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TEZ ETIK VE BILDIiRIiM SAYFASI

Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum “Internmetin ve Internet Reklamlarinin
Tiketici Satin Alma Karar Siirecine Etkisi Adiyaman'daki Kamu Cahsanlar1 Uzerinde
Elektronik Esya Alaninda Bir Uygulama” baslikli calismanin tarafimca, bilimsel ahlak ve
geleneklere aykiri diisecek bir yardima bagvurmaksizin yazildigini ve yararlandigim eserlerin
kaynakgada gosterilenlerden olustugunu ve bunlara atif yapilarak yararlanmis oldugumu belirtir

ve onurumla dogrularim. 02/08/2019

ibrahim DIiYARBAKIRLIOGLU



ONSOZ

“Internetin ve Internet Reklamlarimin Tiiketici Satin Alma Karar Surecine EtkKisi
Adiyaman'daki Kamu Calisanlar1 Uzerinde Elektronik Esya Alaninda Bir Uygulama”
baslikli bu tez, internetin satin alma karar siirecinde en énemli bilgi kaynagi unsurlardan biri
oldugunu degerlendirmeye ve Internetin ve internet Reklamlarinin 6zellikle kamu sektoriinde

calisan tiiketicilerin zihnindeki satin alma siirecine etkisi 6lglilmeye galigsmistir.

Yiksek Lisans Tezimi hazirlamamda ve calismam slresince gostermis oldugu
fedakarlik ve desteklerinden dolayr basta sevgili esim Betiil Ezka Diyarbakirhoglu'na ve
cocuklarima, beni buglnlere getiren canim anneme ve babama, yardimlarini
esirgemeyen degerli agabeyim Mehmet Diyarbakirhoglu’na, kiz kardesim Rukiye
Diyarbakirhoglu’na ve tiim kardeslerime cani goniilden tesekkiir ederim. Ayrica tez
calisgmam boyunca degerli bilgi, birikim ve tecriibeleri ile bana yol gdsteren ve destekleyen
kiymetli danisman hocam saym Dr. Ogr. Uyesi Yakup DURMAZ’a tesekkiirlerimi ve

saygilarimi sunarim.

Gaziantep, 2019 Ibrahim DIYARBAKIRLIOGLU



OZET

Tiiketici davranigi, mal ve hizmetlerin tiiketimi, kullanimi, degerlendirilmesi ve elde
edinmesini kapsayan karar verme sireci ve fiziksel aktivite olarak tanimlanabilir. Bu tanim,
sadece tliketici davranisinda ilgi ¢eken mal ve hizmetleri degil ayn1 zamanda bu siirecin,
mallarin elde edinmeden veya satin alinmadan ¢ok daha 6nce bagladigini agikca ortaya koyar.
Internet endiistrisinin hizli gelismesiyle ¢ogu isletme, interneti ve internet reklamlarini,
cevrimi¢i (online) teknolojilerin avantajlarindan yararlanmak i¢in kendi reklam medya
karmalarinin bir pargasi haline getirdi. Pazarlamacilarin, internetin daha fazla esneklige sahip
oldugunu ve reklam malzemeleri iizerinde denetim sagladigini kesfetmeleriyle internet, popiiler

bir reklam platformu haline geldi.

Bu tez, tiiketicilerin satin alma karar silirecinde internetin ve internet reklamlarinin
etkilerini ele almakta, isletmelerin ve pazarlamacilarin tiiketicinin zihninde var olan satin alma
stirecini internet ve internet reklamlariyla nasil somut hale getirebilecegini elektronik esya
alaninda uygulama yaparak ortaya koymakta ve bu sekilde pazarlamacilara ve tiiketicilere bir

takim kolayliklar ve ipuclar1 vermektedir.
Bu tezin amaci, internetin ve internet reklamlarinin tiiketicilerin satin alma karar

stirecini nasil ve ne sekilde etkiledigi sorularina bilimsel bir arastirmayla cevap vermektir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici, tiiketici davranigi, misteri, satin alim, satin alma, satin alma

karar suireci, reklam, internet, internet reklami, elektronik esya (mal/iiriin).



ABSTRACT

Consumer behaviour can be defined as the decision-making process and physical
activity involved in acquiring, evaluating, using and disposing of goods and services. Not only
this definition clearly brings out just the buying of goods/services that receives attention in
consumer behaviour but it also starts the process much before the goods which have been
acquired or bought. With the rapid advancement in the Internet industry, many companies have
made the Internet and Internet advertising as part of their advertising media mix to take
advantage of the online technologies. The Internet has become a popular advertising platform
because marketers found that the Internet possess greater flexibility and control over the

advertising materials.

This thesis treats/examines the impact of the Internet and Internet advertising on
consumer’s purchasing decision process, and studying in the field of electronic items (goods)
it reveals how businesses and marketers embody the buying process which exists in the mind
of the consumer through the internet and internet advertising, and in this way, it provides a

number of convenience and gives some clues to consumers and marketers.
The aim of this thesis is to answer the questions with a scientific research how and in

what way Internet and Internet advertising affect consumer’s purchasing decision process.

Key Words: Consumer, consumer behaviour, customer, process of decision-making, purchase,
purchasing, purchasing decision process, buying, advertisement, advertising, Internet, Internet

advertising, electronic items (goods/products).
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BIRINCIi BOLUM
GIRIS

Tuketiciler gereksinimlerini karsilamak igin bir¢ok 0rin ve hizmet satin almakla
birlikte, alacagi her mal veya hizmet i¢in ayni karar alma safthalarini izlemeyebilir. Bu nedenle,
tiiketici satin alma siireci 6zellikle pazarlamacilar acisindan 6nem arz etmekte ve pazarlama
caligmalarinin odak noktasinda tiiketici yer almaktadir. Satin alma siirecinin iyi analiz edilmesi

isletmelere tiiketicinin ihtiyaglarin1 gidermesi icin 6nemli detaylar sunabilir.

Kiiresellesen diinyada giderek artan rekabet pazarinda isletmeler, basarili olabilmek i¢in
rakiplerinden farkli olmak zorundadir. Hem geleneksel pazarlardaki hem de internet tabanl
cevrimici acik artirma pazarlarinin ¢oklugu gibi, elektronik pazar yerlerinin ortaya ¢ikmasiyla
olusan pazarlardaki bilgi teknolojisinin roliinde son yillarda 6nemli bir artig gortildii (Bakos,

1998:35).

Reklam yillardan beri var olmustur (Rifon, Royne and Carlson, 2014:158). Fikirlerin,
mal veya hizmetlerin, televizyon, radyo gazete veyahut dergi gibi kiresel iletisim araglar
yoluyla belirli bir sponsor/destekleyici tarafindan tanitimi/promosyonu ve sahsi (kisisel)
olmayan ticretli/parast 6denmis herhangi bir sunum sekli (Kotler, Armstrong, Saunders and
Wwong, 1999:793) olan reklamin tanimina artik interneti de bir kitle iletisim araci olarak

ekleyebiliriz (Biagi, 2013:385).

Halbuki diine kadar (kisa bir zaman 6ncesine kadar) iletisim bilimciler, interneti gelisen
(glin yiiziine c¢ikmakta olan) bir kitle isletisim arac1i olarak kabullenmede sorun
yasamaktaydilar. Fakat televizyon, radyo gazete veyahut dergi gibi klasik kiresel iletisim
araglarinin  Ozelliklerinin pesin hiikiimlii olmadan titiz bir sekilde yeniden incelenmesi,
internetin onlarla ayni vasiflart sergiledigini gostermektedir (Ohiagu, 2011:225:232). Hatta
zamanla internet medyasi, e-posta, web siteleri, bloglar ve internet tabanli radyo ve televizyon
gibi pek ¢ok Kitle iletisim hizmeti sunmasiyla (En.wikipedia.org, 2014) diger kitle iletisim
araclarini da igerisinde barindirarak diinyada en hizli biiyliyen ve en genis bilgi dagitim ve kitle

iletisim arac1 konumuna gelmistir (Editors of ldea, 2004:142).

Pazarlama tiiketicinin ihtiyaciyla baslar ve onun tatminiyle son bulur. Her sey tiiketici

etrafindan dondiiglinden tiiketici davranislarini incelemek kagilmaz hale gelmistir. Tiiketici bir



insan oldugundan tiiketici davraniglarin1 anlamaya baslamadan 6nce insan davranislarini ve
ihtiyaglarmi belirlememiz gerekir. Insan/tiiketici ihtiyaglari modern pazarlamanin temelini

olusturmaktadir (Durmaz ve Diyarbakirlioglu, 2011:37).

Giiniimiizde internet bir¢ok yonden insan ihtiyaclarini karsiladigi icin isletmelerin ve
pazarlamacilarin internetin ve igerisinde yer alan reklamlarin tiiketici davranigina olan etkisini
incelemeleri birer zorunluluk haline gelmistir. Iletisim énemli bir sosyal siire¢ ve temel bir
ihtiya¢ (Giovanni, 2013:135) oldugundan ve internet de bir iletisim araci oldugundan (Mann
and Stewart 2000:1) isletmelerin ve pazarlamacilarin interneti, ikna etmeye yonelik ticretli bir

kitle iletisim girisimi (O'guinn vd., 2014:7) olan reklamla birlikte kullanmalar1 kaginilmazdir.

Reklam, iletisim karmasindan biri olarak diisiiniiliir ve pazarlama karmasini besler
(Smith and Taylor, 2004:8). Pazar planlamasina ilaveten, reklam planlamasinda dikkate
alinmasi gereken en 6nemli etken iletisim ve ikna etme siirecini kavramaktir (Batra vd.,
2009:59). Boylece reklam, tlketiciler ve isletmeler agisindan elzem bir iletisim sistemine
doniismiistiir (Sharma and Mohan, 2011:13).

Birinci boliimde aragtirmanin problemlerine, amaclarina, dnemine, varsayimlarina,
siirliliklarina ve arastirmayla ilgili kisa tanimlara; ikinci boliimde arastirmayi destekleyici ve
aciklayici literatiir taramasiyla olusturulan kavramsal ¢erceveye; li¢iincii boliimde arastirmanin
yontemine; dordiincii béliimde arastirmanin bulgularina ve yorumlaria ve son olarak besinci

bolumde arastirmadan elde edilen sonuglara ve 6nerilere deginilecektir.

1.1. Problem Durumu

Internetin ve internet reklamlarnin tiiketici satin alma karar siirecine nasil bir etki

yarattigt durumu.

1.1.1. Problem Cumlesi

Internetin ve internet reklamlarimin tiiketici satin alma karar sirecine bir etkisi var

midir?



1.1.2. Alt Problem

e internet reklamlarindan etkilenerek iiriin satin alma durumu ile demografik 6zellikler

arasinda anlamli iligki var midir?

e Bir iiriin satin alirken tercih edilen yontem ile demografik 6zellikler arasinda anlamli

iliski var midir?

e Bir elektronik {iriin satin alirken tercih edilen yontem ile demografik ozellikler

arasinda anlamli iliski var midir?

e internetten iiriin arastirip satin alma durumu ile demografik 6zellikler arasinda

anlamli iliski var midir?

e internetten elektronik iiriin arastirip satin alma durumu ile demografik dzellikler

arasinda anlaml iliski var midir?

o Demografik 6zelliklerden cinsiyet ile internet iizerinden satin alinan iirlinlerle ve o

iirlinlerin satin alma karar siireci arasinda anlamli iliski var midir?

o Demografik 6zelliklerden medeni durum ile internet {izerinden satin alinan tiriinlerle

ve o Uriinlerin satin alma karar siireci arasinda anlamli iliski var midir?

e Demografik Ozelliklerden yas ile internet iizerinden satin alinan iiriinlerle ve o

tirlinlerin satin alma karar siireci arasinda anlamli iligki var midir?

o Demografik 6zelliklerden egitim diizeyi ile internet iizerinden satin alinan iriinlerle

ve o Urilinlerin satin alma karar siireci arasinda anlamli iliski var midir?

o Demografik ozelliklerden meslek ile internet iizerinden satin alinan iiriinlerle ve o

irlinlerin satin alma karar siireci arasinda anlamli iligki var midir?



e Demografik 6zelliklerden aylik gelir diizeyi ile internet iizerinden satin alinan

iirtinlerle ve o iirlinlerin satin alma karar siireci arasinda anlamli iliski var midir?

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu calismada, internetin ve internet reklamlarinin tiiketicilerin satin alma karar siirecine
nasil ve ne sekilde bir etki yaptig1 incelenmistir. Bu arastirma, internet lizerinden aligveris
yapan, Ozellikle kamu caligsanlarinin satin alma davraniglarini irdeleyerek onlarin internet ve
internet aligverisi hakkindaki fikirlerini 6grenmek ve boylece sergiledikleri satin alma davranis

farkliliklari ile biitlin bu etkenlerin birbirleriyle iliskilerini tespit etmeyi amaglamuistir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Kiiresellesen diinyada internet kullanimi biiyiik bir hizla artmaktadir (Wearesocial.com,
2014). Bu sekilde tiiketiciler, dijital aligverise yoneldiginden isletmecilerin internet {izerinden
kisa siirede biiyiik bir tiiketici kitlesine ulasma imkam dogmustur. isletmeler de bunu en iyi
sekilde yapabilmek i¢in hedefledikleri tiiketicilere internet tizerinden sunduklar1 reklamlarla

ulagsmaya calismaktadir.

Bu ¢alismada, Adiyaman il merkezindeki kamu ¢alisanlari tizerinde, bilhassa elektronik
esya alaninda bir uygulama yapilmistir. Elde edilen bulgularin hem literatiire hem de isletmeler
acisindan yararl olabilecegi sanilmaktadir.

1.4, Arastirmanin Varsayimlari

Aragtirmanin varsayimlari kisaca su sekilde 0zetlenebilir:

e Arastirmada yararlanilan veri toplama araciyla arastirmaya katilan bireylerin samimi

ve dogru cevap verdikleri varsayilmistir.

e Arastirmada yararlanilan veri toplama aracinin, internetin ve internet reklamlarinin

tiiketici satin alma karar strecine etkisini 6lgebilecek nitelikte oldugu varsayilmistir.



1.5. Arastirmanin Sinirhhiklar:

Arastirma yer alan veriler, yalnizca Adiyaman il merkezindeki internet kullanma
potansiyeli olan kamu calisanlar1 lizerinde uygulanmistir. Bu nedenle arastirma bulgulari

sadece verileri toplanan 6rneklemin durumunu yansitmaktadir.

Arastirmadan elde edilen bulgular, katilimcilarin ¢alismanin yapildigi tarihlerdeki

uygulama algilariyla siirh kalmastir.

Anketle elde edilen sayisal verilerin gegerlilik ve giivenirliligi, uygulanilan anket
metodunun nitelikleriyle sinirlt kalmistir. Sosyal bilimler arastirmalarina 6zgii sinirliliklar, bu

arastirma icinde gegerlidir.

1.6. Tanimlar

Pazarlama: Pazarlama, bir sirketin, fiyat, misteri ve reklam politikasina karar vererek

insanlar {irlinlerini satin almaya tesvik etmesinin yoludur” (macmillandictionary.com, 2019)

fletisim: Her turlii duygunun, fikrin veya bilginin cesitli yontemlerle karsiya
aktarilmasidir (tdk.gov.tr ). Iletisim, bilgi, vb. vermek; nitelik, duygu vb. baskasma vermek,
iletmek, ortak yapmak, latince communicatus ve communicare’in gegmis zaman ortaci olarak
“paylasmak, katilmak, iletmek, bilgilendirmek, boliismek, istirak etmek, ortak kullanmak’ tan
gelmektedir (etymonline.com).

Pazarlama lletisimi: Mevcut isletme mesajlarmi degistirmek ve yeni iletisim
firsatlarin1 belirlemek i¢in pazardan/piyasadan gelen mesajlar tizerinde harekete ge¢cmek, bu
mesajlart almak ve yorumlamak i¢in kanallar olusturmaktir (Reynolds and Lancaste,
2011:124).

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi: Amerikan Reklam Ajanslari Birligi, biitiinlesik
pazarlama iletisimlerini, reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve satis tutundurmasi/promosyonu
gibi cesitli iletisim disiplinlerinin stratejik rollerini degerlendiren ve bunlar1 genis kapsamli bir
plana 6nem vererek agiklik, tutarlilik ve azami iletisim etkisi saglamak i¢in birlestiren ¢abalar

biitiinii olarak tanimlamistir (Businessdictionary.com, 2019).



Reklam: Bir driin, hizmet veya fikrin karsiligi 6denerek ve karsiligin1 kimin 6dendigi

bilinerek yiiz yiize yapilan satis haricindeki tanitimlardir (Kocabas ve Elden, 1997:12).

Internet: Standartlastirilmis iletisim protokollerini kullanan birbirine bagl aglardan
olusan cesitli bilgi ve iletisim olanaklar1 saglayan kiiresel bir bilgisayar agidir. Internet
kelimesinin kokeni 1970'lerde ortaya ¢cikmistir. Iki veya daha fazla kiigiik ag1 birbirine baglayan
bir bilgisayar agini/sebekesini belirtir. Inter (¢ift tarafli, karsilikli, ortak) ve network (iletisim

ag1, sebeke) kelimelerinin birlesiminden meydana gelmistir (Lexico.com, 2019).

Internet Reklam: Internet'i tiiketicilere tutundurma/promosyonel pazarlama mesajlart
iletmek i¢in kullanilan bir pazarlama ve reklamcilik bigimidir. Baska bir deyisle, internet
uygulamalarinda ve internet sitelerinde ses, goriintl, canlandirma vb. yontemleriyle ¢evrimici

pazarlamada kullanilan reklamlara, internet reklamlari denilmektedir (Sar1 ve Ozen, 2008:15).

Tuketim: Mal ve hizmetlerin ihtiyaclar1 giderme yolunda nihai kullanilmasidir
(Durmaz, 2008:1).

Tuketici: Pazarlama bilesenlerini arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in satin alan ya da satin

alma kapasitesinde olan bireylerdir (Islamoglu, 2006:125).

Tiiketici Davramsi: Insanlarm bireysel ihtiyaclarini ve/veya baskalarinin ihtiyaclarmi
giderebileceklerini Umit ettikleri mal veya hizmetleri, arastirma, satin alma, kullanma, elden
cikarma ve degerlendirme vb. somut etkinlikleri ve bu etkinlikleri belirleyen karar alma strecini
icermektedir (Eroglu, 2012:6).



IKiNCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Pazarlama Iletisimi ve Araclar

Pazarlama, Uretim, yoOnetim ve iktisat olmak tizere isletmelerin en Onemli
islevlerindendir. Bilhassa son donemlerde giderek 6n plana ¢ikmakla tretime yon veren bitiin
isletmelerin destekleyici giicli olmustur. Her ne kadar Gretim ice donilik etkinliklerden olussa

da, pazarlama, en disa doniik isletme islevle olarak goriilmektedir (Mucuk, 2011:227).

Bu bolumde pazarlama, pazarlama iletisimi ve pazarlama amaglart ele alinacaktir.
Ayrica, biitiinlesik pazarlama iletisimine, onun 6zelliklerine, 6nemine ve araglarina ileride yer

verilmistir.

2.1.1. Pazarlama ve Pazarlama iletisimi

Pazarlama iletisimi, rekabet Gistiinliigii nedeniyle isletmelerin en 6nemli
elemanlarindan biri olmustur. ilk olarak pazarlama kavramina, daha sonra ise iletisim ve

pazarlama iletisimi kavramlarinin iizerinde durulacaktir.

2.1.1.1. Pazarlama Kavramu

Pazarlamanin ne oldugunu kavramamiz i¢in oncelikle tanimini iyi bir sekilde yapmak
ve kavramak gerekmektedir. Pazarlama kavramina liigatte bakildiginda “Pazarlama, bir
sirketin, fiyat, miisteri ve reklam politikasina karar vererek insanlart tiriinlerini satin almaya
tesvik etmesinin yoludur (macmillandictionary.com, 2019)” denilmektedir. Her ne kadar bu
tanim pazarlamayla ilgili akilda bir fikir olustursa da sosyal bilimler acisindan ele alindiginda
sosyal bilimcilere gore pazarlama taniminda farkli bakis acilarinin oldugu ve sosyal bilimciler

tarafindan pazarlama kavramina evrensel bir tanimin yapilamadigi goriilmektedir.

Amerikan  Pazarlama  Birligi'nin  (American  Marketing  Association-AMA)
onciillerinden olan Ulusal Pazarlama Ogretmenleri Birligi (National Association of Marketing
Teachers-NAMT), pazarlamanin evrensel anlamda kabul gorebilecek orijinal tanimini 1935

gibi erken bir tarihte ortaya ¢ikarmistir. 1935°te yapilan bu tanima gore pazarlama, mal ve


https://www.macmillandictionary.com/dictionary/british/marketing%2015.01.2019

hizmetlerin {ireticilerden tiiketicilere akisin1 saglayan isletme faaliyetlerinin yerine
getirilmesidir (ama.org, 2019). APB (Amerikan Pazarlama Birligi), bu tanimi 1948, 1960,
1985, 2004, 2007 yilinda yeniden diizenlemis ve bu tanim, 2013 yilinda tekrar gézden gegirilip

onaylanmustir.

1948 yilinda ise APB tarafindan pazarlama tanimi1 "Pazarlama, Ureticiden tliketici veya
kullanicrya dogru ydnlendirilen isletme faaliyetlerinin yerine getirilmesi ve mallarin ve

hizmetlerin akisini saglayan olaylardir” seklinde literatiire girmistir.

Amerikan Pazarlama Birligi (APB) tarafindan 1948’deki pazarlama tanimi, 1960°da;
“Mal ve hizmetlerin iireticilerden tiiketicilere ve kullanicilara akigimi saglayan igletme
faaliyetlerinin yerine getirilmesidir” olarak yerini almistir (Uner, 2009:8:9). Dolayisiyla
pazarlama, mal ve hizmetlerde milkiyetin ana kaynagindan gergek fiili nihai tuketiciye
devrine/aktarimina iliskin tiim faaliyetleri kapsamaktadir. Bunun iiretim faaliyetleri ile bir ilgisi
yoktur. Uretim siireci tamamlandiginda baslar. Bu kavram, mal ve hizmetlerin akisin1 dayatan
ve pazarlamanin diger Onemli yoOnetimsel yanlarina dokunmayan dar bir bakisini

simgelemektedir (Kumar and Sharma, 1998:18).

1985 yilinda, APB tarafindan pazarlama tanimi, “Bireysel ve Orgutsel hedefleri
karsilayan degisim yaratacak fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin kavramimi (anlayisini),
fiyatlandirilmasini, tanitimini ve dagitimini planlama ve uygulama siirecidir” seklinde revize
edilmistir (ama.org, 2019). ABP’nin 1985°te literatiire kazandirdig1 pazarlama tanimi oldukca
onemlidir. Ciinkii, bu tanima ilk kez pazarlama karmasi unsurlarindan bariz bir sekilde
bahsedilmistir (Uner, M. 2009:9). Bu tanimda, pazarlamanin sadece mevcut mallarin Greticiden
tiiketiciye gegisi veya satis1 olmadigi; “iiretim oncesinde baslayan pazarlama faaliyetleri (bilgi
toplama, tasarim, hatta bazen reklam)”, “satis” ve “satis sonrasi (sikayetlerin ¢oziimlenmesi,
bakim-tamir vb.)” olarak ii¢ farkli safhada birbirini tamamlayici ¢abalardan meydana geldigi
ifade edilmektedir (Mucuk, 2011:229).

