirec, bilgileri ele gegirilen
kullanicilara yonelik hedefli reklamlar uygulanarak se¢im ¢aligsmalarinda istenilen
yonelimi saglamalariyla sonuglanmistir. Bu siiregte Facebook kullanicilariin, ilgi
alanlar1 ile politika bir araya getirilerek kisiye 6zel politik reklam mesajlar
tiretilmistir. Yasanan skandalin sonuglarina bakildiginda, ABD baskanlik se¢ciminde
ve Ingiltere’nin Avrupa Birligi’nden cikis1 olarak adlandirilan Brexit oylamasinda,
bu verilerin kullanildig1 gériilmektedir (https://www.bbc.com/turkce/haberler-dunya-
43649116, e.t. 01.04.2018)

Cambridge Analitica Scandali’nda, bilgilerin analiz sirketi tarafindan ele
gecirilmesi, kisilerin  profillerinde yaptiklar1  bir kisilik anketi sayesinde
gerceklesmistir. Aslinda bu durumda, acik bir sekilde gdstermektedir ki, verilerin
c¢ikis noktast genel olarak kendisine ulasan igerigin detaylarini, kisisel verilerine ne

denli zarar verecegini bilmeden ilgili icerigi tiikketen kullanicidir.

Kullanicilarin  CDR’ye yaklasimlarini anlayabilmek adma, katilimcilarin
kisisel bilgilerinin giivenligini saglayabilmek adina yapmasi gerekenleri bilip
bilmedigini anlayabilirsek, konuya yonelik tutumunun ne boyutta oldugu hakkinda
fikir yiiriitebiliriz. Ornegin, kisisel mahremiyet endigesi tasiyan kullanici, herhangi
bir siteye girdiginde, o sitenin ¢erez politikalar ile karsilastiginda, gosterilen kiiciik
cerez politikalar bildirimini agip okuyor mu? Kullanicilarin hangi verilerinin takip
edildigini anlayabilmeleri icin her seyden oOnce bu tiir politikalar1 okumalari,
kendileri ic¢in rahatsizlik yaratan bir durum varsa da bunlardan kagmmalari

gerekmektedir.

Internette ya da baska mecralarda reklamsiz bir diinyanin olusmasi sdz
konusu degildir. Bu yiizden, her kosulda karsilasilacak reklamlarin, kisinin
ilgilendigi alanlara ya da {irlinlere yonelik olmasi aslinda kullanici lehine bir
durumdur. CDR yontemli reklamcilik, reklam veren i¢in de daha dogru yatirim

yapilabilmesi adina 6nemlidir
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4.3. Oneriler

Bu calisma i¢in drmeklem belirlenirken, Ozellikle interneti sik kullanan
bireylere ulagilma amaciyla evren 6grencilerden olusturulmustur. Bu amagcla, evren
de istenilen seviyede internet kullanim sikligi goriilmesine karsin ne internet
reklamlarina yaklasim ne de CDR etkisinde internet kullanim sikliginin etkili
olmadig1 sonucuna varilmistir. Bu yiizden bdyle bir arastirma yapildiginda, internet
kullanicilarina ulasabilmek adina internet {izerinden yapilacak “online bir ¢alisma”

daha iyi sonuglar dogurabilir.

Internet reklamcilig1 baz alinarak yapilan bu ¢alismada, mobil uygulamalar
kapsam diginda tutulmustur. Yapilacak boyle bir ¢alismada mobil reklamlarin da
dahil edilmesi, daha farkli sonug¢lar doguracaktir. Ciinkii ¢ogu mobil uygulamanin,
kullanim politikalar1 ~ “kigisellestirilmis reklam” i¢in izne yoOnelik ifadeler
barindirmaktadir. Bu uygulamayr telefonuna indiren kullanict aslinda bu tiir

reklamlarin, bir bakima goniillii kullanicis1 mahiyetindedir.

Bu arastirmada, davranigsal reklamcilik uygulamalarinin satin alma niyeti ve
satin alma davramis1 tizerindeki etkisi iizerinde durulmustur. Yapilacak baska
arastirmalarin bu tiir reklamlarin tiklanma oranlarina yonelik bir dl¢egi de icermesi
daha dogru olacaktir. Ciinkii bilindigi iizere Google gibi bir reklam devi, bircok
reklamdan tiklama bag1 iicret almaktadir. Bu da demek oluyor ki, bu tiir reklamlar,
satin alma davranis1 yaratmasa dahi tiklanmasiyla bile reklam aginin isleyisine

katkida bulunmaktadir.
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EKLER

EK.1.

internet Reklamciliginda Davranigsal Hedeflemenin Tiiketici Satin Alma Davranisina Etkisi
Sayin Katilimcl,

Bu Calisma, Usak Univeritesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans programi kapsaminda Dog. Dr. Ziilfiye Acar
Sentiirk danismanliginda yiiritilen “internet Reklameiliginda Davranigsal Hedeflemenin Tiiketici Satin Alma Davranigina
Etkisi” baslikli tezin arastirma bélimii igin veri toplamak amaciyla hazirlanmigtir. Bu anket formu, ginimizde siklikla
kullanilan Gevrimigi Davranigsal Reklamcilik uygulamalarinin satin alma davranisinda ne denli etkili oldugu élgmek amaciyla
olusturulmustur. Ankette yer alan sorulan samimiyetle cevaplayacadiniza inaniyorum. Simdiden tesekkdir ederim.