APB tarafindan 2007 yilinda ¢ok farkli bir sekilde revize edilen pazarlama tanimi 2013
yilinda yeniden gozden gegirilerek hicbir degisiklige ugramadan onay gormiistiir. 2013 yilinda
onaylanan tanima gore “Pazarlama bir faaliyet, kurumlar kiimesi ve teslim (ulastirma, iletme),
bildirme (iletisime ge¢me) olusturma (varatma) ve tiiketiciler, miisteriler, ortaklar ve genel

olarak toplum i¢in degeri olan teklifleri (olanaklari) miibadele etme siirecidir” (ama.org,



2019). Ilk bakista, bu tanim, dzellikle pazarlamanin daha 6zlii kitap kitaplarmin bazilariyla
karsilastirildiginda, biraz zor (agir) goriilebilir. Bununla birlikte, pazarlamanin neyle ilgili
olduguna dair genis kavraminin daha iyi anlasilmasi i¢in bu tanimi gozden gegirelim.
Tanimdaki ilk kelime grubu ... faaliyet, kurumlar kiimesi ve siiregler...” dir. Bunlar, esasen
benzer noktalar1 bildiren birbiriyle iliskili kelimelerdir. Oncelikle, pazarlamanin bir sonugtan
(¢iktidan) ¢ok bir faaliyet oldugunu belirtmeliyiz. Esasen genel kurumsal hedeflere ulasmak
icin tasarlanmig bir kurulug/orgiit icin yaptigimiz seylerdir. “Kurumlar kiimesi” terimi,
pazarlama roliinde kullanacagimiz ¢esitli araglari, uygulamalari, yaklasimlari ve mekanizmalari
ifade eder. Bu nedenle, gordiigiiniiz gibi, “faaliyet” ve “kurumlar kiimesi” ve “siirecler”
kelimeleri temelde benzerdir - ve pazarlamanin, belirli hedeflere ulagsmak igin belirli gorevleri
yapmakla ilgili oldugunu vurgular. Bu durum, hedefler kavramina gotiiriir - ve yukaridaki
tanimda da vurgulandigi gibi, genellikle hedeflerimiz “deger tasiyan teklifler yaratmak
(olusturmak), dagitmak (iletmek), sunmak ve degistirmek (degis tokus etmek)’tir.” Tanimin bu
kism1 pazarlamanin kilit sonuglarint (¢iktilarini) vurgulamaktadir. Oldukga iyi bilinen 4P
pazarlama karmas: modeline olduk¢a benzemektedir. Ornegin, “deger yaratmak”, esasen,
pazara faydalar ve ¢ozimler sunan uygun trtinler yaratmak ve / veya gelistirmek anlamina gelir.
“Iletisime gecme (iletisim kurma)” kelimesi agik¢a bizim tutundurma (promosyon) karmamizi;
“teslim (ulastirma, iletme),” kelimesi ise kanallarimizi (baglantilarimizi) veya dagitim
(yerlestirme) karmamizi ifade etmektedir. “Mubadele etme (degis-tokus etme)” aslinda
piyasada bir satis seklini elde etmeyi ifade eder - burada genellikle bir triinu finansal (mali) bir
getiri, yani bir fiyatla degistiririz (degis tokus ederiz, miibadele ederiz). Tanimin son kismi
“tiiketiciler, miisteriler, ortaklar ve biitiiniiyle toplum” anlamina gelir. Bu tanim, bu
cesitli(farkll) paydaslara deger saglamak istedigimizi soyliiyor. Miisteriler ¢ogu isletme ve
kurulusun 6nemli bir pargasidir ve acik¢a bu tanimlamaya uygun diismektedir (bu tanimlamada
yer almas1 uygundur). “Miisteriler (hizmet alanlar)” kar amaci giitmeyen bir odaklanma akla
getiren daha genis bir terimdir. Pazarlama faaliyetlerini kar amaci giiden firmalarin 6tesine
tasidig1 icin bu tanim 6nem arz etmektedir. Birgok sivil toplum kurulusu, kar amaci glitmeyen
firmalar ve hatta devlet kurumlari, yerler ve olgular (etkinlikler) ve fikirler (diislinceler) vb.
pazarlanmaktadir. Dolayisiyla “miisteriler (hizmet alanlar)” kelimesi, sadece tiiketicileri ifade
etmenin Otesinde daha genis bir perspektifi yansitmaktadir. “Ortaklar”, ticari basariya ulagsmada
kritik olan destekleyici islere ve iligkilere isaret eder. Ortaklar arasinda danismanlar, hukuk
danigsmanlari, stratejik ortaklar vb. yani sira tedarikgiler, toptancilar, perakendeciler de
bulunmaktadir. “Genel olarak (biitiiniiyle) toplum”, sadece kendi karliliklarina odaklanmak

yerine, genis bir topluma toplam (tam, kapsamli) deger saglayan firmalara (isletmelere) yonelik



mevcut egilimi yansitmaktadir. Bu, sosyal/toplumsal pazarlama kavramina gegisin bir
yansimasidir. Bu nedenle, yukaridaki tim hususlari géz 6niinde bulundurursak - Amerikan
Pazarlama Birligi pazarlama tanimi, “pazarlama pazarda deger saglamak icin Ustlenilen
gorevlerdir” diye basit¢e ifade etmektedir. Pazarlamanin resmi taniminda, daha yaygin bir
pazarlama goriisli anlayisini saglamak i¢in biraz daha karmasik bir sekilde sunulur (Fripp, G.
2019). Goriildigii tizere, evrensel olarak kabul edilmis tek bir pazarlama tanim1 yoktur (Kotler

vd., 1999:34).

2.1.1.2. Iletisim Kavrami

Insanoglunun varolusundan itibaren iletisim insan hayatmin ¢ok &nemli bir yonii
olmustur. Insanlarin biiyiik bir toplum i¢inde ve toplumu olusturan diger alt gruplarda siirekli
etkilesim i¢inde olmalari, kisi ve gruplari birbirleriyle stirekli iligkilere zorlar (Erol, 2012:12).
Bu nedenle, insanlar, sahsi ve sosyal yasantisinda fikirlerini aktarmada, problemlerini
gidermede veyahut giinliik yasantisini idame ettirmede baskalartyla iletisim kurma mecburiyeti
hisseder. Insanlarin cogu, bu iletisim siirecini biling dis1 bir sekilde yasamakta ve bu durumu,
yasantisinin dogal bir dongiisii oldugunu sanmaktadir Fakat, iletisim, insanlarin i¢inden gelen
dogal hareket kapsaminda beden ve ruh sagligimi siirdiirerek yasamlarini stirdiirebilmeleri i¢in
¢ok 6nemli bir unsurdur (Batu ve Kalaman, 2018:20). Her insan grubu sosyal iliskilerin bir tiir
bileskesi olarak ortaya cikar. Bu iligkiler ancak iletisim yoluyla ger¢eklesebilir. Diger yanda
her insan toplulugu, bilgi, inang, sanat, ahlak, gelenek, goreneklerden ve insan toplumunun bir
iiyesi olarak elde ettigi birgok yetenekten bir kiiltiire sahiptir. Toplumun bireyleri bu kiiltiirii
sosyallesme yoluyla kazanirlar. Sosyallesmenin saglanmasi icin kisiler ve gruplar arasinda
iletisim zorunludur. Yani iletisim toplumlarin yasamasini saglayan zorunlu bir surectir (Erol,
2012:12). Tarih boyunca insalar, iletisim kavramini tartismis ve bu nedenle iletisim kavramina
farkl agilardan bakarak cesitli tanimlar vermislerdir. Iletisime iliskin metinler incelendiginde,
cok sayida tanimin yapildigi ve bu konuya bakis acilarinin ¢ok farkli olabilecegi ve bu

kavramin ¢ok fazla sey i¢inde barindirdigi gériilmistiir (Batu ve Kalaman, 2018:27).

Iletisimin ilk olarak sozliikteki tanimlarina bakildiginda; iletisim, duygu, diisiince veya
bilgilerin akla gelebilecek her tiirlii yolla baskalarina aktarilmasi, bildirisim, haberlesme,
komiinikasyon anlamma gelmektedir (Tdk.gov.tr/2019). Iletisim, bilgi, vb. vermek; nitelik,
duygu vb. bagkasina vermek, iletmek, ortak yapmak, Latince communicatus ve

communicare’in gecmis zaman ortact olarak “paylasmak, katilmak, iletmek, bilgilendirmek,

10



béliismek, istirak etmek, ortak kullanmak” tan gelmektedir (Etymonline.com). Bu tanimdan
yola ¢ikarak sosyallesmenin iletisimle basladig1 sdylenebilir. Iletisim, bir cevredeki nesneleri,
degisimleri olaylar1 ve olgular1 birbirlerine bildiren, hemen hemen ayni hisler besleyip bunlari
birbirine aktaran insanlarin meydana getirdigi topluluk ya da toplumda gergeklestirilen yargi,
tutum, fikir ve duygu paylasimdir (Karatas, 2016:19:20). Yine benzer bir yorumda iletisimin
tanimin1 $8yle yapilmaktadir: “Iletisim, kisiler gruplar ve kurumlar arasindaki karsilikli mesaj,
diistince, bilgi ve haber degis tokusu siirecidir (Cemalcilar, 1988:305)”. Baska bir ifadeyle
iletisim, ilk basta yoneten tarafin sOyleyeceklerini bilmesi, bu sdyleyeceklerinin zamanina ve
yerine karar vermesi, bu ifadeleri en iyi nasil sdylenecegini diistinmesi ve tiim bu siirecin nasil
sonuglanacagini hesaplamasi anlamina gelmektedir. Bu iletisim siirecinin meydana gelmesi
icin, ilk kaynagin iletimi tetiklemesi gerekmektedir. Kisaca, kaynagin kime iletim yapacagi
(alic1), ne iletecegi (mesaj), nasil iletecegi (kanal), nerede iletecegi (mecralar), ne zaman

iletecegi (zamanlama) ve kaga iletecegi (biit¢eleme) sorularina cevap vermesi sarttir (Tuncer,

2006).

Herhangi bir iletisimden bahsedilmek i¢in kaynak/gdénderici ve alici basta olmak (izere
en az iki taraf olmalidir. Bagka bir ifadeyle, iletisim, kaynakla alic1 arasindaki fikir birligi veya

diistince ortakligin1 meydana getirmedir (Odabasi ve Oyman, 2003:13).

lletisimdeki kaynak ve alict siirecine pazarlama iletisimi kavraminda ayrintili olarak

deginilmistir.

2.1.1.3. Pazarlama Iletisimi Kavrami

“Pazarlama Kavrami” ve “Iletisim Kavramlar” tanimlandiktan sonra bahsedilmesi
gereken diger bir kavram ise “pazarlama iletisimi kavramy” dir. Pazarlama iletisimi kavraminin
kolay anlasilabilmesi i¢in pazarlama ve iletisim arasindaki iliskiye deginilmesi gerekmektedir.
Pazarlama agisindan; iletigim, {iriin, fiyat ve dagitimla birlikte i¢ pazar boliimlendirmesinin

6énemli bir unsurudur (Doyle, 2011:210).

Bazi metinler, pazar karmasinin aslinda igerisinde tiim faaliyetlerin, olumlu veya
olumsuz olabilecek bir imaj olusturmak i¢in, bazen birbirlerini destekleyici (pekistirici) bir
sekilde ve bazen de birbiriyle ¢atigma halinde etkilesime girdigi bir iletisim karmasi oldugunu

savunuyorken, diger metinler ise, pazarlama iletisimini, tiim pazarlama siireci icerisinde daha
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sonraki bir agama olarak degerlendirerek pazarlama ve pazarlama iletisimi arasinda bir ayrim

gOzetmektedir (Lancaster and Reynolds, 2005:184):

Pazarlama verimliligi, etkili bir iletisime baglidir. Bilgi akislariyla pazar aktif hale
getirilir (pazara/piyasaya enerji verilir). Alicinin, saticinin pazar teklifine iligskin algisi, teklifle
ilgili sahip olduklar1 bilgilerin miktar1 ve tiirinden ve bu bilgilere verdikleri tepkiden
etkilenmektedir. Bu goriise gore pazarlama, biiyiikk Olgiide saticilarla potansiyel alicilar
arasindaki bilgi akisina dayanmaktadir. Pazarlama, karar alma faaliyetlerini kapsar, oysa
pazarlama iletisimi, pazarlama kararlarin1 uygulama siirecidir (Lancaster and Reynolds,

2002:71)

Pazarlama iletisimi kavrami, suana kadar resmi tanima kavusamamistir. Bunun yerine,
alanin genisligine yonelik bir “duygu” vermek i¢in pazarlama iletisiminin ne oldugunu
aciklama girisiminde bulunulmustur. Bu siirecin bir “makro tanim1” da, pazarlama iletigiminin
herhangi bir pazardaki alicilar ve saticilar arasinda siirekli bir diyalog olmasidir. Ancak bu ¢ok
genel bir tanimdir. Uygulanabilir alternatif bir tanim ise, pazarlama iletisimini asagidaki

surecler olarak belirlemektedir (Lancaster and Reynolds, 2005:185):

e Bir pazar/piyasa hedefine yonelik, o pazar hedefi dahilinde arzu edilen bir takim

tepkiler uyandirma niyetiyle, biitiinlesik bir uyaranlar dizisi sunma.

e Mevcut isletme/sirket mesajlarini degistirmek ve yeni iletisim firsatlarini belirlemek
icin pazardan (piyasadan) gelen mesajlar lizerinde harekete gegmek, bu mesajlar1 almak
ve yorumlamak i¢in kanallar olusturmaktir (Reynolds and Lancaster, 2011:124). Bu
tanim, igletmenin (sirketin), pazara iligkin (piyasa ile ilgili) mesajlarin hem goéndericisi

hem de alicis1 oldugunu tasdik eder (onaylar).

Bir gonderici olarak rekabet¢i bir ortamda bulunan isletme, belirli bir diizeyde kar elde
etmek icin, (0) isletmenin markalarini satin almak tizere tiiketicileri (miisterileri), ikna etmeye
calismak zorundadir. Bir alici olarak isletme, mesajlarin1 pazar hedeflerine gore yeniden
diizenlemek, mesajlarin1 degisen pazar kosullarina uyarlamak ve yeni iletisim firsatlarindan
yararlanmak i¢in kendi pazarina uyum saglamak zorundadir. Bu yorum pazarlama kavramu ile

ayni eksendedir (Reynolds and Lancaster, 2011:124:125).
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Pazarlama iletisimi, tiriinler, hizmetler ve bunlar1 satan kuruluslar hakkinda bilgi,
kavram ve anlamlarin, kaynak ve alici tarafindan, paylasilmasi olarak tanimlanmigtir. Daha
ayrintili bir tanim sudur: Pazarlama iletisimi, dogrudan posta, gazete ve dergiler, televizyon,
radyo, reklam panolari, telefonla pazarlama ve internet gibi bir veya daha fazla medya (ortam)
kullanan miisteriler (alicilar) ve potansiyel miisterilerle etkilesimi hedeflemektedir (Kayode,

2014:9).

Pazarlama iletisimi temel olarak pazarlama karmasinin bir parcasidir. Pazarlama
karmasi, fiyat, dagitim (yer), {iriin ve tutundurma (promosyon) olan pazarlamanin 4P'sini
tanimlar ve tutundurma (promosyon), pazarlama iletisiminin biitiiniiyle ne olduguyla ilgilidir

(Kayode, 2014:9).

Reklam, halkla iliskiler, satis ve satis tutundurma karisimini agikca (basit¢e) ifade eden
tutundurma karmasi, pazarlama karmasinda yer alan bagka bir seydir. Tutundurma karmasinin
tim unsurlar tarafindan paylasilan bir 6zelligi (ortakligl), (onlarin) islevlerinin iletigim
kurmasidir. Bir {iriin alicinin zihnine yerlestirilmeden oOnce, aliciya, {iriin veya satis
yapilmasiyla sonuglanabilecek hizmet ve satis firmasi hakkinda olumlu tutum gelistirmesi

baglaminda ilk olarak tutundurma karmasi yoluyla farkindalik yaratilmalidir (Kayode, 2014:9).

Pazarlama agisindan bakildiginda, iletisim veya tutundurma (promosyon-0zendirme)

karmas1 agagidaki islevleri gergeklestirebilir (Kayode, 2014:9):

Bilgi: o6zellikle tirlinlin tanitim asamasinda, iirlin pazara yeni siiriildiigiinde ve sirket

birincil talep olusturmaya calistyor.

Ikna: Birincil talep belirlendikten sonra, ticari iletisim marka iistiinliigii miicadelesinde

ikna edilmeyi vurgulayabilir.

Bir saticinin markali {iriiniine yonelik secici talebi, marka adlari, duygusal istekler
(appeals), tekrarlama (yineleme), paket tanimlama ve benzeri cihazlar araciligiyla
yapilabilmektedir. Bu durum genellikle bir {iriiniin yasam dongiisiindeki biiylime asamasinda

yapilir.
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Birlestirilmis Tutundurma (Promosyon-Ozendirme) Bilgisi ve Tknasi: Saticilar, hem
birincil hem de segici talepleri ayni anda genisletmeye calisarak, tutundurma (promosyon)
mesajlarinda bilgileri ve iknalar1 birlestirir. Bu durum, genellikle iiriiniin olgunluk asamasinda

veya yasam dongiilerindeki diisiiste meydana gelir.

lletisimin varligindan sdz edebilmek icin génderi olan kaynak, iletisim i¢in mesaj ve

hedef kitle olan alic1 olmak iizere en az {li¢ unsurun bulunmasi zorunludur (Kayode, 2014:10):

» GONDERICI/ KAYNAK: Uriinleri satan bir kurulus gibi.
* MESAIJ: Bilgi, isaret ve semboller gibi.
» ALICI: Tiketiciler ve sirket halklar1 gibi.

Basarili bir iletisim, alicinin génderenin mesajin1 dogru bir sekilde yorumladiginda

meydana gelir (Debasish and Das, 2010:37).

* Kod agma * Alici

e | Kodiama -—’

Gonderici

~
|
]
@
]

[
M == mm  Geribildirim ‘ll.. mmmmm | Tepki

Gondericinin Alicinin
deneyim alani deneyim alani

Sekil 1. Iletisim Siirecindeki Unsurlar
Kaynak: Kotler and Armstrong, 2012:414.

Isletme ve pazarlama acisindan bakildiginda iletisim oldukca dnemlidir. Ciinkii bilgi
akisi, pazari harekete geciren gugtur. Tuketicilerin bir Grlnu veya hizmeti kavrayisi, 0 Urlin
veya hizmetle alakali edindigi bilginin miktar1 ve kalitesiyle dogrudan iligkilidir. Bu sebeple,
pazarlama iletisimi ¢abalarinin verimliligiyle bir isletme basarili olabilir (Timur ve Odabasi,
2006:89).
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Pazarlamada iletisim siireci 9 temel unsurda incelenebilir (Kotler and Armstrong,
2012:414):

1. Mesaj gondericisi/kaynak-GONDERICI (araci/isletme)

2. Aktarilan, verilen bilgi, tutum ve davranis-MESAJ (bilge, isaret ve semboller vb.)
3. Mesajin tasarimi- KODLAMA (Tutundurma Reklam-Tanitim vb.)

4. Parazit-GURULTU (Tiiketici/alicinin olumlu tepkisini kisitlayan her tiirlii i¢ ve dis
faktor)

Medya- KANAL (Radyo, TV vb.)

Mesajin tasarim1-KOD ACMA (Reklam vb. dogru algilama)

Mesajin hedefi-ALICI (nihai tliketici-halk)

Mesaja ilk cevap-TEPKI (Hedef kitlenin reaksiyonlarr)

© 0o N o U

Mesajin alici tarafindan alinip alinmadigi-GERIBILDIRIM (Siiregteki sorunlari ve

olumlu sonuglar1 saptama)

Bu unsurlardan 1. ve 7. siradaki “Gonderici ve Alic1” iletisim sisteminin esas taraflarini;
2. ve 5. siradaki “Mesaj ve Kanal” unsurlar1 temel iletisim araglarini; 3., 6., 8. ve 9. siradaki
“Kodlama, Kod ac¢ma, Tepki ve Geri Bildirim” wunsurlar1 iletisim fonksiyonlarini

gostermektedir (Kotler and Armstrong, 2012:414).

Son olarak deginilmesi gereken 4. siradaki unsur ise “Parazit” yani mesajin iletilmesini
ve anlagilmasini engelleyen herhangi bir sey (Richardson, 2015:222). Tam bir iletisimden s6z

edilebilmesi i¢in bu 8 temel 6genin iyi bir sekilde incelenmesi ve idrak edilebilmesi gerekir.

Sekil 1’deki iletisim modelinde oldugu gibi, pazarlama iletisimi de génderici (bir sirket,
iiriin veya marka olabilir) tarafindan bir aliciya (izleyici-Kitle, hedef kitleniz, paydaslariniz veya
mesajinizi hedeflemek istediginiz herhangi biri olabilir) gonderilen bir iletisim mesaj1 igerir

(Bhasin, 2018).

2.1.1.3.1. Gonderici/Kaynak (Sender-Source)

Biitiin iletisimlerde, iletiyi/mesaj1 “gonderen” bir birey, kime, toplum ya da kurum ve
kurulus bulunmaktadr. {letinin ilk ¢iktig1 yer olmasi agisindan bu ge ayn1 zamanda iletisimi

baglatan “kaynak” durumundadir. Bu kaynak, mesaj ilettigi i¢in ayn1 zamanda “iletici” olarak
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da adlandirilir. Kaynak ya da iletici kimi kez gercek kisi olabildigi gibi, kimi kez bir gazete, bir
radyo ya da televizyon gibi bir kitlesel kanal da olabilir. Bu durumda ileticinin insan olarak bir
gondericinin sesi, goriintiisli, hareketleri olmakla birlikte bu kisinin gercek kisi olarak degil,
kurumsallagsmis kisilik olarak goriilmesi, algilanmasi gerekir (Aziz, 2016:31). Mesaj1 génderen
isletme, iletisim kanalina uygun sekilde mesajin1 hazirlar. Ornegin, gazete, dergi vb. iletisim
kanallariyla mesaji iletmek istiyorsa, mesajin metnini, basliklarini ve ara basliklar1 gibi etkenler
olusturmaktadir. Boylelikle, ileti/mesaj, uygun bir sekilde iletisim kanalina kodlanmis
olmaktadir. Onceden planlanan bir zaman siirecince hazirlanmus olan ileti/mesaj, secilen reklam
cevresinde hedef alicilara ulagtirilir. Alict iletilen mesaji1 algilar ve bu algilama, son asamada
tepkiye doniisiir. Alicinin tepkisi geri iletim sistemi ile mesaj sahibi isletmeye ulasir (Giimiis,
2014:72). Pazarlama iletisimi agisindan, “Gonderici” ve “Alic1” olmak tizere iki ana varlik
vardir. Gonderen, tiiketici grubunu hedeflemek isteyen sirket olabilir. Alici, tiiketicinin
kendisidir. Iletisim siireci baslamadan 6nce, génderici ve alic1 hakkinda demografik dzellikleri,

finansal giicleri ve uyumluluklar gibi bilinmesi gereken cesitli 6zellikler vardir.

GoOnderici, bir spor ayakkabi {ireticisiyse; fakat mesaj, 60 yasindaki miisteriler
tarafindan alindiysa, pazarlama iletisimi basarisiz olabilir. Gondericinin, mesajin alicisinin kim
olacagini 6nceden bilmesi gerekir. Bu nedenle boliimlendirme (segmentasyon) hedeflemesi ve

konumlandirma siireci pazarlama iletisimi baslamadan 6nce yapilmaktadir (Bhasin, 2018).

2.1.1.3.2. Ileti/Mesaj (Message)

Alictyla verici arasinda aktarilan bir ileti/mesaj olmasi gerekmektedir. Iletisim varlig
bu iletinin aktarilmasiyla meydana gelir. Aktarilacak, iletilecek bir sey olmadiginda iletisim
olgusu da ger¢eklesemez. Aktarilan bu mesajin igeresinde sade/tek bir ileti olabilecegi gibi gok
sayida veya kompleks iletiler de gorulebilir (Aziz, 2016:32).

Pazarlama iletisimi sirasinda, mesajin nihai miisterilere gonderilmesinin ¢esitli yollar1
vardir. Televizyon ve gazetenin en akilda kalici araglar oldugu bilindiginden reklam verenler,
en ¢ok bu iki araci kullanmaktadirlar. Bu iki ara¢ disinda, radyo pazarlama, ¢evrimigi (online)
pazarlama, ev dis1 medya, afis reklamlar1 vesaire (vs.). Bu medya araclarindan herhangi biri
tarafindan mesaj tasiabilir. Buradaki 6nemli nokta, mesajin miimkiin oldugu kadar genis bir
hedef kitleye ulasmasi gerektigidir. Satis hunisinde, sahip olunan potansiyel (muhtemel)

miisteri (alic1) ne kadar fazlaysa doniisiim orani da o kadar fazla olur. Boylece bir mesajin amaci
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miimkiin oldugunca fazla sayida miisteriye ulasmaktir. Dogru bir mesaj, hemen hedef kitleye
baglayabilir, daha iyi bir marka konumlandirma olusturabilir ve bu sayede isletmeye (kurulusa)
aninda bir destek verebilir. Pazarlama iletisimi mesajlari, gesitli sekillerde olabilir. Yeni bir
irin tamitimi, farkindalik yaratma, marka imaji olusturma, satis tutundurma (promosyon-
0zendirme) teklifleri, miisteriyi elde tutma (muhafaza etme) vb. genelde kullanilanlardan
bazilaridir. Bu nedenle bir pazarlama mesaji, asagidaki bu ii¢ temel faktOre dayanarak
degistirilmelidir (Bhasin, 2018).

a) Kullanilacak medya araci
b) Mesajin amacinin ne oldugu

c¢) Hedef kitle ne/kim oldugu

2.1.1.3.3. Kodlama/Sifreleme (Encoding)

Gondericinin, alictya uygun mesaji  gondermesi ig¢in mesajin  dogru bicimde
paketlenmesi gerekir. Bu durum kodlama olarak bilinmektedir. Pazarlama iletisiminde, reklam
ajanslarinin 6nemli rol oynadigi yer burasidir. Gondericinin se¢imine bagli olarak, reklam
ajanslari, mesaji uygun bir formatta (bicimde) kodlar. Bu format(bigem), iletisim mesajini
iletmek (ulastirmak) igin kullanilan medya aracinin tiiriine baglidir. Boylece, bir radyo
mesajinin, TV mesajinin veya yazili mesajin hepsinin kendi avantaj ve dezavantajlar1 oldugu
icin farkli sekilde kodlandigi goriilebilir. Hangi medya aracit / mesaj formatini(bigemini)

kullanirlarsa kullanilsin, odak mesajinin ayni olmasi gerekir (Bhasin, 2018).

2.1.1.3.4. Girultu/Parazit (Noise)

Girtltl, iletisim siirecinde, alicinin, gondericinin gonderdiginden farkli bir mesaj
almasina neden olan planlanmamis parazit (statik) veya bozulmalardir (Kotler and Armstrong,
2012:415). Baska bir deyisle, iletisim siirecinin biitiin asamalarinda meydana gelerek hedef
kitlenin istenilen iletiyi/mesaji algilamasini ve o iletiye/mesaja kars1 olumlu tepki gostermesini
engelleyen tim faktorlerdir. Bu engellemeler mesaj gondericisini veyahut alicisini tagiyan
kanallardan kaynaklanabilecegi gibi, ortamsal degiskenlerden kaynaklanabilmektedir. Diger
isletmelerin reklamlari, reklamlarin televizyonda dogru bir saatte yaymlamamasi veyahut

alicinin iletiyi/mesaj1 algilayamamasi gibi durumlar buna 6rnek verilebilir. (Giimis, 2014:78).
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2.1.1.3.5. Kanal/Medya (Media)

fletisim olgusunun dordiincii 6gesi; iletinin aktarilmasinda izlenecek yol, yontem ya da
kanal, aractir. Bu kanalin, aracin niteligi ise iletisimin tiirlinii belirler. S6z gelisi, mesaj
aktariminda kullanilan arag, radyo ve televizyon ise, mesajin niteligi ve niceligi de degisir.

Kuskusuz buna bagli olarak hedef (alic1) de farklilik gosterecektir (Aziz, 2016:32).

2.1.1.3.6. Kod a¢ma/Sifre Cozme (Decoding)

Mesajin sifresini ¢ozme, gondericinin elinde degildir. Sifre ¢oziimleme gonderi yerine
alic1 tarafindan yapilmaktadir. Gondericinin yapabildigi tek sey, mesaji1 en iyi sekilde kodlamak
(sifrelemek) ve aliciya ulasmasini saglamaktir. Alici, mesajim kodunu (sifresini) ¢dzer. Ornegin,
size camurlu suda bir ayakkabi gosterilirse, bazilariniz goriintiiyle ilgilenmeyebilir, bazilariniz
bunun ayakkabi i¢in bir reklam oldugunu diisiinebilir ve bazilariniz da iletilmek istenilen “su
gecirmez ve temizlenmesi kolay bir ayakkabi” mesajini1 dogru bir sekilde alabilir. Bu nedenle,
hedef kitlenin (izleyicilerin) coguna dogru mesaj dogru bir sekilde aktarilamiyorsa, bir
pazarlamaci olarak mesaj1 génderenin bu konusa basarisiz olduguna isaret etmektedir. Mesajin
kodunun (sifresinin) ¢oziilmesinin alict i¢in miimkiin oldugunca kolay olmasi saglanmalidir.
Pazarlama iletisimlerinin 6zii budur. O&M, Lowe lintas gibi kurumlarin (ajanslarin) bu kadar
yiiksek bir ticret almasinin nedeni budur. Cilinkii mesajlar1 son kullanici tarafindan ve kitleler

tarafindan kolayca ¢oziilebiliyor (Bhasin, 2018).

2.1.1.3.7. Alic1 (Receiver)

Mesajin kodunu ¢ozdiikten sonra karar alan alicidir. Bagka bir deyisle, alici sizin nihai
misteriniz / muhtemel alicinizdir (potansiyel miisterinizdir). Dolayisiyla alici, pazarlama
iletisimi siirecinde ¢cok dnemli bir varliktir. ideal olarak, alic1 aldig1 mesajla hareket etmelidir.
Boylece, mesajiniz bir satis tutundurmasiysa (6zendirmesiyse- promosyonuysa), aliciniz ileri
adim atar (ileriye dogru gider) ve iirlinii satin alir. Bununla birlikte, her durumda oldugu gibi,
farkli alic1 tiirleri vardir. Bazilari mesaji tamamen gormezden gelecek, bazilar1 daha sonra
basvurmak i¢in kullanacak, bazilar1 da harekete gececek. Alicinin mesaja etki ettiginden emin
olmak icin biitiinlesik pazarlama iletisimi kullanilir. Aynm1 mesaj, c¢esitli medya araglari
aracilifiyla farkli formatlarda (bigimlerde) gonderilir. Alict aym1 mesaji farkli sifrelenmis

(kodlanmis) bicimde (formatta) alir ve sifresini (kodunu) ¢ozer. Bu nedenle giiniimiizde
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reklamcilik sikligi, miisterileri muhtemel alicilara (potansiyel miisterilere) doniistiirmede
onemli bir rol oynamaktadir. FMCG ( Fast-Moving Consumer Goods - Hizl1 Tiiketim Uriinleri)
sirketleri maksimum (azami) tiiketici etkilesimlerine sahip olduklarindan, entegre

(biitiinlesmis) pazarlama iletisimini en iyi sekilde kullandiklar1 bilinmektedir (Bhasin, 2018).

2.1.1.3.8. Tepki (Response)

Alicinin mesaja maruz kaldiktan sonraki tepkileri — tiiketicinin McDonald’s’1 daha ¢ok
sevmesi gibi, ylizlerce olas1 yanittan herhangi biri, o tiiketicinin, “ona bayiliyorum” sikirtisini
(jingle-cingil) mirildanarak veyahut hi¢ bir sey yapmadan McDonald's'ta bir dahaki sefere

yemek yemesini daha olas1 kilmaktadir.

2.1.1.3.9. Geribildirim/Donut (Feedback)

fletisim siirecinin bir ogesi de geribildirim (geri besleme-doniit) olgusudur.
Geribildirim, kisaca, alicinin tepkisinin gondericiye aktarimidir. Kisileraras: iletisimde
geribildirim konusmacinin konusmasini, izleyicinin gereksinimlerine ve tepkilerine uygun hale
getirmesini miimkiin kilar. Iyi konusmacilar genelde geribildirime duyarl kisilerdir; otoriter

kisiler ise geribildirimi hemen tiimiiyle gormezden gelirler.

Gunimduzde, geribildirim (geri besleme-doniit), pazarlama iletisimi modeline eklenmis
onemli bir parametredir. Bunun nedeni, ¢ok fazla sayida iiriiniin reklaminin yapilmasi nedeniyle
meydana gelen parazitler (giiriiltii) ile geri bildirim almanin 6nem kazanmasidir. Dolayisiyla,
bir triinle ilgili farkindalig1 artirmak icin bir reklam kampanyasindan sonra, isletme (sirket),
hedef miisterilerin ylizde kagmin yeni iriinden haberdar oldugunu bilmek i¢in pazar
geribildirimi alabilir. Bu geribildirim, sirkete reklam stratejisinin dogru veya yanlis oldugunu

(dogru veya yanlis olup olmadigini) sdyleyecektir (Bhasin, 2018).

Sonug olarak, pazarlama iletisiminin sadece isletme/sirket ve nihai tiiketici/miisteri
arasindaki bir etkilesim olmadigi bilinmelidir. Bunun aksine, pazarlama iletisimi, ¢cok sayida
parametre (varligin mevcudiyetini) igerir. Pazarlama iletisimi, bash basina bir sanattir. Dogru
mesajin nihai misteriye ulagsmasimi ve nihai miisterinin istenen sekilde hareket etmesini

saglamak i¢in 6nemli miktarda igletme kaynaklar1 kullanilir.
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2.2. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi ve Araclar

Biitiinlesik Pazarlama iletisimi (BPI)/IMC (Integrated Marketing Communications)
yaklasimi, toplumsal pazarlama ve diger pazarlama yaklasimlarinin yetersizligine bir secenek
olarak ortaya ¢ikarilmistir. Bu boliimde, biitiinlesik pazarlama iletisimi tanimi ve biitiinlesik

pazarlama iletisim araglar1 lizerinde durulmustur.

2.2.1. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Kavram

Halkla iliskiler

: ve
Dogrudan  tan,tim
Pazarlama

Kisisel
Satis

Etkilesimli Biitiinlesik
Pazarlama

iletisimi

Dijital
Reklam

Pazarlama

Satis

Basin/Yayin
Tutundurma

Reklami

Acikalan

Basim/Yayim
Reklam

Reklami

Sekil 2. Bitiinlesik Pazarlama Iletisimi Karmasi
Kaynak: Camilleri, 2018:87.

Amerikan Reklam Ajanslari Birligi'ne gore, bitlinlesik pazarlama iletisimi (BPI),
reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve satis tutundurmasi/promosyonu gibi ¢esitli iletisim
disiplinlerinin stratejik rollerini degerlendiren ve bunlari genis kapsamli bir plana 6nem vererek
aciklik, tutarlilik ve azami iletisim etkisi saglamak igin birlestiren cabalar biitlinidiir

(Businessdictionary.com, 2019).

2.2.2.Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Ozellikleri

BPI’nin en 6nemli 6zelligi, tim insan iliskilerinin temeli olan iletisimi ana ilkesi olarak

kabul etmesidir (Multimediamarketing.com, 2019). BPI, biitiin iletisim araglarinin pazarlama
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karmas1 ile biitiinlesmesiyle ve planlanmasiyla meydana gelmektedir. Boylece iletisim
kavramini ilgilendiren her unsur biitiinlesik pazarlama iletisimini de etkilemektedir. BPI’nin
altinda yatan temel mantik, isletmelerin hedef pazarlara ulasmalarinda tanitim hedeflerini
gerceklestirmek ve (Uriin ve hizmetleri hakkinda farkindalik yaratmaktir. BPI, dogrudan satin
alma davranisin1 etkilemektedir. Bu iletisimde yapilan tim faaliyetler 6lculebilir olmalidir.
Ayrica, bu iletisimde, etkilesimli bir pazarlama iletisim siireci ve disaridan igeriye dogru bir
planlama vardir (Camilleri, 2018:85).

2.2.3. Biitiinlesik Pazarlama iletisiminin Onemi

BPI, basit bir kavramdir ve her tiirlii iletisim ve mesajin birlikte dikkatli bir sekilde
birbirine baglar. En basit sekliyle bu iletisim, tiim tanitim araglarini bir araya getirerek onlarin
uyum i¢inde ¢aligmalarini saglar. Tutundurma/Promosyon, pazarlama karmasindaki P’lerden
biridir ve bunlarin kendi iletisim araglari karmasi vardir. Bu iletisim araglarmin tiimii, tek
baglarina kullanilmak yerine birlikte uyum icinde kullanilirsa daha ise yarar. Bu sistem
biitiinlestirmenin sadece temel iletisim araglarinin 6tesine gectigi zaman gelistirilmistir. Yatay,
dikey, icsel, digsal ve veri biitiinlestirmesi gibi baska biitiinlestirme seviyeleri de vardir
(Multimediamarketing.com, 2019).

2.2.4. Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Araclan

Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurma gibi Pazarlama karmasinin ana unsurlar
incelendikten sonra bu unsurlardan tutundurma/promosyon” kavrami igerisinde biitiinlesik
pazarlama iletisimi” kavrami agiklanabilir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi araclar1, Halkla iliskiler ve Tanitim, Kisisel Satis, Dijital
Reklam, Basin/Yaym Reklami, Basim/Yayim Reklami, A¢ikalan Reklami, Satis Tutundurma,

Etkilesimli Pazarlama ve Dogrudan Pazarlama olarak incelenecektir (Camilleri, 2018:87).

2.2.4.1. Urlin

Uriin somut ve soyut 6zelliklerden olusan ve bir ihtiya¢ ve istegi karsilamak iizere

pazara sunulan bir biitiin olarak tanimlanabilir (Altunigik, 2013:101).
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2.2.4.2. Fiyat

Fiyat, aliciyla satici arasindaki degis dokus araci olup ayni zamanda harcanan ¢abalarin

ve vaktin bitinin( ifade eder (Altunisik, 2013:109).

2.2.4.3. Dagitim

Dagitim, irlnlerin tiiketicilere dogru hareketiyle ilgili biitiin faaliyetleri igererek
Uretimle tiketim arasindaki baglantiy1 saglar (Mucuk, 2011:266). Boylece, trlinin dogru yerde

ve dogru zamanla tiketici ile bulusmasi hedeflenir. (Y1lmaz, 2014).

2.2.4.4. Tutundurma (Promosyon)

Tutundurma/Promosyon, tiketicinin {iriiniin farkina varmasi i¢in yapilan c¢abalar
batnddur. Tuketiciler, Uriin tanitildiktan sonra o Uriind tanir ve tutundurma faaliyetleriyle o
liriine kars1 bir istek sonucunda o iiriinii satin almay: diisiineceklerdir. Ornegin, Google‘da
reklam vererek dijitalde tutundurma faaliyeti yapilabilir. Sunu belirtmemiz gerekir ki birkag
kere tanitim yapip birakmak sizin de ayni sekilde unutulmaniza yol agacaktir. Tutundurma ile
urdinin her daim dillerde, beyinlerde kalic1 tutulmasi igin tanitim ¢alismalarina strekli olarak

devam edilmesi gerekmektedir (Yilmaz, 2014).

2.2.4.5. Reklam

Reklam, tutundurma karmasinin ¢gok énemli bir unsurudur. Belirli bir sponsor tarafindan
odenen kisisel olmayan bir iletisim aracidir. Reklam, ¢ok sayida insan1 bilgilendirmek ve ikna
etmek icin tasarlanmis bir kitlesel pazarlama iletisimi aracidir. Bu nedenle, bu arag, mesaji
ulagtirmak i¢in bazi medya platformu tirlerine ihtiya¢ duyar. Tum tutundurma unsurlari igin
reklam mesajlarma gerek vardir. Bu yiizden reklam yaratma streci BPi’nde agiklanmasi
gereken ilk adim olmalidir. Reklam, yeni bir iiriin hakkinda farkindalik yaratmak, Urtnln
niteliklerini ve Ozelliklerini tanimlamak, Grin kullanimi hakkinda fikir vermek, Urini
rakiplerin iiriinlerinden ayirt etmek, alicilar1 satin alma noktasina yonlendirmek ve bu vesileyle
bir marka imaji olusturmak veya gelistirmek gibi hedefler i¢erebilmektedir. Tiim bunlarla
birlikte reklam, satisin fiilen kapatilmasi ve bir islemin sonug¢landirilmasi agisindan sinirl

kalabilir (Camilleri, 2018:87).
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2.2.4.6. Kisisel Satis

Kisisel satis, satis yapmak amaciyla saticinin bir veya daha fazla muhtemel aliciyla yiiz
yiize goriismesidir. Bu satis sekli en eski tutundurma seklinin olmasinin yan1 sira tiketiciyle

dogrudan temas etmesi nedeniyle en etkili iletisim yoludur (Mucuk, 2011:261).

2.2.4.7. Halkla Iliskiler

Halkla iliskiler (HI/PR), bir kurulusun halkla iletisim kurmasma ve siirdiirmesine
yardimct olan bir ydnetim islevidir. HI, bir isletmenin veya sirketin {iriinlerine ve hizmetlerine
iliskin olumlu goriislerini tesvik eder. Hi’in geleneksel perspektifi, karsilikli yarar saglayan
iliskiler kurmak, kamuoyu anlayis1 saglamak ve baskalarini kabul etmeyi 6grenmekle iliskilidir
(Camilleri, 2018:91).

2.2.4.8. Satis Tutundurma

Satig tutundurma, acil eylemleri harekete gecirmeyi saglayan bir tiir 6zendirici
pazarlama faaliyetidir. TUketici ve ticari odakli olmak iizere iki tiir satis tutundurma vardir
(Camilleri, 2018:93).

Tiiketici odakli satis tutundurmalari, talep yaratan gekis stratejisi olarak diisiiniilebilir.
Esantiyon {riinler, amorti edilebilir kuponlar, 6zel teklifler, bedava firiinler, {iriin
giincellemeleri, yarigmalar, ¢ekilis islemleri vb. icerebilir. Bu taktikler genellikle satin alma
davraniglarin1 olusturmak igin kisa siireli bir tesvik olarak kullanildiginda daha etkilidir

(Camilleri, 2018:93).

Ticaret odakly satis tutundurmalari, aracilara yoneliktir. Bunlar, hedef kitleye / Grtinlere
iirlin ve hizmetleri tanitmak (ve saglamak) icin bir araci tesvik etmek i¢in kullanilir. Gegici
fatura dis1 fiyat indirimleri veya kooperatif reklam yardimlar1 vb. igerebilir. Ayrica, ticaret

odakli uygulamalar arasinda; fuarlar, sergiler ve diger halkla iligkiler etkinlikleri vb.
gosterilebilir (Camilleri, 2018:93).
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2.2.4.9. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama taktikleri, elektronik haber biiltenleri, mobil mesajlagsma
uygulamalari, web siteleri, ¢evrimi¢i reklamlar, el ilanlari, ¢evrimigi ve ¢evrimdist kataloglar,
tanittm mektuplari, hedeflenmis televizyon, gazete ve dergi reklamlar1 ve ayrica dis mekan
reklamlari gibi ¢esitli medya araglariyla isletmelerin dogrudan miisterilerle iletisim kurmalarini
saglar. Dogrudan pazarlama genellikle Oneriler, teklifler, iletisim, kanal se¢imi ve hedef
miisteriye dayanmaktadir. Ayrica, dogrudan pazarlama, tiketicilerden dogrudan cevap
alabildigi ve onlardan gelen olumlu sonuglarin dogrudan 6l¢ebildigi i¢in birgok pazarlamaci
acisindan cazip goriilen bir iletisim aracidir. Ornegin, bir pazarlamaci posta yoluyla 1000 adet
tutundurma talebi gonderirse ve bunlarin 100 tanesine yanit alirsa, pazarlamaci kampanyanin
% 10’a dogrudan ulastigin1 givenle sgyleyebilir. Bu 6l¢iim “yanitlama orani” olarak bilinir ve
dogrudan pazarlamacilar tarafindan kullanilan agik¢a 6lciilebilir basar1 6lgiimlerinden biridir.
Buna karsilik, genel reklamecilik, tiiketiciden dogrudan bir yanit alamadigindan farkindalik veya
katilim gibi dolayli dl¢limleri kullanir. Sonuglarin 6l¢iilmesi, dogrudan pazarlamanin basarili

bir sekilde uygulanmasi igin temel bir unsurdur (Camilleri, 2018:95:96).

2.3. Reklam Kavrami

2.3.1. Reklamin Tanimi

Reklam kelimesi, Latince ¢agirmak anlamina gelen “domare” sozciigiinden tiiretilmis
olup Fransizca’ya “réclame”, Tirkce’ye ise Fransizca’dan “reklam” olarak gegmistir.
Etimolojik olarak, bir av kusunun avcisina geri dénmesi igin avcinin yaptigi ¢agri ve igaret

anlamina gelmektedir. Kisaca geri ¢agirma yada geri isteme anlamindadir (Cnrtl.fr, 2012).

Reklamin tanimlanmasina az da olsa birbirinden farkli tanimlar yapilmigtir. Amerikan
Pazarlama Birligi'nin tanimina gore reklam, bir Griin, hizmet veya fikrin karsiligi 6denerek ve
karsiligin1 kimin 6dendigi bilinerek yiiz yiize yapilan satis haricindeki tanitimlardir (Kocabasg
ve Elden, 1997:12).

2.3.2. Reklamin Onemi

Isletmelerin kendileri ile ayn1 veya benzer iiriinlere sahip firmalardan 6ne ¢ikabilmesi
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icin pazarlama iletisimi unsurlarini akilci ve profesyonel olarak kullanmalarii gerektirmektedir
(Akyol, 2004:8). Pazarlama iletisim unsurlarindan akla ilk gelen ve pazarlamanin en etkili, en
cok kullanilan iletisim yollarindan birisi reklamdir. Bir mal veya hizmetin niteligi ve kalitesi,
tilkketiciye {irtinii dogru zaman, yer ve fiyatla ulastirmasi1 gibi pazarlama bilesenlerinin iyi
kurgulanmasi, satis sonrasi hizmetin niteligi, iirliniin tutundurmasim1 saglamada yeterli
olmamaktadir (Ekiyor ve Tengilimoglu, 2014:47). Bu yiizden biiyiik kitlelere ulagmay1
saglayacak basit mesajlar iletmenin ve bu yolla markaya statii kazandirmanin, belli bir maliyete

karsin faydasi en fazla olan reklam yolunun (Ring, 1996:31) tercih edilmesi gerekmektedir.

Reklam, yeni bir iriine pazar yaratilmasin1 kolaylastirmakta olup, pazarin
genisletilmesini de saglamaktadir. Rekabetin ¢ok oldugu piyasalarda, pazar paymnin
korunmasinda veya yiikseltilmesinde diger pazarlama ¢abalari yaninda, reklamin etkisi blyik
olacaktir. Reklam, isletmeleri kaliteli mal Uretmeye tesvik eder. Boylece, kaliteli mal Gretiminin
ulke ekonomisine de biyik katkilart olabilecektir. Aksi halde reklam tuketicide yalnizca
dreticinin malina kars1 degil, markasina olan guvenini de sarsabilir. Reklam satis1 artirma aract
olarak belirlendiginde, Uretimin de ayrilmaz, zorunlu bir harcamasi sayilacaktir. Bir Grinin
piyasaya ilk giris doneminde taninmasi Uuzun zaman alabilir, bu siire zarfinda rakip firmalar
piyasaya girmis olabilir. Bu Urlinlin taninmamasi nedeniyle de fabrika diisiik satis hacmi

dolayisiyla atil kapasitede ¢alismak durumunda kalabilir (Karabacak, 1993:4:5:7).

2.3.3. Reklamin Amaclari, Islevleri ve Simiflandiriimasi

Reklam, amaglarina, islevlerine ve siniflarina gére U¢ ana grupta incelenebilir.

2.3.3.1. Reklamin Amaclar

Reklamlarin en belirleyici amaci; dnceden tespit edilmis hedef kitleyi belirli bir Grini
ya da markay1 satin almaya yonlendirmektir. Bununla birlikte, sirket ve kurumdan kuruma
farklilik gosteren hedefler vardir ve bu durum isletmenin icraat Unitesine ve pazarlanmasi
gereken drunine gore farklilik gostermektedir. Reklamin amaglarina genel olarak asagida
deginilmistir (Isiktas, 2018:34):

+ Urlin ve hizmetler hakkinda bilgilendirme yapmak,
» Pazardaki belirli bir bélimde farkindalik olusturmak,

+ Uriin veya hizmete yonelik deneme istegi yaratmak,
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+ Urlin veya hizmetlerin nasil kullanilacag1 hakkinda tiiketiciyi bilgilendirmek,

* Reklam, tiketici kararlarini etkileyerek, Urlnin kendini rakiplerinden 6zgu
degisikligi saglayan satig1 yikseltici faaliyetlerden biridir (Isiktas, 2018:34).

* Reklamin hedefi tiiketiciyi iknadir. Reklamda ticari bir amag¢ vardir (Coruh,
1969:67).

* Mal veya hizmetlerin genis kitlelere duyurularak benimsetilmesi (Mucuk, 1982:2).

2.3.3.1.1. Reklamin Ekonomik Amaci

Reklam, teknolojik gelismenin hizlandirdigi Uretim karsisinda tuketimi hizlandirarak
Uretim ve tilketim arasindaki dengeyi saglamaktadir. Isletmeler reklam yoluyla yigmsal
tlketimin gerceklesmesini arzulamaktadir. Yiginsal tlketim, yiginsal Uretim oldugu icin daha
cok hasilat ve en azindan Uretici firma icin daha fazla kar demektir. Isletmeler reklami kisa
vadede yalnizca mamulll ya da hizmeti pazarlayabilmek i¢in kullanirlarken, uzun vadede

isletmenin devamlilig1 i¢in gerekli olmaktadir (Atcilar, 2006:12).

2.3.3.1.2. Reklamin Psikolojik Amact

Kisinin gereksinimleri, onu davranisa yonelten diirtiiler gosterdigi igin isletmeler reklam
yoluyla bireyler Uzerinde mamul ya da hizmete iliskin olumlu tutum degisikliginin

yaratilabilmesinde bireylerin gereksinimleri hareket noktasi olarak secilmelidir.

2.3.3.1.3. Reklamin Satis Amaci

Hedef tiiketicinin reklami yapilan (rlin ya da hizmete yonelik tutum ve algilarinda

degisiklik yaparak, satin alma davranigini gergeklestirmelerini saglamay1 amaglar.

Reklamin satis amacin1 uzun ve kisa vadede satis amaci olarak degerlendirmek
mumkindlr. Uzun vadede, iiriin ya da hizmet hakkinda olumlu bir imaj olusturarak satislar
arttirma hedeflenirken; reklamin kisa vadede satis amacinda ise, Urlin ya da hizmetin hedef
tilketici tarafindan kisa surede satin alinmasi amaclanmaktadir. Reklamin uzun ve kisa vadede

satig amacina uygun ortak noktalar bulmak mimkuindur (Atcilar, 2006:13:14).
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Reklamin satig amaglari1 genel olarak su sekildedir (Aizezi, 2017:20):
* Miisteriye veya aracty1 bilgilendirmek,

+ Kisa veya uzun donemde Urlin ve hizmetlerin tiketimini arttirmak,
» Uriin veya hizmette kars1 talep olusturmak,

 Taleple gelen fiyat esnekligini minimuma indirgemek

2.3.3.1.4. Reklamn Iletisim Amaci

Tiketicinin nihai satin alma asamasinda celiskide kalmasi ve reklamdan etkilenme
boyutu, etki ve tepki ¢alismalari ve tliketicilerin incelenmesiyle ¢6ziime kavusabilir. Bu itibarla,

reklam ¢aligmalarinin amaglari su sekildedir (Atcilar, 2006:14:15):

* Markanin taninmasini saglamak,

Markayla alakali hislerin ve fikirlerin degistirilmesi,

Markay1 bilenlerin sayisin1 ve marka bilincini gelistirmek,

Markayla tliketici bagi kurmaktir.

Reklam, iletisim boyutuyla 4 ana kategoride degerlendirilir (Aizezi, 2017:26):

+ Urliniin taninmasim saglayan reklamlar

* Bireylerin fikirlerini degistiren reklamlar

* Bireylerin bakis agilarin1 gliglendiren reklamlar

» Eglendiren reklamlar

2.3.4. Reklamcilikta Medya Tiirleri

Medya tiirleri, Basin/Yayin Reklamlari, Basim/Yayim Reklamlari, Dijital veya Mobil
Reklamlar, Acikalan Reklamlar1 ve Internet olmak iizere bes kategoride incelenebilir
(Camilleri, 2018:87:88).

2.3.4.1. Basin/Yayin Reklamlar

Radyo, televizyon ve sinema vb. bir iletisim aracidir (Camilleri, 2018:87).
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2.3.4.2. Basim/Yayim Reklamlart

Gazete, dergi/ucak ici dergi, basili el ilanlari, brosiirler, posterler, biletlerin arkasi ve

stpermarket fisleri gibi iletisim araglaridir (Camilleri, 2018:87).

2.3.4.3. Dijital veya Mobil Reklamlar

Cevrimi¢i akis kanallari, ¢evrimigi afisler, ag acilir pencereleri (web pop-up), ses ve

goriintii (video) yayin1 boliimiiniin agilmasi vb. gibi iletisim araglaridir (Camilleri, 2018:87).

2.3.4.4. Acikalan Reklamlar

Duvar resimleri, reklam panolari, sehir malzemeleri, Altyap: tesisleri, ugaklarin
dumanlariyla yaptig1 reklamlar, insan reklam panolari, sehir tasiyicilari, otobiislerin yanlarina
giydirilmis reklamlar, ugaklara ilistirilmis bayraklar (logo jetleri), toplu tasimalarda koltuklarin
arkaligindaki tepsi masalarina veya bas iistii kabinlerine, taksiye, ve yolcu otobiis camlarina
giydirilmis reklamlar, miizikal sovlar, metro ve trenler, cocuk bezi Uzerindeki esnek bantlar,
banyo tezgahlarinin kapilari, Stipermarketlerdeki elmalara ve aligveris sepetlerinin kollarina

yapistirilan kagitlar, spor salonlar1 ve benzerleri (Camilleri, 2018:87:88).