Cevrimici (Online) Davranissal Reklamcilik, kullanicilarin ¢evrimici aktivitelerini izleyen (aratilan terimler, ziyaret
edilen web siteleri, online aligverig bilgileri, gériintilenen igerikler) bir cevrimici reklamcilik stratejisiclir.

Hacer Tasdelen
1.Cinsiyetiniz (1) Kadin (2) Erkek
2.Yasiniz (1) 18-25 (2) 26-40 (3) 40+
3. Medeni Durumunuz (1) Bekar (2) Evli
4. Egitim Durumunuz (1) llkégretim (2) Lise (3) Onlisans (4) Lisans (5)

Lisansistl

5. Mesleginiz (1) Serbest Meslek ( 2) Ozel Kurum Galisani (3) Kamu Calisani (4) Ogrenci ( 5) Ev Hanimi (6 )
Emekli - Issiz

6. Aylik Geliriniz ()-1300 () 1301-2000 ()2001-4000 () 4000+
7. Giinde ortalama internette kag saat zaman gegirirsiniz? ............ccoccvieiiinnnne

8. Hangi Sosyal Medya Mecralarinda Uyeliginiz Var? (Birden fazla igaretleyebilirsiniz) (1) Facebook (2 )
Twitter ( 3) Instagram

(4) Youtube ( 5) Google + (6 ) Linkedin (7 ) Diger

9. Sosyal Medya araglarindan en ¢ok hangisini kullaniyorsunuz? (1) Facebook (2) Twitter (3 ) Instagram
(4) Youtube (5) Google + (6) Linkedin (7 ) Diger

10. Sosyal Medya Hesaplarinizi Kontrol Etme Sikiginiz () Giinde 10+ () Glinde 5-10 () Glnde 1-4
() Haftada 1-5

11-internette Ne Siklikla arama motoru kullaniyorsunuz. () Giinde 10+ () Glinde 5-10 () Ginde
1-4 () Haftada 1-5

12. internette Arama Yaparken Siklikla Kullandiginiz Arama Motoru Hangisi? (1) Google (2) Yandex (3
) Explorer  ( 4) Yahoo

(5) Firefox  ( 6) Diger

13. Internetten ortalama ne siklikla aligveris yaparsiniz? (1) Giinde Bir (2 ) Haftada Bir  (3) Ayda Bir (4
) Yilda Bir  (5) Hig
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Il. B6lim

Asagidaki yargilara katilma veya katilmama derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle
Katiimiyorum

Katiimiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

15-Sosyal medya uygulamalarinda gérdigim reklamlara tiklarim.

17-Arama motorlarinda (Google, Yandex, vs) gérdigim reklamlara tiklarim.

19-Haber portallarinda gordigiim reklamlar ilgimi ceker.

21- E-posta reklamlari ilgimi geker.

23-Satin almak istedigim Griin ya da hizmetle ilgili internetten; fiyat, 6zellik,
kullanici yorumlari gibi bilgileri aragtiririm.

lIl. Béliim

25- E-ticaret sitesinde inceledigim Grliniin reklamini gérdiigimde reklama tiklarim.

27- Reklami yayinlayanlar ilgimi gekmeyen Uriinlerin reklamlarini kapatmama
imkan veriyor.

29- Reklam yayinlayanlarin, internetteki faaliyetlerimi takip ederek ilgi alanlarim
hakkinda bilgi topladiginin farkindayim.

31- internetten incelemis oldugum Uriin ya da hizmetin, sonradan reklamina
rastlarim.

33- Internetten incelemis oldugum (irtiniin ya da hizmetin sonradan reklamina
rastladigimda benimle ilgilenildigini hissederim.

35- internetten incelemis oldugum bir Giriin ya da hizmetin sonradan kargilastigim
reklami beni o Urlinu satin almaya yonlendirir.

37-Reklam  verenlerin ilgi alanlarima yonelik reklam yapmasini  nasil
engelleyecegimi biliyorum.

39- Reklam yayinlayanlarin ilgi alanlarim hakkinda bilgi toplamasini hukuki agidan
hak ihlali olarak gériiyorum.
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