2.3.4.5. Internet

Hizl bir sekilde ¢ok daha fazla tiiketiciye ulasabilmesinin yani sira az gider ve daimi
giincellestirme gibi imkanlar1 sunan bir iletisim aracidir. Ozetle, belli bir sponsorun mesajlarimni

herhangi bir aragla iletmek i¢in 6dedigi her yer/sey reklamdir (Camilleri, 2018:88).

2.4. internet ve internet Reklami Kavrami

2.4.1. internet Tanim

Internet, standartlastirilmis iletisim protokollerini kullanan birbirine bagl aglardan
olusan ¢esitli bilgi ve iletisim olanaklari saglayan kiiresel bir bilgisayar agidir. Internet
kelimesinin kdkeni 1970'lerde ortaya ¢ikmustir. iki veya daha fazla kiigiik ag1 birbirine baglayan
bir bilgisayar agini/sebekesini belirtir. Inter (¢ift tarafli, karsilikli, ortak) ve network (iletisim
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ag1, sebeke) kelimelerinin birlesiminden meydana gelmistir (Lexico.com, 2019). Turk Dil
Kurumu, internet sézciigiiniin karsiligi olarak “bilisim veya genel ag” olarak tanimlamistir
(Sozluk.gov.tr, 2019).

2.4.2. internet Reklanm Tanimi

Cevrimigi pazarlama veya web/ag reklamciligi olarak da adlandirilan internet/¢evrimigi
reklamcilig, Internet'i tiiketicilere tutundurma/promosyonel pazarlama mesajlar1 iletmek igin
kullanilan bir pazarlama ve reklamcilik bicimidir. Baska bir deyisle, Internet tabanl
uygulamalarda ve web sitelerinde ses, gorlintli, animasyon gibi teknolojilerin kullanildig:
cevrimici pazarlama igerisinde yer alan reklamlara, internet reklamlari denilmektedir (Sar1 ve
Ozen, 2008:15).

2.4.3. internet Reklaminin Gelisimi
Internetin hizla gelismesiyle isletmelerin internet reklamlarma olan ilgileri de ayn1 hizda

artmaistir.

Kiresel Mobil, Internet ve Sosyal Medya Kullantmint Anlastlmast igin gereken Temel Veriler

TOPLAM CEP iINTERNET ETKIN SOSYAL MEDYA  CEP SOSYAL MEDYA
NUFUS KULLANICILARI KULLANICILARI KULLANICILARI KULLANCILARI

OXXOX

7.676 5.112 4388 3.484 3.256

MILYAR MILYAR MILYAR MILYAR MILYAR
Kentlesme: Niifuz: Nafuz: Nufuz: Niifuz

56% 67 % 57 % 45% 42%

Sekil 3. 2019 Diinya internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanici Istatistikleri
Kaynak: Dijilopedi.com, 2005.
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We Are Social 2019 Diinya Internet, Sosyal Medya ve Mobil Kullanic Istatistikleri;

* 4.38 milyar internet kullanicis, diinya niifusunun %56s1

+ 3.48 milyar sosyal medya kullanicisi, diinya niifusunun %451

+ 5.11 milyar mobil kullanicisi, diinya niifusunun %67’si

* 3.25 milyar mobil sosyal medya kullanicisi, diinya niifusunun %42 ’sini ifade

etmektedir.

2018 verilerle karsilagtiracak olursak en biiyiik artis internet kullanic1 sayisinda

olmustur.

* 4.02 milyar internet kullanicisi, diinya niifusunun %53’

* 3.19 milyar sosyal medya kullanicisi, diinya niifusunun %42’ si

+ 5.13 milyar mobil kullanicisi, diinya niifusunun %68’ i

+ 2.95 milyar mobil sosyal medya kullanicisi, diinya niifusunun %39’unu ifade
etmektedir (Dijilopedi.com, 2005).

Sekil 3’te bariz bir sekilde goriildiigii lizere, milyonlarca kisinin bilgi aligverisinde
bulundugu internet ortami, ticari mesajlar vermek, cesitli firmalari, Uriinlerini tanitmak
amaciyla web ortamina yerlestirilen duyuru vb. faaliyetlerle internet lizerinde gerceklestirilen
reklamlarin temelini atmistir. Reklamlarin internet ortaminda kullanilmasiyla isletmeler,
oldukca diisiik reklam biitceleriyle, ¢ok biliyiik bir miisteri kitlesine ulagabilme imkani

yakalamislardir.

2.4.4. Internet (Cevrimici) Reklamcihginda Ulastirma/Dagitim Yontemleri

2.4.4.1. Gorsel Reklamcilik (Display Ad)

Gorsel Reklamecilik, metin, logo, animasyon, video, fotograf veya diger grafikleri
kullanarak reklam mesajini gesitli gorsel kanallarla iletir. Gorsel reklam verenler, reklamlarin
etkisini artirmak i¢in belirli 6zelliklere sahip kullanicilar1 ¢ogunlukla hedeflemektedir.
Genellikle reklam sunuculari araciligiyla internet reklami verenler, belli/6zellikli bir tiketiciye
hangi reklamlarmm sunulacagimma karar vermek igin belirli bilgisayarlarin benzersiz

tanimlayicilar1 olan gerezleri (cookies) kullanir. Cerezler, kullanicinin higbir sey satin
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alimmadan biraktig1 bir sayfay1 izleyebilir, boylece reklam veren, daha sonra kullaniciy1 ziyaret

ettigi siteden gelen reklamlarla yeniden hedefleyebilir (Helft and VVega, 2010).

Reklam verenler, bir kullanicinin ¢evrimigi etkinligi hakkinda birden fazla harici web
sitesinden veri topladikca, daha da hedefli reklamlar sunmak i¢in kullanicinin ilgi alanlarinin
ayrintili bir profilini olusturabilirler. Bu verilerin toplanmasina davranissal hedefleme denir.
(Drell, 2011). Reklam verenler, reklamlarin goriindiigii web sayfasinin igerigiyle ilgili
gorsel/gorintilii reklamlar sunmak i¢in baglamsal icerikler kullanarak da hedef tiiketicilerine
ulasabilir (Jansen and Mullen, 2008:118). Reklamin igerigini/kapsamini reklamin goriindiigii
icerikle eslestirmeye dayanan igeriksel hedefleme, baska bir hedefleme yaklasimi sunar.
Omegin, Nike gibi markalar, washingtonpost.com web sitesinin spor bélimiinde Nordstrom

gibi bir markalar ise moda boélumiinde reklam alanini satin alabilir (Coussement vd., 2016).

Yeniden hedefleme, davranigsal hedefleme ve icerige dayali reklamcilik, bir reklam
verenin hedeflenmemis reklamlara gore yatirim getirisi (YG-ROI) igin tasarlanmistir

(Dreamworksbiz.com, 2019).

Reklam verenler, cografi/bblgesel hedefleme yoluyla bir kullanicinin siipheli/olasi
cografyasina/bolgesine dayali reklamlar da yaymlayabilir. Bir kullanicinin 1P (Internet
Protocol/Internet Kimligi) adresi en azindan kullanicinin iilkesi veya genel bolgesi hakkinda
baz1 cografi bilgileri iletir. Bir IP'den gelen cografi bilgiler, olast konum araligini daraltmak
icin diger vekil sunucular/proksiler veya bilgilerle desteklenebilir ve rafine edilebilir/yeniden
iyilestirilebilir (Steel and Angwin, 2010). Ornegin, mobil cihazlarda, reklam verenler bazen bir
telefonun GPS alicisin1 veya yakindaki mobil kulelerin yerini kullanabilir (Adams, 2012). Bir
kullanicinin makinesindeki gerezler ve diger kalici/iz birakan veriler, kullanicinin yerinin

tespitinde yardimci olabilir (Steel and Angwin, 2010).

2.4.4.2. Afis Reklamciligi (Web Banner Ad)

Web afisleri veya afis reklamlari, genellikle bir web/ag sayfasinda gosterilen grafik
reklamlardir. Bir¢ok afis reklam, merkezi bir reklam sunucusu tarafindan yayimnlanir. Banner
reklamlar, Java uygulamalarini, HTMLS, Adobe Flash ve diger programlar1 kullanarak video,
ses, animasyon, diigme, form veya diger etkilesimli 6geleri dahil etmek i¢in zengin medya
kullanabilir (Das, 2018:41).
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2.4.42.1. Cergeve/Kose Reklamlar (Frame Ad)

Cergeve/Kdse Reklamlar, ilk web afis sekilleridir. Glinliik konusmada "Afis reklamlart"
genellikle geleneksel cerceve/kose reklamlar1 ifade eder. Bu nedenle bu tir reklamlara,
Geleneksel Afisler de denilmektedir. Web sitesi yayincilari, web sayfasinda bir kdsenin/kenarin
belirli bir alaninda gergeve/kdse reklamlar: kullanir. Interaktif Reklamcilik Biirosu'nun Reklam
Birimi Yonergeleri, her bir reklam birimi i¢in standart piksel boyutlarini énermektedir (Das,
2018:41).

2.4.4.2.2. Yukari/Asag1 A¢ilir Pencere Reklamlar: (Pop-Ups/Pop-Under)

Yukari-a¢ilir pencere reklami, bir web sitesi ziyaret¢isinin ilk tarayici penceresinin
hemen iistiinde birdenbire acilan yeni bir web tarayicisi penceresinde goriintiilenmektedir.
Asagi-acilir pencere reklami ise, bir web sitesi ziyaretcisinin ilk tarayici penceresinin hemen
altinda birdenbire agilan yeni bir web tarayicisi penceresinde goriintiilenmektedir. Asagi-agilir
pencere reklami ve benzeri teknolojiler artik Google gibi ¢evrimigi yetkililerce Onerilmiyor ve

bu uygulamaya izin vermediklerin belirtiyorlar (Das, 2018:42).

2.4.4.2.3. Kayan/Ylzen/Sabit Olmayan Reklamlar (Floating ad)

Kayanlyiizen reklam veya bindirme/kaplama reklami, istenen web sitesi igeriginin
iizerine bindirilmis/yerlestirilmis goriinen ve sabit olmayan bir tiir zengin medya reklamidir.
Bu tiir reklamlar, 6nceden belirlenmis bir siirenin sonunda kaybolabilir veya daha az rahatsiz
edici olabilir (Das, 2018:42). Kullanici, herhangi bir web sitesine girildiginde bir pencerede
cikan ve kapat butonu vb. bir aksiyon alarak reklami1 kapatabilmesinin yaninda, bazi durumlarda

bu eylemi gerceklestirme izni web sitesi tarafindan verilmemektedir (Sayin, 2013).

2.4.4.2.4. Genisleyen/Biiyiiyen Reklamlar (Expanding ad)

Genisleyen bir reklam, ziyaret¢inin bir web sayfasinda gegirdigi onceden belirlenmis
bir siire, kullanicinin reklami tiklamasi veya kullanicinin fareyi o reklamin iizerine hareket
ettirmesi gibi onceden tanimlanmis bir kosulda/sekilde boyutlar1 degistiren zengin bir medya
cergeve/kose reklamidir. Genisleyen bir reklamlar, reklam verenlerin sinirli bir reklam alanina

daha fazla bilgiyi sigdirmasini saglar.
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2.4.4.2.5. Hileli/Dizmece Afis Reklamlar: (Trick banners)

Hileli/Diizmece afis reklami, insanlar tiklatarak kandirmak icin bir isletim sisteminin
tarzin1 veya Onemli bir yazilimin hata iletisini kopyalamak icin tasarlanmis ¢evrimigi bir

afig/banner reklamdir (Techopedia.com, 2019).

Tuslar1 olan bir iletisim kutusu gibi gorlinlirler. Herhangi bir afig/banner gibi,
ziyaretciler grafigin herhangi bir yerine tiklayarak istenilen web sitesine yonlendirileceklerdir

(Thefreedictionary.com, 2019).

Hileli/Diizmece afis reklamlari kullanan reklamcilar, 6ncelikle web siteleri i¢in tiklama
oranini/ Click-through rate (TO/CTR) artirmakla ilgilenirler. Hileli/Diizmece afis reklamlari,

ayn1 zamanda aldatici afis reklamlari olarak da bilinir (Techopedia.com, 2019).

Hileli/Diizmece afig reklamlar genellikle ilk reklamdaki reklamcidan bahsetmez ve bu
yonuyle bir olta ve yem seklidir. Hileli/Diizmece afis reklamlar genellikle ortalamanin tizerinde

bir tiklama oran1 saglar, ancak aldatilan/kandirilan kullanicilar reklamcilara aldatildiklar igin

icerlenebilir (Das, 2018:42).

2.4.4.2.6. Haber Akigli/Yayimli/Yayinli/ Reklamlar (News Feed Ads)

"Sponsorlu Haberler" olarak da adlandirilan "Haber Akisli Reklamlar”, "Ek/Destekli
Yaymlar/Yayimlar", genellikle diizenli big¢imlerde (yani, aymi bigime sahip benzer
buyuklukteki kigik kutularda) siirekli bir bilgi giincellemesi akisi sunan sosyal medya
platformlarinda bulunur (Facebook.com, 2019). Bu reklamlar, kullanicilarin okuduklari
reklamsiz/desteksiz/tanitimsiz~ haberlerle  i¢  i¢edir.  Bu  reklamlar, tanitimi
yapilan/destekli/tesvikli bir web sitesi, bir hayran/taraftar sayfasi, uygulama veya {iriin gibi

herhangi bir icerikte olabilir/icerikten meydana gelebilir (Ahsenture.com, 2019).
Facebook'un "Sponsorlu Hikayeleri" (Facebook.com, 2019) , LinkedIn'in "Sponsorlu

Guncellemeleri™ (Linkedin.com, 2019) ve Twitter'in "Reklam Tegsvikli/Destekli Tweetleri"

bunlara 6rnek verilebilir (Mindstormers-international.com, 2019).
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Bu goriintiilii reklam sekli, oldukga belirgin olan afis/banner reklamlarin aksine, Haber
Akisli Reklam Sekli, ticretsiz haber gilincellemelerine iyi uyum sagladigi i¢in kendi kategorisine
giriyor. Bu gevrimici reklam bigimi, geleneksel goruntilu reklamlardan ¢ok daha ylksek

tiklama oran1 sagliyor (Koetsier, 2015).

2.4.4.3. Arayer/Dokuici/Araya Yerlestirilen Reklamlar (Interstisyal)

Arayer/Dokuici reklami, bir ara yiliz tasariminda dogal gegis noktalarinda dinamik
olarak goriintiilenen ¢evrimigci bir reklamdir. Genellikle ekranin ¢ogunu engelleyebilecek tam
ekranda veya buyik boyutta goriintilenir.  Ozellikle, kullanicilarin belirli bir ¢evrimigi

etkinlige devam etmek i¢in bu biiyiik reklamlari gegmesi gerekir (Techopedia.com, 2019).

En yaygin kullanilan arayer/dokui¢i reklamlarindan biri, agilir pencere/pop-up
reklamdir. Ortaya ¢ikan baska bir sekil ise, ziyaretcilerin icerik yoluna devam etmeden dnce
reklami gostermeye zorlayan sirali igerigi kesen tam sayfa bir reklamdir. Arayer/dokuici
reklamlar, bir duraksatma/kesinti/ara verme pazarlama bicimidir. Bu Kkalite, Web
reklamciliginin daha etkili olmasi i¢in bir yaymn aracit gibi olmasi gerektigini diisiinen
reklamcilara hitap etmektedir. Bu duraksatmalar/Kesintiler/Bolmeler/Bekletmeler, genellikle
ziyaretciler icin ortalamanin iizerinde tepki ve ofke/icerleme cekerler. Yiiksek tepki/yanit
oranlar1 genelde daha yliksek CPM/BBM oranlarina doniistir (Marketingterms.com, 2019).
CPM/BBM (Cost per Mille/Binde Bir Maliyet), ayrica binde maliyet olarak da adlandirilir, bir
web sitesinde 1.000 reklamin birim fiyatini ifade eder. Bir web sitesi yayincisi, BBM’yi 2,00 $
olarak ticretlendirdiginde, reklam verenin reklaminin her 1000 gosterimi i¢in yayinciya 2,00 $
odemesi gerektigi anlamina gelir (Kenton, 2019). Uzun vadeli etkiler tam olarak kesinlik
kazanmamasina ragmen, tuketicinin yiiksek derecede kizginligina ve ters tepmesine neden

olabilir (Marketingterms.com, 2019).

2.4.4.3.1. Metin Reklamlar

Metin reklamlar, metin tabanli kopriileri/hiperbaglari gosteren reklamlardir. Bu tir
reklamlar, bir web sayfasimin birincil igeriginden ayr1 olarak goéruntilenebilir veyahut tek tek
kelimeleri veya kelime 6beklerini reklamcinin web sitelerine kopriilenerek /baglantilanarak
gomdlebilir. Metin reklamlar, e-posta pazarlamasi veya kisa mesaj pazarlamasi yoluyla da

yayinlanabilir/ulastirilabilir. Grafik reklamlara gére bazi avantajlarindan yoksun olsa da, metin
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tabanli reklamlarin da kendilerine gore gii¢lii avantajlar1 vardir. Metin tabanli reklamlar,
genellikle grafik reklamlardan daha hizli ¢alisir, neredeyse aninda indiriliyorlar ve reklam
engelleme yazilimlarindan etkilenmesi ¢ok daha zordur. Bagli/ortak sirket pazarlamasi, metin
reklamlarinin gelistigi alanlardan biridir. Ancak, ¢ogu ana reklameci, metnin guclnd yeni
kesfetmeye baslamaktadir. Google, kendi ilan ettigi “banner reklamlar i¢in endiistri
standardindan 4-5 kat daha yiiksek tiklama oranina” neden olan, metin reklamcilik

seceneklerinde oldukga ses getirdi (Marketingterms.com, 2019).

2.4.4.4. Arama Motorlu Pazarlama (AMP-SEM)

Kisaca AMP/SEM olarak yazilan arama motorlu pazarlama veya arama motoru
pazarlamasi, bir web sitesinin arama motoru sonu¢ sayfalarindaki (AMSS/SERPs)
goriintirligiinii  artirmak  igin tasarlanmigtir. Arama motorlar1, sponsorlu sonuglar ve
organik/yalin (sponsorlu olmayan) bir web tarayicisinin sorgusuna dayanan sonuglar sunar
(Jansen and  Mullen, 2008:117). Arama motorlari, sponsorlu  sonuglari
sponsorsuz/organik/yalin sonuglardan ayirmak i¢in genellikle gorsel ipucglari kullanir. Arama
motoru/motorlu pazarlamasi/pazarlama, bir web sitesinin girisini/listesini, guncel/konulu
anahtar kelimeler igin daha belirgin hale getirmek igin reklamcinin tim eylemlerini dahil eder

(Inewton.org, 2019).

2.4.4.4.1. Arama Motoru Optimizasyonu (AMO-SEO)

Kisaca AMO/SEQ olarak yazilan arama motoru optimizasyonu/eniyilestirmesi, Web
sitesi igeriginin arama terimleriyle alaka/ilgi/iliski diizeyini artirarak, bir web sitesinin
AMSS/SERP'lerdeki organik/yalin arama siralamasini iyilestirmeye caligir. Arama motorlart,
siralamalariyla oynamaya ¢alisan diisiik kaliteli siteleri cezalandirmak/cezai mieyyide altina
almak i¢in algoritmalarini diizenli olarak giinceller ve optimizasyonu reklamcilar i¢in hareketli
bir hedef haline getirir. Birgok satici kisi ve isletmeler AMO/SEQ hizmeti sunar (Mishra and
Dham, 2019:217).

2.4.4.4.2. Sponsorlu Arama

Sponsorlu arama (sponsorlu baglantilar, arama ag1 reklamlar1 veya {icretli arama da

denir), reklamcilarin, secili/secilen anahtar kelimeler i¢in yapilan bir aramanin sponsorlu
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sonuglarna dahil edilmesine olanak saglar. Arama agi/arama reklamlari, genellikle
reklamcilarin anahtar kelimeler icin ihaleye fiyat teklifi verdigi gercek zamanli acik
artirmalarla satilir. Anahtar kelime basina maksimum bir fiyat belirlemeye ek olarak, teklifler
zaman, dil, cografi ve bagka kisitlamalar igerebilir. Arama motorlari, baslangicta en yiiksek
tekliflere gore ilanlar/listelemeler satti. Modern arama motorlari, teklif fiyati, beklenen tiklama
orani, anahtar kelime alaka/iliski diizeyi/seviyesi ve site kalitesi kombinasyonuna/bilesimlerine

dayanan sponsorlu ilanlarda/listelerde yer almaktadir (Patil and Bhakkad, 2014:188).

2.4.45. Sosyal Medya Pazarlamast

"Sosyal Medya Pazarlamasi1" kisaca SMP/SMM olarak ifade edilir ve sosyal medya
veya sosyal ag siteleri araciligiyla yapilan pazarlamay: ifade eder. Cogu kurum/isletme ve
kuruluslar/orgiitler kendi web sitesine sahip olsa da, kuruluslar hakkinda heniiz bilgisi olmayan
kullanicilara ulasmak zor olabilir. Bu nedenle, bir¢ok kurulus Facebook, LinkedIn ve Twitter
gibi "Web 2.0" tabanl1 web sitelerinde de bir varliklarini siirdiirmeyi yararli bulmaktadir. Sosyal
medya pazarlamasi/pazarlamaciligi, isletmelerin ¢ok sayida kullaniciya ulagsmasi ve marka
bilinirligi kazanmasi i¢in diisiik maliyetli bir yol saglar. Sosyal ag siteleri zaten kurulmus biiyiik
cevrimici topluluklara sahip olduklarindan, isletmeler ve kuruluslar bu web sitelerine katilarak
kendilerini daha iyi sergileyebilirler/agiga ¢ikarabilirler. Kuruluslar, 6zel/kendilerine has sosyal
medya profilleri olusturabilir, ardindan kullanicilart arkadas veya takipgi olarak ekleyerek bu
siteler iginde kendi topluluklarini olusturabilir. Bir¢ok isletme/sirket sik sik giincellemeler
yayinlayarak ve sosyal medya profil sayfalarinda 6zel teklifler sunarak kullanicilar1 cezbeder.
SMP, giiclii bir ¢cevrimigi pazarlama araci olmasina ragmen, genellikle onlarin yerini almaktan
ziyade diger ¢evrimigi pazarlama yontemlerini desteklemek i¢in kullanilir. Herhangi bir sirket
veya isletmeyle ilgili oldugu ve bir sosyal ag web sitesine katildigi icin,
kalabaliktan/izdihamdan siyrilmasi zor olabilir. Bu nedenle, ¢ogu isletme/sirket hala web
sitelerine trafik olusturmak i¢in Web reklamciligina ve arama motoru optimizasyonu (AMO)’

na giiven duymaktadir (Techterms.com, 2019).

2.4.4.6. Mobil Reklamcilik

Mobile reklameilik, akilli telefonlar, kablosuz telefonlar, 6zellikli telefonlar (6rnegin,
mobil icerige erisebilen daha diisiik kaliteli mobil telefonlar) ve medya tabletleri iizerinden

yayinlanan reklam metnidir. Genellikle statik veya zengin medya goriintiilii reklamlar, yazili
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mesajlasma reklamlari, arama reklamlar1 veya ses / video spotlar1 bi¢imini alarak, bu tiir
reklamlar genellikle mobil web siteleri (6rnegin mobil cihazlarda goriintiilemek i¢in optimize
edilmis web siteleri), mobil uygulamalar, yazili mesajlasma hizmetleri i¢inde goriiniir [6rnegin,
SMS, MMS) veya mobil arama sonuglar1 (6r. 411 ilanlar/listeler, rehberler, harekete gecirilmis

arama motorlar1)].

MEDITERRANEAN
FLATS

FIND ASHOP ORDER ONLINE

=

()

Sekil 4. Mobil Reklam Ornegi
Kaynak: Haran, 2019.

Mobil reklameilik bigimleri arasinda arama, goriintiilleme (afis reklamlar, dijital video,
dijital ses, sponsorluklar ve zengin medya) ve mobil cihazlara sunulan diger reklamlar bulunur
(Baines vd., 2017:466). Mobil reklamlarin her yerde olmasi ve baglanti hizlarinin artmasi

nedeniyle mobil reklamcilik hizla biiyliyor (Generatedesign.com, 2019).

2.4.4.7. E-Posta Reklamciligi

E-posta reklamcili81, bir e-postanin tamamini veya bir e-posta mesajinin bir boliimiinii
iceren reklam metnidir. Bu tlr postalar, istenmeyebilir, bu durumda gonderen aliciya

gelecekteki e-postalardan vazgegme secenegi sunabilir veya alicinin 6nceden onayini alarak

gonderilebilir (katilim).
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Sekil 5. E-Posta Reklam Ornegi
Kaynak: Getresponse.com, 2016.

Isletmeler, e-postamzi isteyebilir ve yeni iiriinler veya satislarla ilgili gincellemeler
gonderebilir (Mishra and Dham, 2019:218).

2.4.4.7.1. Sohbet Reklamcilig

Statik/durgun/degismez mesajlasmanin aksine, sohbet reklamciligi, belirli sitelerde
kullanicilara birakilan gergek zamanli mesajlar anlamina gelir. Bu, canli sohbet yazilimi
kullanilarak veya sitenin arkasinda calisan/gorevli personelin sik sik sitelerde gezinti/gezi
trafigindeki reklamlar1 birakmasiyla, belirli web sitelerinde yiiklii izleme uygulamalar
kullanilarak yapilir. Gergekte bu, e-posta reklamciliginin bir alt kiimesidir/ikincil dizisidir,

ancak zaman penceresi nedeniyle farklidir (Nwabueze vd.,2015:103).
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2.4.4.8. Cevrimici Siniflandirilmis Reklamcilik

Cevrimigi sumiflandiriimis reklamcilik, belirli Uriin veya hizmetin kategorik bir ilaninda
listesinde/dizinde gevrimici olarak yayinlamasiyla/yayimlanmasiyla meydana gelen reklamdir.
Internette (Gevrimici) yaymmlanan veyahut yayinlanan is ilanlari, ¢evrimici emlak ilanlari,
otomotiv ilanlari, ¢evrimici telefon rehberleri ve internet (cevrimici) acgik artirma ilanlar
bunlara 6rnek verilebilir. Ebay, en 6nde gelen cevrimici ilan saglayicilarindan biridir (Das,
2018:46).

2.4.4.9. Reklam Yazilim: [Adware]

Reklam yazilimi, bilgisayar, tablet ve akilli telefon vb. internet erisimli bir elektronik
cihaza kurulduktan sonra kullanicinin bilgisayarindaki reklamlari otomatik olarak goriintiileyen
bir yazilimdir. Reklamlar, yazilimin iginde, kullanici tarafindan ziyaret edilen web sayfalarina
yerlestirilmis ya da asagiya veya yukariya agilir pencereler (pop-up/pop-unders) olarak
goriinebilir. Kullanicinin izni olmadan yiiklenen reklam yazilimlari, kotii amagli yazilim tiiriine

girmektedir (Nwabueze vd., 2015:103).
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Kaynak: Valeros, 2016.
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2.4.4.10. Bagh/Ortaklh Affiliate Pazarlamacilik
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Sekil 7. Bagli/Aftiliate Pazarlama Dongiisii
Kaynak: Dokanak, 2019.

Miisteri aday1 olusturma da denilen bagl kurulus pazarlamasi, reklamcilarin kendileri
icin potansiyel misteriler olusturmak igin t¢iincli taraflari organize bir satig ortakligidir.
Ugiincii taraf istirakleri, tanitimlar1 sirasinda iiretilen satislara dayanarak ddeme alir. Baska bir
deyisle, bagli/ortakli kurulus pazarlamacilari, bagl kurulus aglarindan teklif almak igin bir
trafik olusturur ve istenen islem ziyaretci tarafindan gerceklestirildiginde komisyon kazanir. Bu
istenen eylemler bir e-posta gonderimi, telefon goriismesi, ¢evrimigi bir form doldurma veya

tamamlanan bir ¢evrimigi siparis olabilir (Das, 2018:46:47).

Bagli/ortakli veya satis ortakligi olarak tanimlanan bu pazarlama modeli, “CPA” yani
“Cost per Action” ,Tirkgesi ise IBM “islem bas1 maliyet” olarak ifade edilmektedir. Bagh
pazarlama, en Dbilinen ve temel anlamiyla dogrudan satis isinin  internet

versiyonudur/striimiidiir/seklidir. Ancak daha gelismis bir modelidir.
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Dijital pazarlamanin farkli bir boyutu olan bagli pazarlama ile kazang elde etmenin 2
alternatifi vardir. Ilki {iriin sahipleri yani firmalarla direkt gergeklestirilen sistem, digeri de araci

siteler lizerinden gergeklestirilen sistem. Bu konuya iligskin detaylar soyledir (Dokanak, 2019):

+ Uriin Sahipleri/Firmalar, Uriin sahipleri ve firmalarin yaptiklar ilk is, araci sitelere
mal ve/veya hizmetlerini eklemektir. Daha sonra her firma, kendi kar payina/marjina
gore, satis ortakligi yapacagi kisiler ile komisyon karsiliginda isbirligi yapmaktadir.
Ayrica her sirket bagli/ortak pazarlama yapabilir ve bu yontem dogru uygulandiginda

sirketin pazar paymin biiyiimesine katki saglar.

* Araci Siteler, “Ortak ag/Affiliate network™ de denilen araci sitelerin amact; firmalari
ve satis ortaklarini ayni sistemin igerisinde bulusturmaktir. Araci siteler, firmalar ve
satis ortaklari i¢in teknik alt yapiyr ve finansal sistemi hazirlarken, {iriin sahipleri
iriinleri eklemekte ve satig ortaklari da aracilik etmek iiriinleri secerek bagli/ortak

pazarlamay1 baslatmaktadir.

Sonug olarak, bagli/ortak pazarlama, internetten para kazanmanin kolay ve esnek bir
yolu oldugu i¢in yillardir tercih edilen ve her gegen giin gelistirilen bir yontemdir. Ayrica satis

ortagina herhangi bir sorumluluk yiiklemedigi i¢in en rahat ve 6zglr kazan¢ modelidir

2.4.4.11. I¢cerik/Content Pazarlama

Icerik pazarlama/lcerik pazarlamaciligi, miisteriyi kazanmak ve elde tutmak icin gesitli
medya kanallar1 olusturarak onlart paylasmayi ve onlarin igeriklerini ya da bilgilerini
yayinlamay1 kapsayan herhangi bir pazarlamadir. Bu bilgiler, bloglar, haberler, video, beyaz
kitaplar, e-kitaplar, infografik, vaka c¢alismalari, rehberligin nasil yapildigi vb. olmak iizere
cesitli sekillerde sunulabilir. Elbette, kisisel, telefonla ve agizdan pazarlama gibi etiketin
pazarlamanin tiiriinii tanimlamak i¢in daha yararli oldugu baska pazarlama sekilleri de vardir.
Bununla birlikte, bunlar bile yalnizca geleneksel baski, radyo, TV, film, e-posta veya web
ortamindan farkli bir sekilde bilgi olarak pazarladiklar igerigi sunmaktadir (Nwabueze vd.,
2015:103).
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Kaynak: Mobilmakro.com, 2019.

Icerik pazarlama, yeni medya diinyasinda markalarin hedef kitlelerine ulasabilmek
amaciyla dikkat ¢eken igerikler hazirlayarak mevcut ya da yeni miisterilerinin zihinlerinde
duygusal konumlandirma yapabilmek i¢in ¢alistiklar1 yeni nesil bir dijital pazarlama ve iletisim
stireci olarak da tanimlanabilmektedir. Giinlimiizde pek ¢ok basarili markada goriilen igerik
pazarlama Ornekleri de bu pazarlama yontemine gereken 6nemin verilmesi halinde markalar

adina ne denli yararli olabilecegini kanitlar niteliktedir (Mobilmakro.com, 2019).

2.4.4.12. Cevrimigi Pazarlama Ortami/Platformu

Cevrimi¢i pazarlama platformu (CPP/OMP), bir isletme dizininin, yerel arama
motorunun, arama motoru optimizasyonu (AMO/SEO) aracinin, miisteri iligkileri yonetimi

(MIY/CRM) paketinin ve igerik yonetim sisteminin (IYS/CMS) faydalarin birlestiren, web/ag

tabanl bir platformdur/ortamdir.
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Sekil 9. Cevrimigi Pazarlama Ortami/Markalari

Kaynak: Wevio.com, 2019.

Ebay ve Amazon, cevrimi¢i pazarlama ve lojistik yonetim platformlari olarak
kullaniltyor. Facebook, Twitter, YouTube, Pinterest, LinkedIn ve diger Sosyal Medya'da
perakende cevrimici pazarlama da kullanilmaktadir. Marketo, MarketBright ve Pardot gibi
cevrimici is pazarlama platformlar1, Eloqua-Oracle, Neolane-Adobe ve Unica-IBM gibi buyik
Bilgi Teknoloji (BT/IT) sirketleri tarafindan satin alinmistir. Neilsen TV Ratings'in 6lglimleri
izlemek igin kullanabilecegi televizyon pazarlamasinin aksine, ¢evrimigi reklamcilarin blyuk
cevrimigi platformlar tarafindan yapilan isteklerin goriintiilendigini dogrulamak i¢in bagimsiz

bir tarafi yoktur (Das, 2018:48).

2.4.5. Odeme/Tazmin Yoéntemleri

Reklamcilar ve yayincilar ¢ok cesitli 6deme hesaplama yontemleri kullanir. 2012
yilinda, reklamcilar, gevrimici reklamcilik islemlerinin % 32'sini, Gosterim/Izlenim Bas1
Maliyet (GBM/CPI) temelinde, miisteri performansinda% 66 [ 6rnegin, Tiklama Bag1 Maliyet
(TBM/CPC) veya Kazang Basi Maliyet (KBM/CPA)] ve gosterim ve performans yontemlerinin
karisimi/bilesimi % 2'sini hesaplamiglardir (Gustavo, 2014).
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2.4.5.1. BBM (Binde Bir Maliyet)/ CPM (Cost per Mille)

Genellikle, BBM/CPM olarak kisaltilan binde bir maliyet, reklamcilarin mesajlarinin
her bin gosterimi i¢in potansiyel miisterilere 6deme yapmasi anlamina gelir (mille, Latince bin
demektir). Cevrimigi baglamda, reklam, gosterimlerine genellikle "gosterimler/izlenimler"
denilmektedir. Gosterimin/izlenimin tanimlar1 yayincilar/yayimcilar arasinda degisiklik
gostermektedir ve bazi gosterimler/izlenimler/izlenmeler, ger¢ek bir miisteriye yeni bir

maruziyet sunmadiklari/gostermedikleri icin Gcretlendirilmez.

Reklamcilar, bir gdsterimin/izlenimin gergekten yaymnlanip yaymlanmadigini/ulagip
ulagsmadigin1 dogrulamak i¢in ag bdcekleri/web bugs gibi teknolojileri kullanabilirler.
Yayincilar, sayfanin goriintiillenmesini arttirmak i¢in igerigi birden fazla sayfaya bolme,
baskasinin igerigini yeniden kullanmayir amaglama, sansasyonel/duygu yiikli bagliklar
kullanma ya da tabloid/tablet/kiiciik gazete veya cinsel igerik yaymlama gibi ¢esitli teknikler

kullanmaktadir.

BBM/CPM reklamciligi, “gdsterim/izlenim/izlenme dolandiriciligina/aldatmacasina™
kars1 hassastir ve sitelerinin ziyaretgi ¢ekmesini isteyen reklamcilar, gosterim basina 6deme

icin arzu ettikleri sonuglar igin iyi bir vekil sunucu /proksi bulamayabilir (Das, 2018:48:49).

2.4.5.2. TBM (Tiklama Basit Maliyet)/CPC (Cost per Click)

Tiklama Basi Maliyet TBM/CPC veya Tiklama Basi Odeme TBO/PPC, reklamcilarin
bir kullanicinin  bir reklama her tiklayisinda O6deme yapmasi anlamina gelir.
TBM/CPC reklamciligi, reklamcilarin sitelerine ziyaret¢i ¢ekmek istediklerinde sitelerini
ziyaret etmek istediklerinde iyi is gormektedir, ancak marka bilinirligi olusturmak isteyen
reklamcilar i¢in yetersiz bir 6l¢iimdiir. TBM/CPC’nin pazar payi, piyasaya ¢iktigindan bu yana
her yil artmis ve tiim c¢evrimici reklamcilik 6deme/tazmin yontemlerinin {igte ikisine hakim
olarak BBM’yi golgede birakmistir. GOsterimler/izlenimler gibi, kaydedilen tiklamalarin timii
reklamcilar i¢in degerli gOrilmemektedir. GoldSpot Medya, statik mobil afis reklamlara
yapilan tiklamalarin% 50’sinin kazara oldugunu ve ziyaretgilerin yeni siteyi hemen terk etmesi

icin yeniden yonlendirilmesine neden oldugunu bildirmistir (Das, 2018:49).
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2.4.5.3. KBM (Katilim Bas1 Maliyet)/CPE (Cost per Engagement)

Katilim basina maliyet, yalnizca sayfaya yiliklenen bir reklam biriminin (yani bir
gosterim sunuldugunu) degil, ayn1 zamanda izleyicinin ger¢ekten reklami gordiigiinii ve / veya

etkilesime girdigini gorintilemeyi/izlemeyi amaclar (Das, 2018:49).

2.4.5.4. VBM (Video Basina Maliyet)/CPV (Cost per View)

Video reklam basia goriintiileme maliyetidir. Hem Google hem de TubeMogul, bu
standartlastirilmis VBM/CPV metrigini, IAB (Interaktif Reklamcilik Biirosu)’ nin Dijital Video
Komitesi’ne onaylatti ve kayda deger miktarda endiistri destegi  kazandi.
VBM/CPV, Google’in AdWords platformunun bir pargast olarak YouTube Reklam
Kampanyalarinda kullanilan temel bir dl¢iittiir/kriterdir (Das, 2018:49).

2.4.5.5. YBM (Yiikleme Bast Maliyet)/CPI (Cost per Install)

YBM/CPI 6deme yontemi, mobil uygulamalara ve mobil reklamciliga 6zgiidiir.

YBMY/CPI reklam kampanyalarinda, yalnizca uygulama yiiklendiginde markalardan bir sabit
fiyat teklif oran1 alinir (Das, 2018:49).

2.4.5.6. Reklam Degerinin Atfedilmesi

Pazarlamada "atif/ attribution", bir tiiketicinin nihai satin alma kararindaki belirli
reklamlarin etkinliginin Ol¢timiidiir. Birden fazla/coklu reklam gdsterimi, bir tiketicinin
"tiklamasina" veya bagka bir isleme yol agabilmektedir. Tek bir islem, gelirin birden fazla

reklam alani saticisina 6denmesine yol agabilir (Das, 2018:49).

2.4.5.7. PDO (Diger Performansa/Verime Dayali Odemeler/Tazminler)

IBM/CPA (Islem Bas: Maliyet) veya PBO/PPP (Performans/Verim Bas: Odeme)
reklamciligi, reklamcinin, bir satin alma islemini tamamlama veya bir kayit formu doldurma

gibi, istenen bir etkinligi gerceklestiren kullanici sayisina 6deme yapmasi anlamina

gelmektedir. Performansa dayali 6deme, yayincilarin reklamin sonunda elde ettikleri karlarin
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bir yuzdesini gelir paylasimi olarak 6demesi anlamina gelmektedir. Performansa dayali 6deme,

yapilan reklamin basarisiz olma riskini yayincilara kaydirir (Das, 2018:49).

2.4.5.8. SMO (Sabit Maliyet Odemesi)/Fixed cost Compensation (FCC)

Sabit maliyet 6demesi (SMO/FCC), reklamcilarin, reklamlarin goriintiillenmesine veya
kullanicilarin reklamlara gosterdikleri tepkilere bakilmadan, genellikle belirli bir siire zarfinda,
¢evrimigi olarak yayinlanmasi/yayimlanmasi i¢in 6dedikleri sabit bir maliyeti ifade etmektedir.
Buna bir 6rnek verilecek olursa, reklamcilarin sunulan gosterimlerden/gorintilemelerden veya
tiklanmalardan bagimsiz olarak bir giinliik bir reklam yayinlamak/yayimlamak i¢in sabit bir
maliyet odedikleri GM/GBM(Gunluk/Gin basi Maliyet) CPD (Cost per Day)'dir (Das,
2018:49).

2.4.6. internet (Cevrimici) Reklamlariin Avantajlar

Internet, potansiyel miisterilere ulasmak igin kullanicilarina genis bir erisim imkani
saglamaktadir. Diinyada milyarlarca insanin interneti kullandigi ve bundan daha fazlasinin ise,
gin gectikge internetin varligindan haberdar oldugu tahmin edilmektedir (Mishra and Dham,
2019:218). Dolayisiyla, isletmeler i¢in bu kadar biiyiik bir kitlenin oldugu rekabet¢i pazarda
yer almak ve varliklarini siirdiirmek ancak internetle ve bu yolla ulastirilan reklamla mimkun

olabilir.

2.4.6.1. Maliyet/Cost Avantaji

Isletmelerin internette tanitim maliyeti, diger pazarlama araglarindan daha ucuzdur. Bu
da kiiciik ve orta olgekli isletmelerin {irtinlerinin reklamini yapmasini kolaylastirmaktadir
(Mishra and Dham, 2019:218). Ayrica, internet reklamlari, diger medyalardan sunulan
reklamlardan daha iyi getiri sunar. Internet reklamcilign ve Ozellikle sosyal medya,
reklamcilarin diisiik maliyetli bir yol izleyerek biylk topluluklarla iletisim kurmalarini
saglamaktadir (Naitpes, 2018). Yapilan hesaplamalara gore yazili basinda 6rnegin; dergilerde
yapilan reklam harcamalariyla internette yapilan reklam harcamalari arasinda hem oransal hem
de geri doniisiimsel olarak blyuk farklar gorilmektedir (Kirgova, 2008:229). Internet ayn1 anda
birden fazla mesaj gonderilmesine olanak tanir, boylece isletmeler, her miisteriye ayr1 ayri

biilten gonderme kiilfetinden/sikict gérevinden kurtulmus olur (Mishra and Dham, 2019:218).
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2.4.6.2. Olgulebilirlik/Measurability Avantaji

Internet, gercek zamanli olarak miisterilerle iletisimde kalma becerisine sahiptir.
Miisteriler, tiriinii kullandiktan sonra deneyimlerini internet ortaminda paylasabilir; (Mishra
and Dham, 2019:218). Internet pazarlamasi da, miisterilerden aninda geri bildirim/doniit almayi
kolaylastirir (Mishra and Dham, 2019:218). Bdylece internet (¢evrimigi) reklamcilari,
potansiyel kitlenin biiylikl{igli veya bir ziyaret¢inin reklamlarina nasil ulastigini gosteren gergek
izleyici tepkisi, reklamin satisla sonuglanip sonu¢lanmadigi ve bir reklamin gergekten ziyaretgi
goriiniimiine yiiklenip yiiklenmedigi/distip diismedigi, gibi reklamlarinin etkinligi hakkinda
veri toplayabilmektedir. Tiim bunlar, internet (¢evrimigi) reklamcilarin reklam kampanyalarini

zaman iginde gelistirmelerine yardimci olmaktadir (Das, 2018:28).

2.4.6.3. Bicimlendirme/Formatting Avantaji

Reklamcilar, goriintii, video, ses ve baglanti iletme yetenegi de dahil olmak iizere
promosyon mesajlarint sunmanin ¢ok ¢esitli yollarina sahiptir. Birgok geleneksel (¢cevrimdisi)
reklamin aksine, internet (cevrimici) reklamlari da etkilesimli/interaktif olabilmektedir.
Ormnegin, miisterilerin sorularini yanitlamak igin bir miisteri hizmetleri temsilcisine sahip olmak
yerine, iriin veya hizmetle ilgili tim bilgileri internet ilizerinden miisterilerin gézden
gecirebilecegi sekilde koyulabilir. Bunu yapmanin en dnemli yolu, miisterilerin iirlin veya
hizmet hakkinda gerekli tiim bilgileri almalar1 i¢in {iriin hakkinda sik¢a sorulan sorulara
(SSS/FAQs) ayrilmis bir boliime sahip olunabilir (Mishra and Dham, 2019:219).Ayrica,
internet (¢evrimici) reklamlari ¢esitli oyunlara dahil edilebilmektedir (Das, 2018:28).

2.4.6.4. Hedefleme/Targeting Avantaji

Yayincilar/yayimeilar, /miisteriye 6zel erisim olanaklarini reklamcilara sunabilir ve
hedeflenen reklamcilik i¢in pazar bolumlendirmesini daraltabilir. Cevrimi¢i reklamecilik,
kullanicinin bolgesiyle alakali reklamlar1 goriintiillemek igin cografi/bélgesel hedeflemeyi
kullanabilir. Reklamcilar, her bir reklami, kullanicinin 6nceki tercihlerine gore belirli bir
kullaniciya gore ozellestirebilir. Ayrica, reklamcilar, istenmeyen tekrarlara maruz kalmay1
azaltmak ve bu maruziyetler arasinda yeterli zaman araligi saglamak igin ziyaretcinin belirli bir

reklami goriip gormedigini izleyebilir (Das, 2018:28).
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2.4.6.5. Kapsama/Erisebilirlik/ICoverage Avantaji

Internet, cografi ve ulusal/milli sinirlar1 asabilen tek arag/vasitadir (Mishra and Dham,
2019:218). Internet pazarlamasi da, satis ve karlarin artmas1 anlamma gelen isletmenin 7 giin
24 saat erigilebilir olmasimi saglar (Mishra and Dham, 2019:219). Dolayisiyla, internet
(cevrimigci) reklamlari, hemen hemen her kiiresel pazara ulasabilir ve hatta internet disindaki

(cevrimdisi) satiglar1 da etkiler (Das, 2018:28).

2.4.6.6. Hiz/Speed Avantaji

Internet pazarlamasi, ¢cok zaman ve emek tasarrufu saglar (Mishra and Dham,
2019:219). Bu yuzden, reklam tasarimi tamamlandiginda, internet (¢evrimici) reklamlari
hemen yayinlanabilir/dagitilabilir. Internet (¢evrimici) reklamlarinin yayinlanmasi, yaymcinin
yay1n takvimine bagli olmak zorunda degildir. Ayrica, internet (¢cevrimici) reklamecilari, reklam
kopyasini geleneksel (¢evrimdisi) reklamlart kullanan meslektaslarindan daha hizli bir sekilde
modifiye edebilir/yenileyebilir veya degistirebilir (Das, 2018:28). Ornegin, isletmelerin
herhangi bir indirimin olmas1 durumunda miisterilere bir e-posta géndermesi daha kolaydir ve

boylece hedef miisteriler {irlinii aninda satin alabilirler. (Mishra and Dham, 2019:218).

2.4.7. internet (Cevrimici) Reklamlarinin Dezavantajlari/Kaygilar

Internet reklamlarinin/reklamciligiin geleneksel reklamlara gore sayisiz iistiinliigiiniin

olmasina ragmen bazi dezavantajlar1 da bulunmaktadir.

2.4.7.1. Kapsama/Erigebilirlik/Coverage Dezavantaji/Kaygist

Internet, cografi ve ulusal/milli sinirlar1 asabilen tek ara¢ olmasina ragmen, interneti
kullanma konusunda uzman/yeterli olmayan ¢ok sayida miisteri/tiikketici bulunmaktadir.
Ozellikle az gelismis iilkelerde internetin ¢cok daha az yayginlasmis olmasi, gelismekte olan
tilkelerde ise tiiketiciler agisindan televizyon, radyo gibi geleneksel iletisim araglarina gore daha
pahali olmasi, internet kullanimini kisitlamakta ve dolayisiyla bu durum internet reklamlarinin
da etkisini azaltmaktadir (Digitalpazarlama.blogspot.com, 2019). Bu nedenle yalnizca internet
pazarlamasina odaklanan isletmeler, toplumun her kesimine ulasamamakta ve miisterilerini

kaybedebilmektedir.
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2.4.7.2. Fiziksel Dezavantajlar/Kaygilar

Interneti, bir iiriin hakkinda sadece daha fazla bilgi sahibi olmak icin kullanan ve tiriinii
bizzat/sahsen satin almayi tercih eden ¢ok sayida miisteri bulunmaktadir. Ornegin, Internet
pazarlamaciligi, bir miisterinin bir telefonun nasil goriindiigiinii ve teknik &zelliklerini
gormesini saglar, ancak miisteriler, pratik deneyim kazanmak i¢in magazadaki telefona

bakmayi tercih etmektedir (Mishra and Dham, 2019:219).

Internet pazarlamasi, miisterinin bir satis gorevlisinden iiriin satin aldiginda meydana
gelen insani dokunustan/iliskiden mahrum kalmasina neden olmaktadir (Mishra and Dham,
2019:219).

2.4.7.3. Giivenlik Kaygilari/Security Concerns

ABD Senatosu sorusturmasina gore, mevcut internet (¢evrimici) reklamlari durumu,
kullanicilarin giivenligini ve gizliligini tehlikeye atiyor. Internet (gevrimigi) reklamcilig
enddistrisi, kotli amach yazilimin, kullanicinin bilgisayarina bir reklam yoluyla génderilmesi
durumunda her bir tarafin olas1 bir sekilde sorumlu olmadigini iddia edebilecek kadar karmagik
hale geldi. Siradan bir internet (¢evrimigi) reklami, genellikle bir kullanicinin tarayicisina
gonderilmeden Once bes veya alti aracidan gecer ve reklam aglari, gergek reklamlart kendi
sunucularindan nadiren sunmaktadir. Cogu zaman, kullanici tarafindan ziyaret edilen ana web
sitesinin sahipleri, web sitelerinde hangi reklamlarin gosterilecegini bilmemektedir. Bu durum,
siradan tiiketicilerin zararli reklamlardan kacinmasini, kaynaklarini tanimlamasini ve ziyaret
ettikleri web sitesinin veya reklam aginin saldiriy1 engelleyip engellemeyecegini belirlemeyi
imkansiz kilmaktadir. Internet (gevrimici) reklamciligi ekosisteminin karmasikligi, aym
zamanda, tiliketici gizliligi icin de risk olusturur, ¢iinkii ¢ogu durumda kullanicilar hangi
verilerin toplandigini, kimin topladigini ve bu verilerin nasil kullanildigin1 kontrol edemez

(Constantin, 2014).

2.4.7.4. Afis Korliigii/Banner Blindness

Web ziyaretgilerinin aktif olarak aradigi bilgiler icerdiginde bile (Marketingterms.com,
2019) web sitesi ziyaretgilerinin, reklam afislerini ve web sitesinin reklam afislerine benzeyen

ogelerini yok sayma/gormezden gelme egilimidir (Thefreedictionary.com, 2019).
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Afig korligi terimi, Jan Panero Benway ve David M. Lane tarafindan 1998'de
yayinlanan “Afis Korliigii: Web’te arama yapanlar acikc¢a goriinen/bariz baglantilar1 gézden
kagirtyor” adli web sitesi ¢alismasiyla Web toplulugunun dikkatine sunuldu.“Korliigiin™ tipik
afisin karsilastig1 engellerden sadece biri oldugunu belirtmekte fayda vardir. Reklam engelleme
yazilimi, grafiksel reklamlarin aktif olarak g6z ardi edilmesine izin vermez. Ayrica, bazi
insanlar tim grafikleri kapaliyken gezinirken, digerleri yalnizca animasyonlart devre disi
birakir. Ziyaretciler afig alabilseler bile, yavas reklam sunuculari, potansiyel izleyicilere

ulagsmak i¢in zamaninda afis dagitimi yapamaz (Marketingterms.com, 2019).

2.4.7.5. Reklamcilart Dolandirmal/Fraud on the Advertiser

Internet pazarlamasmin en bilyiik dezavantaji, sahte etkinliklere Kkars
kirllganligidir/dolandiriciliga miisait olmasidir. Bu dolandiriciligin basinda SWSD (Sahte Web
Sitesi Dolandiriciligl), orijinal web sitelerine benzeyen ve miisterilerini paralarindan
arindirilmig bircok gayri mesru/yasa dist web sitesi yer almaktadir (Mishra and Dham,
2019:219).

Diger bir dolandiricilik ise STD (Sahte Tiklama Dolandiriciligr)’dir. Reklamcilar,
cesitli yollarla reklamlari i¢in daha fazla ticret 6deyebilmektir. Bunlardan biri de sahte tiklama
yoludur. Bu tiklama dolandiriciligr yontemiyle, bir yaymct veya iigiincii taraflara, mesru bir
satin alma amaci olmayan bir TBM/CPC reklamini elle/manual veya otomatik yollarla
tikladiginda meydana gelmektedir. Buradaki en bariz Sorun, internet reklamlarina yapilan
tiklamalarin ¢ogunun sahte olmasidir. Ornegin, bir kullanici belirli bir kelime aradiginda ortaya
cikacak sekilde hedefleyebilme yetenegi, onlari bu kadar degerli kilan seydir. Ne yazik ki, bu
yontemle sistemi yaniltmak ¢ok kolaydir. Tiklama dolandiriciligi iki ana yolla yapilir. Birincisi,
Google, Yahoo! ve diger firmalarin bagl kuruluslarinin web sitelerine, her bir tiklamada elde
edilen reklam gelirinin kiiglik bir kismini1 veren reklamlar yerlestirir. Bu yontemle, ilkeli
olmayan uyeler, kendi web sitelerindeki reklamlar1 tekrar tekrar tiklatarak (veya baskalarini
veya makinelerini kendi adina yapmalarin1 saglayarak) sahte komisyon akist
olusturabilmektedir. ikicisi ise, isletmeler veya kurumlar arasi rekabeti hedeflemektedir.
Ornegin, rakip isletmelerin reklamlarinda, web sitelerinde veya internet aramalarinda bu sahte
tiklamalarla, bu isletmelerin reklam biitgeleri hizla tiikkenebilecektir. Hatta isletmeler bu sekilde
biiyiik zarara ugrayabilecegi gibi rekabet iistiinliigiinii de kaybedebilecektir (Economist.com,
2006).
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2.4.7.6. Teknolojik Degisimler/Varyasyonlar/Technological Variations

Internet pazarlamasi, biiyilk olgiide teknik /hatalara/sorunlara/aksakliklara agik
olan/meydan veren teknolojiye baglidir. Ornegin, bir miisteri herhangi bir reklami tikladig
zaman teknik bir aksaklik nedeniyle, iriinii satin alamazsa, kolayca sinirlenebilir ve isini

gormek icin bagka bir mecraya yonelebilmektedir (Mishra and Dham, 2019:219).

Teknolojiyle birlikte internet pazarindaki ticaret kanunlari ve kurallar1 da hizla
degismektedir. Bu sebeple isletmeler, pazarlama stratejilerini, bu kanun ve kurallara gore

giincel goriinmesini saglamak i¢in siirekli denetim ve gozetim altinda tutmak durumundadir.

Teknolojinin ilerlemeler, hizla gelisen internet reklamciligina katki sagladigi gibi bazi

sorunlar1 da beraberinde getirmektedir. Bunlara kisaca ii¢ baslik altinda deginilmistir.

2.4.7.6.1. Ayri Cinsten/Heterojen Miisteriler/Heterogeneous Clients

Kullanicilar farkli isletim sistemlerine, web tarayicilarina ve bilgisayar donanimina
(mobil cihazlar ve farkli ekran boyutlar1 dahil) sahip olduklarindan (Protalinski, 2013).internet
(cevrimici) reklamlari, kullanicilara, reklamcinin istediginden farkli olarak gorinebilir veya

reklamlar diizgiin bir sekilde goriintiilenemeyebilir.

2.4.7.6.2. Reklam Engelleme/Ad Blocking

Herhangi bir web sitesindeki reklamlarin ekranda gosterilmesini 6nlemek i¢in kullanilan

bir bilgisayar programidir (Cambridge.org, 2006).

Son zamanlarda bazi kullanicilar, baz1 web sitelerinde yaygin olan rahatsiz edici video
reklamlarini engellemek i¢in Adobe Flash uygulamasini engellemeyi tercih etmektedir. Ayrica,
reklamciligi engellemek icin basit prensipleri kullanabilecek iicretsiz programlar bile
bulunmaktadir (Techopedia.com, 2019). Bu durum, internet reklamcilar igin ¢ok biiyiik bir

dezavantaja yol agmaktadir.
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2.4.7.6.3. Hedef Saptirma TeknolojilerilAnti-targeting Technologies

Bazi web tarayicilari, kullanicilarin kendileriyle ilgili bilgileri yayincilardan ve
reklamcilardan gizleyebilecekleri gizlilik modlar1 sunmaktadir. Bu ylizden, reklamcilar 6zel
tarayicilara yerlestirilmis reklam cerezlerini kullanamazlar. Cogu biiyiik tarayici, “Takip
Etme/izleme! (Do Not Track!)” segeneklerini tarayici basliklarina dahil etmistir, ancak bu
diizenlemelerin herhangi bir yasal ¢ergevesi olmayip su an yalnizca ahlaki bir sistem olarak
uygulanmaktadir. Ornegin, Microsoft Sirketi, Internet Explorer’da, yabanci reklamcilarla ilgili
kaygilar nedeniyle Web tarayicisinin onceki siirimiinden ¢ikardigi benzer giiclii bir gizlilik

Ozelligini yeniden ortaya ¢ikaracagini bildirmistir (Wingfield and Valentino-DeVries, 2010).

2.4.7.7. Gizlilik Kaygilari/Privacy Concerns

Reklamcilar, davranigsal reklamecilik i¢in bir tiir bilgi toplama ihtiyact duymaktadir ve
bu yiizden tuketicilerin bu yonde bilinglenmesini istemektedir. Ancak, hem anketler hem de
medya raporlari, tiiketicilerin izlemeye kars1 oldugunu gostermektedir (Hoofnagle vd., 2012).
Clnkil, yaymcilarin  ve reklamcilarin  kullanici  bilgilerini  toplanmasi, tiiketicilerin
mahremiyetleriyle ilgili kaygilarini arttirmaktadir (Steel and Angwin, 2010). Internet
kullanicilarinin yiizde altmisi, imkan oldugunda tiim bilgi toplayan reklamlar1 engellemek igin
“Takip Etme/izleme! (Do Not Track!)” teknolojisini kullanacaktir (Hoofnagle vd., 2012).

2.4.7.8. Reklamcilarin Giivenilirligi/Trustworthiness of Advertisers

Dolandiricilar, tiiketicilerin internet (¢evrimigi) kimligini dogrularken karsilastig
zorluklardan yararlanabilir (Sirivianos vd., 2009). Cisco'nun 2013 Yillik Giivenlik Raporu
(YGR/ASR), en yiiksek internet (cevrimici) guvenlik tehditleri konsantrasyonunun pornografi,
ilag veya kumar siteleri arasinda degil, biiyiik arama motorlarinda, perakende sayfalarinda ve
sosyal medya sitelerinde bulundugunu ortaya koymaktadir (Mlot, 2013). Yine Cisco'nun 2013
Yillik Giivenlik Raporunda, bir kullanicinin reklamlart tiklanmasiyla bilgisayarina viriis
bulastirma olasiliginin internette sorf yaparken virus bulastirma olasiligindan 182 kat daha fazla

oldugunu goéstermistir (Web.archive.org, 2013).
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2.4.7.9. Istenmeyen E-Posta/Spam

Istenmeyen, ¢ok sayida aliciya gonderilen veya ¢ok sayida yere gonderilen e-postalar,
kisa mesajlar veya internet ilanlar1 gibi genellikle ticari mesajlardir (Merriam-webster.com,
2019).

Istenmeyen postalar1 durdurmanin zor olmasinin sebebi ekonomik cekiciligidir. Ciinkii
¢ogu insan spam goéndermenin etik olmadigr konusunda hemfikir olsa da, spamla mesaj
gondermenin maliyeti ¢ok az oldugundan isletmeler i¢in spamlar ilgi ¢cekmektedir. Spam
gonderme ayn1 zamanda Internet pazarlamacilig1 i¢in en biiyiik zorluklardan biridir ve gizli
veriler bilgisayar korsanlar1 tarafindan kolayca calinabilmektedir (Mishra and Dham,
2019:219). Spamlar, ¢ok kiiciik oranda bile hedeflerine ulastiginda, ekonomik olarak basariya
ulagabilmistir. Bazi uzmanlar, spam gonderimlerinin 2011 yilinda yaklasik yedi trilyon
oldugunu tahmin etmektedir. Ne yazik ki, spam gondericilerinin yakalanmasi zor olabilir ve bu
nedenle sayilar1 siiphesiz artis gosterecektir. Ulkeler spam yasaklama kanunlarimi
gecirdiklerinde, teknoloji ve teknikler de aynm1 dogrultuda ilerledi. Bu nedenle, spamlar, 90l
yillarin basinda Amerika Birlesik Devletleri’'nden kaynaklanmasina ragmen, cogu spam
glinimuzde denizasirt iilkelerden gelmektedir. Ayrica, spamlar tek bir noktadan degil,
botnet/robot ag lizerinden gonderilebilmektedir. Bu yizden, spamlar, kimlik avi gibi koti
amacl saldirilar i¢in kullanildiginda ¢ok daha blyuk givenlik tehditlerine yol agmaktadir
(Techopedia.com, 2019).

2.5. Tiiketim, Tiiketici, Tiiketici Davranisi, Satin Alma Davranisim1 Etkileyen

Faktorler, Satin Alma Karar Davranisi Tiirleri ve Satin Alma Karar Siireci

Insanlar diinyaya geldikleri andan itibaren birgok mal ve hizmet satin almaya ihtiyag
duyarlar (Milli Egitim Bakanlig1:2012:3) ve hayatlarinin sonuna kadar siirekli bir seyler
tikketirler (Karalar, Barig ve Velioglu 2006:4). Fakat tiiketici satin alacagi her iiriin igin ayni
karar alma siireci agamalarini izlemeyebilir. Ornegin, ev satin alimiyla su satin aliminda ayni
stireci izlemeyebilir. (Milli Egitim Bakanlig1:2012:3). Bu nedenle, tiiketici satin alma siireci
Ozellikle pazarlamacilar agisindan 6nem arz etmekte ve pazarlama galismalarinin odak
noktasinda da tiiketici yer almaktadir (Alabay, 2010:215). Fakat tiiketici davraniglarim
kavramak ve tiiketicileri tanimak kolay degildir. Tiiketiciler ihtiyaglarinin ve isteklerinin

farkinda olabilir, ancak strekli bu bilingte hareket etmezler.
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Tiketiciler satin alma kararlarin1 herhangi bir etkiyle son anda degisebilirler (Satici,
1998:2). Bu ylizden satin alma siirecinin iyi analiz edilmesi pazarlamaciya tiiketicinin

ihtiyaglarini karsilamak i¢in 6nemli ipuglar1 verebilir.

Bu boliimde nihai tiiketicilerin; karar alma tipleri, iirtine karsi gostermis olduklar
egilim, karar alma siireci, bu siirecin asamalar1 ve bunlarla iligkili olan kavramlar agiklanmaya

caligilmistir.

2.5.1. Tiiketim Tanim

Satin alma asamalaria gegmeden Once ilk dnce satin alma durumu i¢in olmazsa olmaz
olan tiikketimi, bu tiiketim faaliyetini gerceklestiren tiiketiciyi ve bu tiiketicilerin satin almayla

alakal1 gostermis olduklar1 davraniglarini incelememiz gerekir.

2.5.2. Tiiketici Tanimi

Tiiketici, {iriinii veya hizmeti kullanan kisidir. Uriinii veya hizmeti satin alan kisi ve
tiiketiciler ise misteridir. Bunlar ayn1 ya da farkli insanlar olabilirler. Bu yiizden bu terim

birbirinin yerine kullanilabilmektedir (Wright, 2006:2)

2.5.3. Tiiketici Davramis1 Taninm

Tiketici davranisi, bireylerin kendi ihtiyaglarini ve/veya baskalarinin ihtiyaglarini
karsilayabileceklerini umut ettikleri {irlin veya hizmetleri degerlendirme, arama, satin alma,
kullanma ve elden ¢ikarma gibi fiziksek faaliyetleri; bu faaliyetleri etkileyen ve belirleyen karar
verme sireclerini kapsar (Eroglu, 2012:6). Tiiketici davraniglari, bireylerin tiiketime bagh
maddeleri mevcut kaynaklarin (zaman, para, emek gibi) tiiketilmesi i¢in nasil kararlar vermesi

gerektigine odaklanir (Schhiffman and Kanuk, 1997:446).

Tiiketici davraniginin 6nemli boyutlarindan biri tiiketiciye birkag alternatif sunan,
oldukca kapali alandan, tiiketiciye birden fazla alternatif sunan oldukca agik alana gore farklilik

gosterebilmesidir (Foxall vd., 2006:103).
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Sirketler agisindan Satin alma davranisinda insan unsuru 6nceleri pek 6nemsenmiyordu.
Giliniimiizde ise sirketlerin satin alma da insanlarin tutum ve davraniglarinin analizi 6n plana
¢ikmistir. Gliniimiizde basarili sirketler, odak noktalarini insanlara pazarlamadan insanlarla
pazarlamaya dogru degistirmek zorunda kaldilar ve sirketler marka benliklerini gelistirmek ve

interaktif fanteziler yaratmak icin tuketicilerle ortak hareket etmelidirler (Solomon, 2003:xi).

2.5.4. Tiiketici Davranmis1 Modelleri

Tiiketici birer insan oldugundan tiiketici davraniglarini iyi bir sekilde anlamak ig¢in

oncelikle insan davraniglarinin bilinmesi gerekir.

Onceleri pazarlamacilar, giinliik satis tecriibesiyle tiiketicileri iyi anlayabiliyorlard.
Ancak, isletmeler ve pazarlar biiyiidilkce, piyasaya yon verenlerin ¢ogu miisterileriyle
dogrudan temasini kaybederek, tliketiciler lizerinde ¢esitli arastirmalara yonelmek zorunda
kaldi. Giintimiizde pazarlamacilar, tiiketicileri incelemek i¢in, kim, nasil, ne zaman, nerede ve
neden satin aliyor gibi sorularin cevabini arayarak ve tiiketici davraniglar1 hakkinda daha fazla
bilgi edinmeye calisarak her zamankinden daha fazla para ve emek harciyorlar. (Kotler vd.,

1999:229).

Pazar Uyaranlari Diger Uyaranlar (Satin) Alicilarin kara kutusu (Satin)Alicimin Tepkileri
Uriin Ekonomik (Satin)Ahcinin | (Satin)Alicinin Uriin Segimi
Fiyat Teknolojik :> Niteligi (vasfi) | Karar sureci :> Marka Se¢imi
Dagitim Siyasi Arac1 Secimi
Tutundurma Kulturel Satin alma zamanlamasi
Satin Alma Miktar1

Sekil 10. Tiiketici Davranis1 Modeli
Kaynak: (Kotler vd., 1999:230)

Sekil 10°da, pazar ve diger uyaranlarin, tiikketicinin kara kutusuna girdigi ve belirli
tepkiler verdigi gosterilmektedir. Bu model, diger tiiketici davranisi modellerine temel
olusturmaktadir. Tiketici davranist modelleri “geleneksel (klasik/agiklayic1)” ve ‘“cagdas

(modern/tanimlayici)” modeller olmak tizere iki grupta incelenmektedir (Eroglu vd., 2012:10).
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2.5.4.1. Geleneksel (Klasik-A¢tklayict) Modeller

Klasik modeller, dogrudan tiiketici davranisi odakli ortaya ¢ikmamistir. Bu modeller
aslinda insan davranigini anlamaya yonelik gelistirilmis olup, pazarlamacilar tarafindan tiiketici
davranislarina daha sonradan uyarlanmaya c¢alisilmistir (islamoglu ve Altunisik, 2013: 23). Bu

modeller;

» Iktisadi giidiilere odakli Marshall in Ekonomik modeli,

Psikolojik faktorlere odakir Freud modeli,

 Ogrenme teorisi odakli Pavlovian modeli

Sosyal psikoloji odakli Veblen modeli,
olmak Uizere dort gruba ayrilmaktadir (Eroglu vd., 2012:11).

2.5.4.1.1. Marshall’in Ekonomik Modeli

Geleneksel ekonomik model, satin alma davranisini igerisinde tiiketici 6genin gelir
kisitlamalarina ve mallarin nispi fiyatlarina baglh faydayi en st diizeye ¢ikarmaya (maksimize
etmeye) ¢alistig1 yararli bir is (fonksiyon) olarak tanimlar (Yale and VVenkatesh, 1986). Tiketici
gelirini harcarken kendine en yiiksek verimi saglayacak ve bu tiikketimden elde edecegi tatmini

azami seviyede tutacak sekilde hareket eder.

Bu model, bazi faydali davranissal hipotezler de 6nermektedir. Bunlar (Tungkan,
2012:149);

+  Bir malin fiyat1 diistiikkge o malin satiglar1 artar.
»  Rakip mallardan birinin fiyatinin azalmasi digerinin satigini arttirir.
»  Tiiketici gelirinin fazla olmasi mallarin satigin1 hizlandirir.

*  Tutundurma giderleri arttik¢a satislar artar.

2.5.4.1.2. Freud’un Psiko Analitik Modeli

Bir tiiketicinin yaptigi satin almalarin bir kismi psikolojiktir. Dolayisiyla, tiiketici
tercihlerindeki farklilik, onlarin psikolojik tatminsizliklerinden kaynaklanabilir. Bu durumda

tilketici davraniglariyla ilgili arastirmalarin, giidli arastirmalarina dayandirilmasi gerektigini
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gostermesidir. Bu nedenle, tliketici arastirmalari yerine, tiiketicilerin bilingaltina ulasici, onlarin
umutlarini, korkularini, sevgilerini ve nefretlerini igine alan &6zel diinyalarimi yoOnetecek,

uyaricilart bulmaya yonelik giidii aragtirmalarina agirlik vermelidir.

Biling alt:

Sekil 11. Freud'un Farkindalik Diizeyinin Analojisi (Buzdagi Ornegi)
Kaynak: (Pastorino and Doyle-Portillo, 2017:468)

Freud’un kisilik kurami topografik model ve sonrasinda buna ilave ettigi yapisal

modelden olugmaktadir.

Topografik model: Bu modele gore kisilik, biling, biling dncesi ve bilingalt1 olmak

tizere lige ayrilmistir.

Biling, Kisinin farkinda oldugu davraniglarinin agiklamalari, algilari ve diisiinceleridir.

Freud’a gore buzdaginin yiizeyinde kalan kisimdir (Pastorino and Doyle-Portillo, 2017:468)

Biling ©ncesi, Kolayca erisilebilen anilar, diisiinceler veya farkinda olunabilen

diirtiilerin bulundugu katmandir (Pastorino and Doyle-Portillo, 2017:468)
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Bilingalt ise, farkinda olunmayan arzu, istek, diirtii, duygu ve diisiincelerin depolandigi
hazneyi ifade eder (Ciiceloglu, 2015:409). Biling dncesindeki bilgilere ¢esitli ¢agrisimlarin
yardimiyla ulasilabilirken, bilingalt1 bilgilere her istenildiginde ulasilamaz (Burger, 2006:77).

Yapisal Model: Freud, kisiligin zamanla gelisen bir yapist oldugunu sdyler. O’na gore

kisilik, birbiriyle etkilesim halinde bulunan id, ego ve stiperego ‘dan olusmaktadir.

Id (alt-benlik), Freud, dogdugunda tek bir kisilik yapismin, alt-benligin (id) var

oldugunu soyler.

Ego (benlik), Benlik, kisiligin akilc1 ve gercekei 6gesidir ve gerceklik ilkesine gore
hareket eder ve ve alt-benligi denetim altinda tutmaya c¢alismaktadir. Alt-benlik, kisiye ne
yapmak istedigini, {ist benlik ise ne yapmas1 gerektigini gosterir. Ego bu ¢atismada dengeyi
kurar (Islamoglu, 2013:163). Benlik, bilinglidir.

Superego (Ust-benlik), genellikle fallik evrenin ¢oziimii sirasinda ortaya ¢ikar ve ahlaki
vicdani temsil eder (Pastorino and Doyle-Portillo, 2017:469). Bu yaklasik bes yasinda ortaya
c¢ikan ve kisilik yapisinin son mekanizmasi olan tist-benliktir (Giindogdu, 2016:384).

Bu model pazara yeni giren ve en yakin rakiplerini geride birakmak isteyen isletmelere
yol gostermektedir. Bu tiirden isletmeler, kendilerinden 6nce pazara girmis olan isletmelerden
veyahut onlarin zihinlerde yer edinmis ¢ok giiclii markalarin1 geride birakabilecek ¢ok daha
giiclii uyaricilar kullanarak kendi markalarin1 6gretmeye yonelecektir (Islamoglu, 1999:117-

118).

2.5.4.1.3. Paviov un Sartlandiriimis Ogrenme Modeli

Pavlov, kopekler lizerinde yaptig1 deneylere dayanarak, 6grenmenin ¢agrisima dayanan

bir siire¢ oldugunu ileri siirmektedir.
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i/ Tepkinin Tekrarn ,\\

Guigli
Pekistirme

Uwarict —=n Istek — Tepki

/
l \ Guglu

Pekistirme
Kahve Icme Reklamdalkid
Kahve Reklam stegi Kahvenin Satmn ~
Almmasi Ogrenmenin

Pekistirilmesi

. /

Sekil 12. Pavlov’un Sartlandirilmis Ogrenme Modeli
Kaynak: (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 29)

Reklamcilar, klasik kosullanma ilkesinin dnemini kabul ederek {iiriinleri pozitif sembol
ve simgelerle biitiinlestirmektedirler. Boylece olumlu bir imaj yaratip bunu marka ile

iliskilendirerek tiiketiciyi satin almaya tesvik etmektedirler (Assael, 1995: 116).

Bu model, ilgi, suuralti ve kisilerarast etki gibi 6nemli faktorleri géz Oniinde
bulundurmadigindan pazarlamacilar acisindan eksik kaldigi diisiiniilmektedir (islamoglu,

2000:85).

2.5.4.1.4. Veblen’in Toplumsal-Ruhsal Modeli

Bireyin Uyesi olmadigi halde iiyesi olmak i¢in 6zlem duydugu ve kendini onunla
tanimladig1 gruplara referans gruplari denir. Bu gruplar da kisinin satin alma davranislarini
etkiler. Ait oldugu kiiltiirii benimseyen ve onu bulundugu yerden daha yiiksek yerlere oturtmak
isteyen bireyler, kendi kiiltiiriiyle ¢atisan kiiltiirlerin mal veyahut hizmetlerini satin almazlar.

2.5.4.2. Cagdas (Modern-Tanimlayicy) Tiiketici Davranis Modelleri

Bu modellerin ortak 6zellikleri, tiiketici satin alma davraniglarini bir sorun ¢ézme siireci

olarak ele almalari ve tiiketiciyi bir sorun ¢dziicii olarak gérmeleridir (Islamoglu, 2000: 116).

Yaygin olarak bilinen ¢agdas tiiketici davranis modelleri sunlardir;
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» Howard Sheht-Hs Modeli,
» Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli,
» Nicosia Modeli ‘dir.

2.5.4.2.1. Howard-Sheth Modeli

Howard -Sheth Modeli, herhangi bir {iriinii satin almayr degil, belirli bir iiriinii satin
alma kararin1 modelleme girisimidir. Bahsedilen ikinci seye ulasmak i¢in, magaza se¢imini

dahil etmek ve magazaya olan yolculugu modellemek gerekmektedir (Dawson, 2015:109).

Bu model 6grenme kuraminin sistematigine dayanmaktadir. Bu modelin en belirgin
ozelligi, her satin alma durumunun ayni derecede énem arz etmemesi ve degisik satin alma

durumlari arasinda farkliliklar g6zlemlenebilmesidir (Islamoglu, 1999: 131).

Uyariel —  Algisal Yapi =T BilgiselYap =7 Ciktilar
Girdiler N e
1 Niyet *Satm alma [~
Belirleyici ) :
|
Kalite
e T, ----- 1 Given [J7) |
Fiyat s ¢ - | & Niv
i A SN - T S Tutum (€ |
| | |
I I / |
Sioescl Uyaran | I Tutum g'_'
'g ) Belirsizligi | ! ' A :
Kalite | I
Fiyat | | :
Aprdedicilik : ! Soc Marka -
Hizmet | Giidiiler - Marka Anlayigt | !
| Kriterleri Aunlayisi — |
| A ;
Toplumsal I : :
l‘:ﬂ: i b \1;"""'\1/ L Dikkat |<"
eferans Grp. :
Tatm
Sosyal Smf Dikkat N Algisal o
Onyar
- Diiz Gizgiler, bilgi akutn; Kesikli Cizgiler, geri bildirim etkilerini gdsterir -

Sekil 13. Howard-Sheth Tiiketici Davranis Modeli
Kaynak: (Mahmood, 2019)
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Bu model, dort ana degiskenden meydana gelmektedir.

1. Uyaric1 Girdi Degiskenleri: Girdi degiskenleri, bir iiriin veya markanin 6zellikleri
hakkindaki bilgi ipuglarindan olusur (yani kalite, fiyat, ayirt edilebilirlik ve hizmet). Bu bilgisel
ipuglar, tiiketiciyi dogrudan markanin nitelikleriyle veyahut simgeselligiyle etkiliyorlarsa

onemli olabilir (Deogharia, 2015).

2. Algisal ve Bilgisel Yap1 Degiskenleri: Bu degiskenler iki grupta siniflandirilmis olup

kuramsal yapi catis1 altinda yer almaktadir.

Agirlikl olarak psikolojik unsurlardan meydana gelir. Bunlarin ilki olan algisal yapt,
bireyin uyaran belirsizligini ve algisal onyargiyr hesaba katan girdi degiskenlerinden gelen
bilgileri algilayip yanitlama sekliyle ilgilidir. Bunlarin ikinci olan bilgisel yapi, satin alicinin
giidiilerinden (motivasyonundan) satin alma durumundaki memnuniyetine kadar gecen
asamalarla ilgilidir (Deogharia, 2015). Her iki degisken, tiiketicinin kisisel ve durumsal
tutumlarini etkilemekle beraber bir markanin nasil anlasildigindan, algilandigindan ve 6nceki

bilgilerden de 6nemli 6l¢iide etkilenir. Bu asama sonrasinda sonra satin alma meydana (Kog,

2015: 491).

3. Dissal Degiskenler: Bu degiskenler dogrudan satin alma karar siirecinin bir pargasi
olmamasina ragmen yukarida agiklanan yapilarin tiimiinii veya bir kismini etkiler. Bazi digsal
degiskenler satin almanin, satin alicinin emrindeki zamanin, kisilik 6zelliklerinin, finansal

durumun vb. teskil ettigi icin dnemlidir (Deogharia, 2015).

4. Ciktilar: Sekilde 5’te gosterilen modelin en sagindaki bes cikti degiskeni satin
alicinin en soldaki uyaric1 girdilerine vermis oldugu gozlemlenebilir tepkileridir. Bu bes ¢ikt
degiskeni Dikkat'den Gercek Satin Alma’ya kadar Sekilde 5’te gosterildigi gibi sirayla
dizilmistir (Deogharia, 2015).

Howard ve Steth, tiiketici satin alma davranislarini; otomatik satin alma, sinirli sorun
¢cozme Ve sinirsiz (yogun) sorun ¢ozme davranisi olarak {i¢ gruba ayirmistir (Karabulut, 1981.:
17).
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Alskanlik Halinde Karar
Verme (Otomatik)

Smirli Sorun Cézme

Sinirsiz (Yogun) Sorun Cézme

Sorunu Tanimlama

Sorunu Tanimlama

Sorunu Tanimlama

(Iceriden Smurls)

(Igeriden ve Digaridan)

(Cok Kapsamli)
N N N
Bilgi Arastwrmas: Bilgi Arastrmas: Bilg Arastrmasi (Iceriden ve

Disaridan Simarsiz)

W W
Alternatifler Az Savida Alternatifler Cok Sawvida
Satm Alma Uriin Ozellikled Onemli Uriin Ozellikled Onemli
Kolav Karar Verme Zor Karar Verme
Satm Alma Satin Alma

Satin Alma Sonrasm Tam
Degerlendirme

Satm Alma Sonrasi Tam
Degerlendirme

Satm Alma Sonrasi Smirl
Degerlendirme

Sekil 14. Howard-Sheth Tiiketici Davranig Tiirleri
Kaynak: (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 33)

Otomatik Satin Alma Davranigi: Uriinler veyahut hizmetler hakkinda yeni bir bilgiye
ihtiya¢ duyulmayan veya c¢ok az ihtiya¢ duyulan satin alma davranisidir. Tiiketici satin alacagi

mal ya da markalarla ilgili pazar arastirmasina az veya hi¢ yonelmez.

Stnirli Sorun Cozme Davranisi: Uriinler veyahut hizmetler hakkinda az da olsa yeni
bir bilgiye ihtiya¢ duyulan satin alma davranisidir. Tiiketici deneyim sahibi oldugu markay1
yeniden satin almak istediginde o markayla ilgili alternatif yeni markalar hakkinda pazar

aragtirmasina yonelir.

Stnirsiz Sorun Cézme Davramisi: Urlinler veyahut hizmetler hakkinda cok fazla bilgiye

ihtiya¢ duyulan satin alma davranisidir.

Howard -Sheth modeli g6z Oniine alindiginda, aligveris faaliyetlerini birlestirmek
miimkiin degildir, ¢lnkl bu model mekéansal degildir. Modellenen siire¢ evde (bu durumda
aligverig niyet ile satin alma arasinda bulunur) veya magazada (bu durumda magaza-dikkan

girdi mekanizmasinin bir pargasi haline gelir) ger¢eklesebilir.

Bu yontem, tliketici davranisi ekonomik teorilerine gore ileriye atilmig 6nemli bir adim
olsa da, yine de gercek hayattaki tiketici davranis siireglerini yorumlamada bir sekilde sinifta
kalmaktadir (Dawson, 2015:109).
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2.5.4.2.2. Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli

Bu modelin 6ziinde sorunun algilanmasiyla baslayan bes asamali bir siire¢ vardir.
Bunlar; sorun tamima, i¢sel arastirma ve alternatif degerlendirmesi, i¢sel arastirma ve

alternatif degerlendirmesi, satin alma stireci Ve satin alma sonu degerlendirme’ dir.

Sekil 15°de goriilecegi tlizere bu model, girdi-¢ikt1 davranis modelidir. Bu modelde

girdiler uyaricilar, ¢iktilar ise satin alma sonu degerlendirme ve ilave davranislardir.

Bilgi Sirec Merkezi Kontro! Unitesi Cevresel Etkiler
UYARICT j~=={ MARUZ KALMA GELIR
EShEE Lot
B —
t ] KELTER
DENEVIAM
DIKKAT & H IS AILE
- =]
o DEGERLENDIRME = SOSYAL
K 8 Yegoo o SINTF
L - =
KAVRAMA ] f FIZIKSEL
[ TUTUM
— —_—
HAFIZA DIGER
' N
|
|
1
| SORUN TANIMI
i BILGI | IN— TUTMA
S B S
s ol H
r [CSEL ARASTIIOMA
| A:.T:n.\:nx;um
DECERLENDIRME
1 253 s
l TUTMA Karar
| Sireci
p —mgrg;
[ prsa s [
JARASTIRAL: - ) ALTERNATIFLER!
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L l_“j TUTMA
| ==
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if ' ;
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DEGERLENDIRME DAVRANIS

Sekil 15. Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Davranis Modeli
Kaynak: (Dawson, 2015:105)
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Bu modeldeki en biliyiik detay, ‘sorun tamima’ ile sona eren ilk asamayla ilgilidir
(Dawson, 2015:106). ilk olarak bir sorunun algilanir ve daha sonra bu sorunun ¢dziimii igin
icsel ve digsal arastirmalar yapilarak alternatifler belirler ve bu alternatiflerden birine karar
vererek satin alma siireci gergeklesir, son olarak ise, satin alma sonu bir degerlendirme yapilir.
Ornegin, A marka akill1 olmayan bir cep telefonu kullanan bir 6gretmen, egitim sistemindeki
giincellemeyle artik akilli bir telefon kullanmak zorunda kalarak bir sorun algilar. Daha sonra
piyasada akilli telefonlarla ilgili i¢sel ve dis birgok aragtirma yaparak ¢esitli telefon markalari
iizerine alternatifler belirler ve kendine en uygun olan B marka akilli cep telefonu almaya karar
verir ve daha sonra satin aldigi B marka cep telefonunu kullanarak degerlendirme yapar.

Nihayetinde satin aldig1 bu {irlinden memnun kalir veya kalmaz.

Birinci asamadaki ihtiya¢ algis1 tliketici disindaki ortamdan etkilenmez olarak kabul
edilir. Bu asamay1 agiklamak igin sadece psikolojik siiregler zorunlu olarak gbz o6nlinde
bulundurulur. Bu durum, uyarilma ihtiyacinin oldukc¢a dar bir yorumu gibi goriinmektedir. Hem
uyaricilar hem de stizgeg (filtre)mekanizmasi dis gevre ve toplumsal baskilardan etkilenir. Bu
durum, 6zellikle bu modelin kiltlirleraras1 uygulanabilirligi tartisma konusu yapilirsa gecerli
olmaktadir. Bu uyarict, genellikle bir reklamdir; ancak reklamlar, bir toplumdaki klturel ve
siyasi kisitlamalarla (baskilarla) yakindan ilgilidir. Sonu¢ olarak, uyarici dis faktorlerden
etkilenir. Yapisiyla (dogasiyla-sistemiyle) gelistiginde, uyariciyr, kendi kanaliyla siizebilen
uygunlugunu denetleyebilen) ya da carpitilabilen (gercek anlamindan saptirabilen) slizgeg
(filtre), esasen psikolojik bir kavramdir; fakat onun sosyolojik temelleri de bulunmaktadir.
Belirli toplumsal gruplarin kendilerine 6zgii stizgecleri (filtreleri) olabilir. Ornegin, bazi
toplumsal gruplarin beslenme kurallartyla ilgili belli bagli kisitlamalari-baskilari, Bir grup

tiiketiciye digsal olarak uygulanan bir suizgeg (filtre) saglayabilir.

Engel-Kollat-Blackwell (EKB) modeli, bir sorun tamimlanana (algilanana) ve
sekillenene kadar dis etkileri (baskilari) kabul etmemektedir. Dis etkiler, ayrica, problem
¢6zuminl engelleyen kisitlamalar olarak goriilmektedir. Bdylece karar verme surecinde bir
tutma (bekletme-engelleme) baslatilir; tanimlanan sorun devam eder ancak kisitlamalar
kaldirilincaya kadar eylem ertelenir. Ayni derecede, sorun ¢oziimiine de hizlica katki
saglayabilirler. Ornegin, gelir seviyesinin yliksek olmasi bir kisitlamanin tam tersi olabilir
(Dawson, 2015:106).
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Engel-Kollat-Blackwell modelinin ¢ok kapsamli ve yararli oldugu ifade edilmesine
ragmen cesitli elestiriler de almistir. Bu elestirilere gére model pozitif veya negatif hangi sartlar

altinda olusacagini agiklamakta yetersiz kalmaktadir (Kog, 2015: 492).

2.5.4.2.3. Nicosia Modeli

Alan 1: Tuketici tutumlan

Alt-Alan 1 Alt-Alan 2

Tuketici nitelikleri
( Egilimler ve Kisilik )

Isletmenin
pazariama ve
iletisim cabalan

v

Arastirma Alan 2:
N Arastirma ve
fadetiendiime degeriendirme

Deneyim / iliski (ler)

( eylem d6ncesi alan )

Alan 4: Donat Tiiketim
\J
4 Karar
(Eylem)
Satnalma | Alan 3: Satin alma
Davranist | eylemi

Sekil 16. Nicosia Modeli
Kaynak: (Majumdar, 2010: 228)

Nicosia modeli, dort temel alandan ve birinci alan icerisinde de iki alt alan olmak tzere

toplam alt1 alandan olugmaktadir.

Alan 1: ki alt-alandan olusmaktadir. Alt-Alan 1°den Alt-Alan 2’ye mesaj
gonderilmektedir (Sekil 16).
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Alt-Alan 1: Bu alan, pazarlama cevresinin gorumund, 6zellikle, rekabetci ortam:
(cevreyi), ilgili kitle iletisim araclarimin niteliklerini (Ozelliklerini), onlarin kopyalama ilgi
tercihlerini, tiiketici tutumlarini ve bazi tiriin nitelikleriyle ilgili bilgileri olusturan iletisim

calismalarini kapsamaktadir. (Majumdar, 2010: 228)

Alt-Alan 2: Bu alan, isletmelerin reklam ve tanitim mesajlarinin alimina aracilik eden
cesitli tiiketici niteliklerini (6r, kisilik, hedef Pazar deneyimi) belirtmektedir. Alan 1'in ¢iktisi,
tiketicinin bu mesajlar1 yorumlamasina dayanarak reklami yapilan markaya yonelik bir
tutumdur (davranis seklidir) (Majumdar, 2010: 228)

Alan 2: Satin alma eylemi 6ncesi alandir. Bu alanda tiiketici Alan 1’den gelen mesaja
kars1 bir tutum sergileyerek ilgili mal veyahut hizmetin arastirma ve degerlendirilmesini
yapacaktir. Bu alanda yeterli bilgiye ulastigin1 kanaatine varan tiiketici, karar (eylem) siirecine

girecektir (Sekil 16).

Alan 3: Satin alma eylemini igeren alandir. Bu agsamada tiiketici, satin alma egilimini

satin alma fiiline doniistiirecektir (Sekil 16).

Alan 4: DoOnlt (geri-besleme) alanidir. Bu asamada tiiketici, mal ya da hizmetin
kullanilmas1 sonucu edindigi deneyimleri ve bununla iliskilendirdigi tiim bilgileri
kaydetmektedir. Konu olan mal veya hizmetle alakali deneyim kazanan tuketici, daha sonra
ayni mal veya hizmeti satin alirken buna gore tutum sergileyecektir (Sekil 16). Bu geri bildirim

sonraki firma kararlarini ve tiiketicilerin sonraki aligverislerini etkilemektedir (Tek, 1999: 22).

Nicosia modeli, dayandig: veriler ve teoriler hakkinda hicbir agiklama yapilmamig
olmasi (Y1lmaz, 2010:173) ve gegerlilik-giivenilirliginin analizinin tartisma konusu olusturmasi

sebebiyle elestiriye konu olmaktadir (Korkmaz vd., 2009:247).

2.5.5. Tiiketici Davranisina Etki Eden Faktorler/Etkenler

Tiiketici davraniglart ayn1 zamanda siire¢ yapisina baglidir. Karar verme esnasinda pek
cok degisken devreye girmekte ve bu degiskenlerin sayis1 insandan insana farklilik
gostermektedir. Bu faktorler, kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik olmak iizere dort baglikta
incelenecektir (Kotler vd., 1999:231).
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Kultiirel
Sosyal S
y Kisisel
Kaltar Referans Gruplari Yas ve Yasam Psikolojik
Dongust Safhasi Gudii
. Alg
V. Aile Meslek Nl Alici
Alt-Kaltar Ekonomik Kosullar Ogrenme
inanclar
Roller Yagsam Tarz ve
Sosyal Sinif ve Kisilik ve Benlik Tutumlar
Statuler Kavrami

Sekil 17. Davranis1 Etkileyen Faktorler/Etkenler
Kaynak: Kotler vd., 1999:231.

2.5.5.1. Kllturel Faktorler/Etkenler

Tuketici satin alma davraniglarini etkileyen kilturel faktorler; kultar, alt-kiltur ve sosyal

sinif bilesenlerinden meydana gelmektedir (Kotler vd., 1999:231).

2.5.5.1.1. Kultar

Kultir, sosyal ve tarihsel slre¢ icerisinde meydana getirilen tim maddi ve manevi
varliklarin ve degerlerin gelecek nesillere aktarilmasinda kullanilan, bireyin sosyal ¢evresine
hakimiyetinin bir 6l¢lsini gosteren araclar butinidir (Sozluk.gov.tr, 2019). Kultir, bir
insanin istek ve davramslarmin en temel nedenidir. Insan davramsi biiyiik 6lciide
ogrenilmektedir. Bir toplumda biiyiiyen bir cocuk, aileden ve diger 6nemli kurumlardan temel
degerleri, algilari, istekleri ve davranislari O6grenmektedir (Kotler vd., 1999:231).
Pazarlamacilar, istenebilecek yeni iriinleri hayal etmek i¢in her zaman kiiltiirel degisimleri
tespit etmeye ¢alismaktadir (Kotler vd., 1999:231). Ornegin, Romantizim Fransiz kiiltiiriiniin
bir parcast oldugu i¢in  Fransa'da bir reklam yapacak olursak {irtiniin fonksiyonel
ozelliklerinden c¢ok romantik iligkiler ve baglantilarinin yansitilmas: daha ilgi cekici
bulunmaktayken, bircok Arap iilkesinde yapilan reklamlarda odak nokta ise Islam dininin
esaslaridir. Reklamda kullanilan renkler de 6nemli olmaktadir. Ciinkii renk se¢iminde yapilan

bir hatanin reklam mesajimnin dogru algilanmamasina neden olur. Ornegin mor, Brezilya'da
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olimii hatirlatmakta, beyaz renk ise Hong Kong'da cenaze torenlerinde kullanilmakta, yesil

Misir'da kutsal sayilmaktadir (Sivil, 2017).

2.5.5.1.2. Alt-Kultar

Her kiiltiir, ortak yasam deneyimlerine ve durumlarina dayanan daha kiigiik alt kiiltUrleri
veya ortak deger sistemlerine sahip insan gruplarini igermektedir. Ayrica, alt-kulturler,
milliyetleri, dinleri, irk gruplarinmi ve cografi bélgeleri de biinyesinde barindirmaktadir (Kotler
vd., 1999:231). Alt kiltdrleri de iceren, ¢ok kiltirli pazarlama, farkli etnik ve demografik
pazarlarin, her daim reklam gibi kitle pazarlama yontemlerine olumlu sekilde tepki
vermediklerini ortaya koyan detayli bir pazarlama aragtirmasi sonucunda gelistirilmis bir

kavramdir (Can, 2016:18).

2.5.5.1.3. Sosyal Sinif

Sosyal smiflar, toplumun, liyelerinin benzer degerleri, ilgi alanlarmi ve davranislarini
paylasan nispeten kalic1 ve diizenli boliimleridir. Neredeyse her toplumun bir tiir sosyal sinif
yapist vardir. Ayni sosyal smif igerisindeki kisilerin ayni toplumsal sayginliga sahip, birbiriyle
cok siki iligkili ve davranigsal beklentileri benzer olmasi diisliniilmektedir. Bu siniflagmalar,

genellikle alt, orta ve iist siniflar bigiminde gruplandirilmaktadir (Kotler vd., 1999:233).

Sosyal simiflar, bilgi seviyesi, iiriin beklentisi ve tiiketicilerin kendilerini nasil
tanimladiklar1 gibi etkenlerle tiiketici davranislarina etki etmektedir. Bu nedenle, tiiketici
davraniglarin1 anlayabilmek ig¢in tiiketicilerin toplum iginde hangi sosyal sinifa mensup
olduklar1 veya kendilerine atfedilen statiiniin ne oldugunun da bilinmesi gerekmektedir

(Ozaydin, 2018:102).

2.5.5.2. Sosyal Faktorler/Etkenler

Tiiketici davranisi, tiiketicinin kii¢lik gruplari, ailesi ve sosyal rolleri ve statiisii gibi
sosyal faktorlerden de etkilenir. Bu sosyal faktorler tiketici tepkilerini giiglii bir sekilde
etkileyebileceginden, sirketler pazarlama stratejilerini tasarlarken dikkate almak zorundadir
(Kotler vd., 1999:235). Sosyal faktorler, referans gruplari, aile ve roller ve statuler olmak tzere
Uc baslikta ele alinacaktir (Kotler vd., 1999:231).
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2.5.5.2.1. Referans/Danisma Gruplari

Referans/Danisma Gruplart, kisinin davranisini etkilemektedir. Dogrudan etkisi olan ve
bir kisinin ait oldugu gruplara liyelik gruplar1 denir. Bazilari, aile, arkadaglar, komsular ve diger
calisanlar gibi diizenli ancak gayri resmi etkilesimin oldugu birincil gruplardir. Bazilar1 ise,
daha resmi olan ve daha az diizenli etkilesime sahip dini gruplar, meslek kuruluslari ve

sendikalar gibi orgiitlerin oldugu ikincil gruplardir.

Referans gruplar, bir kisinin tutum veya davranisini olustururken dogrudan (yiiz yiize)
veya dolayli karsilastirma veya referans noktalari olarak hizmet veren gruplardir. Ait
olmadiklari referans gruplar1 genelde insanlari etkilemektedir Ornegin, geng futbolcunun giiniin
birinde Manchester United’a ait olup o takimda oynamak isteyebilir. Kendisiyle takim arasinda

ylz yiize temas/iletisim olmasa da, kendini onlarla 6zdeslestirmektedir (Kotler vd., 1999:235).

Birincil Gruplar
/ Alle, arkadas ve komsular ile strekli

gayri resmi ihlallerle sekillenen gdris

\ ikincil Gruplar

Din, meslek ve sendika ile resmi
talimatlaria sekillendirilen gorus

LY A istenen Gruplar
, | Kisinin katiimayr umdugu grup

\ istenmeyen Gruplar

Kisinin degerlerini reddettigi grup

Sekil 18. Rererans/Danisma Gruplari
Kaynak: Ketharnathan, 2015.
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Pazarlamacilar, hedef pazarlarinin referans gruplarim1 belirlemeye ¢alismaktadir.
Referans gruplari bir kisiyi en az ii¢ sekilde etkiler. Ilk olarak, kisiyi yeni davranislara ve yasam
tarzlarina maruz birakarak etkilemektedir. Ikinci olarak, kisi gruba 'uyum saglamay:' istedigi
icin onun tutumlarini ve benlik kavramlarini etkilemektedir. Son olarak, kisinin iiriin ve marka
secimlerini etkileyebilir ve onlara boyun egmesi igin baskilar yaratabilmektedir (Kotler vd.,
1999:235).

Referans grubu veya bazen de fikir lideri olarak iinliiler de kullanilmaktadir. Bu iinliiler pop
yildizlan, film aktor ve artistleri, inlii sporcular, ¢esitli uzmanlar olabilmektedir. Referans grubu
olarak iinliiler devamli géz oniinde olduklarindan tiiketicilerin dikkatini c¢ektikleri bir markayi
devamli hatirlatabildikleri, tiiketicilerin davramslarii  modellemede etkili olabildikleri
goriilmektedir. Pazarlama yoneticileri danigma gruplariin tiiketicilerin {izerindeki etkilerini
arastirarak elde edecekleri bilgiler dogrultusunda pazarlama stratejilerine saglikli  yon

verebileceklerdir (Arit, 2017:76:77).

2.5.5.2.2. Aile

Aile, evlilik ve kan bagina dayanan, kari, koca, cocuklar, kardesler arasindaki iliskilerin

olusturdugu toplum i¢indeki en kiigiik birlik olarak tanimlanmaktadir (Sozluk.gov.tr, 2019).

Aile tyeleri, satin alict davranisint giiglii bir sekilde etkileyebilir. Ebeveynler, bir
kisinin dine, politikaya/siyasete ve ekonomiye yonelimini saglar ve bireye kisisel azim, kendine
deger ve sevgi duygusu asilar. Satin alicinin esi ve ¢ocuklarindan olusan iireme ailesi, ginlik
satin alma davraniglar1 iizerinde daha dogrudan bir etkiye sahiptir. Bu aile, toplumdaki en

onemli tiiketici satin alma orgiitiidiir ve kapsamli bir sekilde arastirilmistir.

Pazarlamacilar, kar1 koca ve ¢ocuklarin ¢ok c¢esitli iiriin ve hizmetlerin satin
alinmasindaki rolleri ve goreceli etkileri ile ilgilenmektedirler. Kar1 koca katilimi, iriin
kategorisine ve satin alma silirecinde asamali olarak biiylik 6l¢lide degismektedir. Satin alma
rolleri, gelisen tiiketici yasam tarzlariyla birlikte degistirmektedir. Hemen hemen diinyanin her
yerinde, evli kandilar (esler), geleneksel olarak, 6zellikle gida, ev iiriinleri ve giyim alanlarinda

ailedeki temel satin alma rolini Uslenmektedir (Kotler vd., 1999:236).
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Aile, tlketicilerin davraniglarini belirleyen ana unsurlardandir. Aile hem birincil grup,
hem de referans grubu olma &zelligi tasir. Ailenin tiketici satin alma davranisi Uzerindeki
etkisinin iki temel nedeni vardir. Birincisi, aile igindeki bireylerin daha ki¢iik gruplara oranla
daha saglam ve guchi baglariin olmasidir. ikincisi ise, pek ¢ok grubun aksine ortak tiketim

eyleminin ortaya ¢ikmasidir (Arit, 2017:78).

2.5.5.2.3. Roller ve Stattler

Insan, aile, kuliip ve organizasyon gibi bircok gruba aittir. insanin her bir gruptaki
konumu hem rol hem de statli olarak tanimlanabilir (Kotler vd., 1999:237). Rol, bir iste bir
kimse veya seyin {istiine diisen gorev, statll ise, bir kimsenin, bir kurum veya bir toplum igindeki
durumu olarak ifade edilmektedir (Sozluk.gov.tr, 2019). Rol statiinin dinamik yonl olarak
kabul edilmektedir (Kogoglu, 2014:22).

Tiiketicilerin iligkili olduklar1 ailede, isletmede veya kurumlarda, bir rolii ve o rol geregi
de bir statiisii bulunmaktadir. Kisiler, tistlendikleri rol geregi, bulunduklar: statiilerde gevresi
tarafindan takip edilirler ve onlardan belli gorevleri yapmalari beklenir (Can, 2016:21). Bu
beklentiler bireyin toplumsal rol ve statiilerini belirler (Kogoglu, 2014:22) ve onlarin
gorevlerine baglh olarak, davranislarinda da bir takim belirgin 6zellikler olusturmasini saglar
(Can, 2016:21).

Kisilerin sahip olduklari roller ve statiiler, genel olarak davranislarina etki edeceginden
satin alma davraniglari da bu yonde etkilenecektir (Kogoglu, 2014:22). Cunku, insanlar,
rollerine ve statiilerine uygun mallar ve markalar tercih ederler. Ornegin, isadamlarmin
genellikle Mercedes marka otomobil satin almalari ya da cip kullanmalar1 bu faktorle

aciklanabilir (Can, 2016:21).

2.5.5.3. Kisisel Faktorler/Etkenler

Satin alma kararlari, satin alicinin yas: ve yasam déngiisii asamasi, meslegi, ekonomik
kosullart, yasam tarzi Ve kisilik ve benlik kavrami gibi kisisel 6zelliklerden de etkilenmektedir
(Kotler vd., 1999:238).
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2.5.5.3.1. Yas ve Yasam Déngiisii Asamasi

Insanlar, yasamlar1 boyunca satin aldiklar1 mal ve hizmetleri degistirmektedir.
Yiyecekteki tatlar, kiyafet, mobilya ve rekreasyon/eglence genellikle yasla ilgilidir. Satin alma,
ailelerin zamanla olgunlastiklarinda gegebilecegi aile yasam dongiisii asamalariyla da
sekillenmektedir. Ayrica, psikolojik yasam dongiisii asamalar1 da saptanmustir. Yetiskinler,
hayatlarini idame ederken belli gegisler/pasajlar veya doniisiimler gegirirler/yasarlar (Kotler

vd., 1999:238).

2.5.5.3.2. Meslek

Bir bireyin meslegi, satin alinan mal ve hizmetleri etkilemektedir. Mavi yakal isgiler
daha fazla is kiyafeti alirken, beyaz yakali isciler daha fazla takim elbise ve kravat satin
almaktadir. Pazarlamacilar, {iriin ve hizmetlerinde ortalamanin {izerinde bir ilgisi olan meslek
gruplarin1 belirlemeye c¢alismaktadir. Bir isletme/sirket, belirli bir meslek grubunun ihtiyac
duydugu tiriinleri liretme konusunda da uzmanlasabilmektedir. Bu nedenle, bilgisayar yazilim
sirketleri, marka yoneticileri, muhasebeciler, miihendisler, avukatlar ve doktorlar i¢in farkl

tiriinler tasarlayacaklardir (Kotler vd., 1999:239).

2.5.5.3.3. Ekonomik Kosullar

Bir bireyin ekonomik kosullari, Uriin secimini etkilemektedir (Kotler vd., 1999:239).
Ekonomik kosullar, harcanabilir gelir diizeyine, tasarrufa, liriiniin ele ge¢is zamanina, harcama
ve tasarruf arasindaki tercihe gore degiskenlik gostermektedir. Isletmeler, 6zellikle gelire karsi
duyarli iiriinlerde bu gostergeleri yakindan takip etmektedir. Ornegin, ekonomide bir durgunluk
s0z konusu oldugunda {iriinler yeniden tasarlanip yeniden fiyatlandirmaya gidilebilmektedir

(Geng, 2009:22:23).
2.5.5.3.4. Yasam Tarzi
Yasam tarzi, bir insanin faaliyetleriyle, ilgi alanlariyla ve diisiinceleriyle kendini ifade

ettigi sekilde yasama bi¢imidir. Ayni alt kiiltiirden, sosyal siniftan ve meslekten gelen insanlar

oldukc¢a farkli yasam tarzlarina sahip olabilmektedir. Yasam tarzi, kisinin sosyal sinifindan
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veya kisiliginden daha fazlasi ifade etmektedir. Bir insanin diinyadaki tiim oyunculuk ve

etkilesim bigimini gosterir (Kotler vd., 1999:240).

FAALIYETLER ILGILER FIKIRLER DEMOGRAFILER
Calisma Aile Kendileri Yas
Hobiler Ev Sosyal Konular Egitim
Sosyal Olaylar is Siyaset Gelir
Tatil Cemiyet isletme Meslek
Eglence Dinlence Ekonomi All_e Boyutu
Dernek Uyeligi Moda Egitim Ikamet
Cemiyet Yiyecek Oriin ng rafya
Aligverig Medya istikbal Sehir Boyutu
Spor Basari Kaltir Yagam Déngiisi
Asamasi

Sekil 19. Yasam Tarz1 Boyutlari
Kaynak: Kotler vd., 1999:240.

Tuketiciler, kimi zaman yasam tarzin1 gergeklestirecek gucte olurlar, kimi zaman da
gergeklestirecek gligte olamamalarina ragmen, yine de o tarzin geregini yerine getirmeye gayret
gostermektedir. Ornegin bir sirkette (st diizey yonetici konumunda ¢alismaya baslayan bir
calisanin, artik markali giysiler kullanmasi gerektigini diistinmesi, buna 6rnek olarak verilebilir
(Can, 2016:23).

2.5.5.3.5. Kisilik ve Benlik Kavrami

Kisilik, bir kimseye 6zgu belirgin 6zellik, manevi ve ruhsal niteliklerinin bltund,
insanlara yakisacak durum ve davranig veya bireyin toplumsal hayati icinde edindigi
aliskanliklarin ve davraniglarin biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Sozluk.gov.tr, 2019). Genel
anlamda ise, Kisilik, kendine giiven, baskinlik, giriskenlik, 6zerklik, savunma yetenegi,
uyumluluk ve saldirganlik gibi 6zellikleri betimlemektedir (Kotler vd., 1999:243).

Bireylerin kisilikleri dogustan meydana gelmekle birlikte ¢esitli etkilesimler sonucu
gelisim gostermektedir (Ozaydin, 2018:99). Her bireyin kendine 6zgii kisiligi, satin alma
davranisini etkiler. Kisilik, bireyin kendi ¢evresine nispeten tutarli ve kalici tepkiler veren

benzersiz psikolojik dzellikleri ifade etmektedir.
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Kisilik, belirli {irtin veya marka se¢imlerinde tiiketici davranisini analiz etmede faydali
olabilir. Ornegin, kahve Ureticileri, kahve tiryakilerinin daha yiiksek sosyallesme egiliminde
olduklarim1 kesfetmistir. Boylece Nescafe sirketi, bir fincan kahvenin insanlar1 bir araya
getirdigi reklamlar1 gostermektedir (Kotler vd., 1999:243).

Sekil 20. Nescafe Reklami
Kaynak: Shopify.com, 2016.

Yapilan arastirmalarin ¢eligkili sonuclar vermesi ve kisilik ile satin alma davranislari
arasinda kuvvetli sonuglarin ¢ikmamasi, tuketici davranmist konusunda yeni degerlemeler
yapmaya zorlamis, sonug olarak da kisiligin, tliketici davranisinin agiklanmasinda ana degisken
olarak degil de tim davranis1 anlamayi kolaylastirici bir rol oynadigini kabullenilmistir (Geng,
2009:24:25).

Pek ¢ok pazarlamaci, kisilige iliskin bir kavram olan benlik veyahut imaj/gérinti
kullanmaktadir (Kotler vd., 1999:243).

Benlik, bir kimsenin 6z varlig, kisiligi, onu kendisi yapan sey veya kendi kisiligine
onem verme, kisiligini istiin gorme anlamlarina gelmektedir (Sozluk.gov.tr, 2019). Ayni
zamanda bu kavram, kisinin kendini algilayis bigimi olarak diisiiniilmekte ve kisinin kendini
nasil gordiigiini, kisiligine iliskin diistincelerinin neler oldugunu agiklamaktadir. Benlik, aile

ve arkadaslar gibi diger kisilerle iliskiler sonucunda olusmaktadir (Geng, 2009:25).
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Temel benlik kavrami, insanlarin sahip olduklari seylerin  kimliklerine katkida

bulunmalar1 ve onlar1 yansitmalaridir; yani, “Neye sahipsek o kisiyiz” (Kotler vd., 1999:243).

Benlik kavrami, gercek benlik ve ideal benlik olmak zere iki boyuta sahiptir. Gercek
benlik kisinin kendini nasil gordiigii, ideal benlik ise kisinin kendini nasil gormek istedigi
sorulartyla sekillenmektedir. Bahsedilen bu kavramlar i¢ benligi olustururken, baskalarinin
kisiyi nasil gordiigii ve kisinin baskalarinin onu nasil gérmek istedigi sorulariyla da dis benlik

veya sosyal benlik sekillenmektedir (Geng, 2009:25).

Tuketici davranisin1 anlamak igin pazarlamaci ilk dnce tiikketici benlik kavrami ile mal
varliklar1 arasindaki iligkiyi anlamalidir (Kotler vd., 1999:243). Tercih edilen markalar,
tiiketicilerin kendi benlik kavramlariyla en tutarli imaja sahip olarak algiladigi markalar
olmaktadir. Ancak bir kisinin bir markay1 tercih etmesi, o markayr almasi anlaminda
olmamakta, fiyat gibi diger faktorler kisilerin tercihlerini degistirebilmekte, Satin alma
gerceklesmeyebilmektedir (Geng, 2009:25). Ornegin, insanlar kendi imajlarin1 yiiceltmek igin
kitap satin almaktadir. (Kotler vd., 1999:243).

2.5.5.4. Psikolojik Faktorler/Etkenler

Bir kisinin satin alma segenekleri, giidii/motivasyon, algi, 6grenme ve inanglar ve

tutumlar olmak tzere doért 6nemli psikolojik faktorden etkilenmektedir (Kotler vd., 1999:243).
2.5.5.4.1. Gudi/Motivasyon
Gudd/motivasyon, bilingli veya bilingsiz olarak davranisi doguran, siirekliligini
saglayan ve ona yon veren herhangi bir gii¢ olarak tanimlanmaktadir (Sozluk.gov.tr, 2019).
Baska bir ifadeyle giidii/motivasyon, tatmin olmamais ihtiyaclarla baglayip gerilme, heyecan ve

dirtulenmeyle devam ederek ihtiyaglarin tatmin edilerek nihai hedefe ulagmasidir.

Ihtiyaglar tepki verme egilimi yaratirken, giidiiler belirli bir tepkiye yon vermektedir
(Odabas1 ve Barig, 2007:103).
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. Dénit

Hedefe Ulasma

. Intiyaglar ve Gudileri

Tatmin etme Eylemi

Gerilme

®  Tatmin olmamig
Intiyaclar ve Ghddler

Sekil 21. Gudi/Motivasyon Sireci
Kaynak: Tyrocity.com, 2019.

Tuketici davranislarinda gudilenmeyi anlayabilmek igin, tiketicinin diisiinme sirecini
ve Ogrenimini etkilemeyi bilmek gerekmektedir. Tatmin olmamis ihtiyacin sonucunda
gerilime/heyecan ortaya g¢ikmaktadir. ihtiyaci doyuracagi zannedilen davramigla gerilimi
azaltacak hareket bilingli ya da bilingsiz bigimde yerine getirilmektedir. Segilen amag ve bu
amaca ulasmak icin secilen davranig, kisinin diisiinme ve 6grenmesi sonucunda olusmaktadir.

Doyumun saglanmis olmasi secilen eylemlere bagli olmaktadir (Unal, 2011:24).

25.5.4.2. Alg

Algi, bir seye dikkati yonelterek o seyin bilincine varma, idrak olarak tanimlanmaktadir
(Sozluk.gov.tr, 2019). Baska bir ifadeyle, algi, sezgilere dayali bilissel siiregleri igeren
deneyimlerdir (Duman vd., 2008: 27).

Gudiilenmis kisi harekete ge¢gmeye hazirdir. Kisinin nasil harekete gececegi onun

durumu ne sekilde algilamasiyla etkili olur. Ayni giidiide ve ayn1 durumda olan iki farkl kisi,
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her ikisi de durumu farkli sekilde algilayabildigi icin tamamiyla birbirinden farkli hareket
edebilir (Kotler vd., 1999:246:247).

Uyaricilar

Duyum
Gérme > Y Anlam

Duyma =

Duyu

Tatma ; .
> |Alglayicilan| | Dikkat | Yorumiama | Tepk

Koklama

Dokunmal =

Sekil 22. Alg: Siireci
Kaynak: Findlater, 2013.

Alg sureci; uyarict, duyum ve anlami olmak iizere ii¢ asamada ele alinmaktadir.

Birinci agama olan uyar1 asamasinda, birey, maruz kaldig1 uyaricilarin bir kismini kabul

veya reddeder.

Ikinci asama olan duyum asamasinda, birey maruz kaldig: uyaricilar1 dikkatli bir

sekilde seger.

Uglincli asama olan yorum asamasinda ise, birey maruz kaldigi tiim uyaricilari

yorumlar.

Tiiketiciler ayn1 iiriinlere farkl tepkiler verebilir. Ornegin, piyasaya yeni sirtilen parfim
bir bayan tarafindan ¢ok ¢ekici, kaliteli, renkli bulunurken, bir diger tiiketici bayana itici
gelebilir ya da bayan tepkisiz kalabilir. Bu da tlketicinin karar vermesine, harekete gegmesine
ve gercegi nasil algiladigina baglidir. Bu nedenle algilama kavraminin, algilamanin islevinin

ve tuketici davranisindaki roltinlin bilinmesi ve anlagilmasi gerekir (Akgiin,2008:32).
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2.5.5.4.3. Ogrenme

Ogrenme, insan  davramslarinda  olusan  kalict  degisiklikler  seklinde
tanimlanabilmektedir (Baymur, 1983:149). Baska bir ifadeyle, 6grenme, deneyimden
kaynaklanan bireyin davranisindaki degisiklikleri kapsamaktadir. Insanlar hareket ettiklerinde

aym zamanda Ogrenmeye de baslarlar. Insan davramslarinin Gogu 6grenilmistir (Kotler,
2002:95).

Ogrenme siireci uyarici/diirtii, igaret/ipucu, tepki ve pekistirme olmak (zere dort
asamadan olugmaktadir (Kotler, 2002:95).

DURTU / UYARICI

Uyariciyr Harakete Gecirme

ISARET / iPUCU

Uyariciyi Tetikleme

Uyariciyi Tatmin Etme Cabasi

Sekil 23. Ogrenme Siireci (DIT)
Kaynak: Freeman, 2016.

Diirtii/uyarict; bedensel veya ruhsal dengenin degismesi sonucu ortaya ¢ikan ve canliy1

tarl tepkilere surukleyebilen icten gelen gerilimdir (Sozluk.gov.tr, 2019).

Isaret/ipucu; harekete gegen uyariciy tetikleyerek tepkiye yol agmayr saglayan

asamadir. Bu asamada, TV ve internet gibi iletisim araglarinda goriilen reklamlar, tiketiciyi
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tetikleyerek onun reklamda gordiiklerine (iiriin, hizmet vb.) kars1 tepki vermesini

saglamaktadir.

Tepki; uyariciya verilen cevaptir. Tiiketici agisindan bakildiginda satin alma eyleminin

ger¢eklesmesi bu agsamadadir.

Pekistirme; uyarici/diirtii, isaret/ipucu, tepki ve pekistirme asamalarinin tekrar
edilmesidir. Baska bir deyisle, bireyin davranisinin gudulenmesidir. Tuketici bir Griin, hizmet

veya marka satin almigsa ve bundan memnun kalmissa ayni tiriinii kullanmaya devam edecektir.

Giinliik hayatta bir ¢ok seyin 6grenilmesi gibi, marka sec¢imi ve satin alinan Grtinlerin
tiiketime hazir duruma getirilmesiyle ilgili davranislar da birer tiiketici olan insan tarafindan,

benzer sekilde, 6grenilmektedir (Odabasi ve Baris, 2002:77).

Ogrenme insan davramslarina deneyim kazandirmaktadir. Dolayisiyla, bu deneyimler
tiketici satin alma karar siirecine etki etmektedir (Giiltas, 2014:19). Ornegin, bir tiiketici,
gereksinimlerini karsilamak amaciyla ilk kez karsilastigi bir {iriin, hizmet veya markay1 satin
almak icin harekete gegtiginde, o iriin, hizmet veya markayr tamimadigi i¢in hemen satin
almayacaktir. Aksi durumda, tiiketici, daha dnce o iiriin, hizmet veya markay:1 tecriibe etmisse,
tilketicinin onlar1 hemen satin alabilme egilimi yiiksek olacaktir. Pazarlama yonetimi,
sunduklart mal ve hizmetlere yonelik ne denli ¢ok ve sik mesajlar iletirse, tiketici de o kadar
cabuk karar verebilecek ve yarar1 6l¢usiinde isletmenin mesajina uygun hareket edecektir (Can,
2016:25).

2.5.5.4.4. Inanclar ve Tutumlar

Inanglar, bireylerin herhangi bir sey hakkinda sahip olduklar1 tamamlayici
diisiincelerdir. Inanclar, gercek bir bilgi kanaatine veya imana dayanabilir ve duygusal bir
yuk/gorev tasiyabilir veya tasimayabilir (Kotler vd., 2013:201).

Yapma ve 6grenme Yyoluyla insanlar inanglarint meydana getirmektedir. Bu olgu, satin
alma davraniglarii etkilemektedir. Pazarlamacilar, insanlarin belirli lriinler ve hizmetler
hakkinda olusturduklari inanglariyla ilgilenmektedir. CUnki bu inanclar, satin alma davranisini

etkileyen iiriin ve marka imajlarimi olusturuyor.
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inanclar Tutumlar

Diisiinceler Eylemler

Deneyim /

Sekil 24. Inanclar ve Tutumlar Déngiisii
Kaynak: Cerescu, 2019.

Bazi inanglarin yanlis olmasi ve satin alimin énlemesi durumunda, pazarlamaci bunlari
diizeltmek icin bir kampanya baslatmak isteyecektir (Kotler vd., 1999:249). McDonald’s tlim
iirlinlerinin vejetaryen olacag: ilk restoranini ineklerin kutsal sayildigi Hindistan’da agmay1
planlamasi ve Tiirkiye gibi misliman niifusun yogun oldugu iilkelerde domuz eti kullanmamasi

bu duruma 6rnek olarak verilebilir (Aljazeera.com.tr, 2012).

Tutumlar, kisinin bir nesneye veya fikre yonelik nispeten tutarli degerlendirmelerini,
duygularmi ve egilimlerini tanimlar. Insanlarin din, siyaset, kiyafet, miizik, yemek ve hemen
hemen her seyle ilgili tutumlari/bir tutumu vardir. Tutum, insanlar1 bir seyleri sevme ya da
sevmeme, onlara yaklagsma ya da onlardan uzaklagsma anlayisi icerisine sokmaktadir (Kotler

vd., 1999:249).

Tutumlar, bilissel, duygusal ve davranigsal olmak {izere ii¢ temel bilesenden
olusmaktadir. Bilissel unsur, tlketicinin bilingli disiinme slrecidir (Durmaz, 2008:80).
Duygusal unsur, tlketicinin arzuladigi iriine duygusal bagliligiyla ilgilidir. Son olarak
davranigsal unsur, planlanmis satin alma tutumunun davranisla son bulma egilimidir Blythe,
2005:55). Insanlar, 6grenme ve eylem sonucu tutumlar olustururlar. Bu olgu da, inang gibi satin
alma davranislarini etkilemektedir. Bu nedenle, tutumlar1 degistirmek zordur. Kisinin tutumlari
bir kaliba oturmus vaziyettedir ve bir tutumu degistirmek, diger tutumlarinin ¢ogunda zorlu

degisiklikler/dlzeltmeler gerektirebilir. Bu yiizden, bir isletme/sirket, tutumlart degistirmeye
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calismanin yiiksek maliyetini karsilayabilecek istisnalar olsa da, tutumlari degistirmeye
calismak yerine Urinlerini genelde mevcut tutumlara uygun hale getirmeye ¢alismalidir (Kotler
vd., 1999:249).

2.5.6. Tuketici Satin Alma Karar Tiirleri

Tiiketiciler ihtiyac ve isteklerini gidermek igin ¢esitli mal ve hizmet satin alirlar. Bu
satin alma esnasinda birden fazla karar vermek zorunda kalabilirler. Satin alma kararinin se¢imi
tUketicinin ihtiyacin1 gidermesi agisindan son derece Onemlidir. Bu satin alma kararlar
verilirken yani problemler ¢oziiliirken degisik satin alma karar tipleri kullanilir. Bunlar Rutin
Karar Verme, Smirli Diigiinerek Karar Verme, Kapsamli Diistinerek Karar Verme, Durtuyle

(goriir gormez, plansiz) satin alma olarak dort grupta gosterilir (Parcon, 2007:91).

2.5.6.1. Rutin Karar Verme (Routine Response/Programmed Behavior)

Bunlar hemen hemen her giin siklikla aldigimiz {iriinlerdir. Bu {iriinler az veya hig¢ bagh
olmadigimiz iirlinlerdir. Sabun, dis macunu, trag bigagi, ekmege siiriilen tereyag: gibi degeri

diisiik ve higbir risk igcermeyen iiriinler 6rnek gosterilebilir (Khan, 2006:109).

Tiiketiciler baglica markalar1 ve {irlin 6zelliklerini iyi bilirler ve bu nedenle bu iiriinleri
satin alirken fazla zaman harcamazlar (Durmaz, 2008:89). Gozlemleme egiliminin, tiim tiikketici
tercihlerinde, bir dereceye kadar tiiketici davranislarimi etkilemesi muhtemelken, tiiketiciler
rutin karar vermede bagkalarinin gozlem giivenme daha azdir. Diger taraftan, rutin satin alma
durumunda, davranig daha otomatik davranis etkinlestirilmesinden kaynaklanan spontan
(dogal, kendiliginden olan) siire¢ler tarafindan belirlenmesi daha muhtemeldir. Bu tiir
kiigtik(ikincil) alimlarla, normatif(kuralsal) endiseleri veya gecersizlik korkusu gerilimi azalir

(Simpson vd., 2006: 200- 446).

Tuketiciler hafizalarinda biriktirdikleri deneyimlerine ve niyetlerine bagl olarak tutum
sergilerler. Onceden olusturduklar: bu niyetler, otomatik bir sekilde davranislarini etkiler
(Durmaz, 2008:90). Eger satin alma rutin ve nispeten diisiik bir riske sahipse tiiketiciler, spesifik
hizmet saglayan birini kullanmak ve segmek igin hizli bir sekilde hareket edebilir. Ancak riskin

yiiksek olmasi ya da bir hizmet ilk kez kullanilmasi durumunda, tiiketiciler yogun bir bilgi
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aramasina gidebilir (Lovelock and Wright,1999:88-89). Bu duruma 6rnek olarak, bir kebap

veya doner satin alimiyla bir {iniversiteye nasil bagvuru girisimde bulundugu karsilastirilabilir.

2.5.6.2. Sinwrlt Diisiinerek Karar Verme (Limited Decision)

Baz1 katilimlarin zorunlu oldugu karar tipidir. Bunlar daha yiiksek degerde iirtinlerdir
ve belirli miktarda risk igerirler. Bu iiriinler, birka¢ yil sonra ya da énemli zaman periyodu
disinda her giin satin alinmazlar. Bunlar buz dolaplar1 gibi beyaz esyalar, T.V., koltuk
takimlari, bilgisayarlar, celik dolaplar, bazen moda elbiseler ve kostimler olabilir (Khan,
2006:109). Bu karar verme davranisi, bilinen bir iiriin kategorisinde bilinmeyen bir marka
hakkinda bilgi edinme gereksinimi s6z konusu oldugu zaman ortaya ¢ikar (Scribd.com, 2011).
Bilgi toplamak icin makul 6l¢ude zaman ihtiya¢ duyulur ve markaya sadakat s6z konusudur
(Sharma, 2010). Tatmin olunmadigi durumda markanin degisimi s6z konusu olur (Odabas1 ve

Baris, 2003:340).

Tiiketiciler genellikle marka tercihini giiclestirecek, yeni teknolojileri igeren ¢ok sayida
alternatifle karsilagirlar. Bir¢ok kaynaktan (reklamlar, brosiirler kataloglar, satis elemanlar1 ve
arkadaglar) gelen ¢ok miktarda bilgiye maruz kalirlar. Ayrica {iriiniin performansinin nasil
oldugu hakkinda da genellikle emin degildirler. Tiiketicinin {iriin ve marka hakkinda deneyimi
olsa bile alternatifler zamanla degisebilir ya da farkli 6zellikler nedeniyle marka tercihi

degisebilir (Durmaz, 2008:90).

2.5.6.3. Kapsamli Diisiinerek Karar Verme (Extension Decision)

Kapsamli karar verme siireci pahali, bilinmeyen, yliksek riskli ya da zaman zaman satin
alman iiriinii veya hizmeti elde etmek isteyen tiiketiciler tarafindan kullanilir. Bu durumda, alic1

degerlendirmesi gereken ¢ok sayida kritere sahiptir (Marx, 2010).

Bu karar verme siireci, 0miirde bir veya birkac kez satin alinan ve birgok risk i¢eren ¢cok
yiiksek degere sahip iiriinleri kapsamasi1 miinasebetiyle ¢cok 6nemlidir. Bu {iriinler, tek tagh bir
miicevher gibi pahali miicevherat, ev ve pahali bir araba olabilir. Bu nesneleri se¢erken, triiniin
nitelikleri goz 6niinde bulundurulur. Bir arabay1 6rnek alacak olursak arabanin hizi, ekonomik

olmasi, i¢ genisligi ve konforu, stili ve bakimi gibi unsurlardir (Khan, 2006:109).
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2.5.6.4. Diirtiiyle/Plansiz Saun Alma (Impulse Buying)

Bugiin kullanilan, ‘diirtiiyle satin alma terimi’ genellikle ‘plansiz satin alma’ terimiyle
es anlamli sayilir. Alig veris yapan kisinin dnceden planlamadan yaptigi herhangi bir satin
almayr tanimlar. Diirtiiyle satin alma, ekonomik degisiklikten, kisilik, yer ve zaman
faktoriinden hatta kilturel faktorlerden bile etkilenir (Stern, 1962).

2.5.7. Tuketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici karar verme siireci, tiiketicinin satin almaya karar verdigi iirlin veya hizmete
gore farklilik gosterir. Ornegin; sik¢a alman gida iiriinlerini satin alirken, tiiketiciler basit bir
karar verme siirecinden gecerler. Halbuki dayanikli tiiketim mali ya da bir yatirnm mali satin
alirken tiiketiciler ¢ok daha karmasik, ¢ok asamali karar verme siirecinden gegerler (Odabasi ve
Baris, 2007). Tuketicinin karar verme siireci satin alma siirecinin farkli asamalarindaki farkli

kaynaklar1 kullanan farkli insanlar1 kapsayabilir (Francis, 2004:256).

Satin alma kararlar1 cogu kez karsilastirmali olur. Bu yiizden tiiketiciler tercih ettikleri
birka¢ alternatif Uriin i¢in karar verme durumunda kalirlar. Bu durumlarda, bu ayr
degerlendirmelerin 6nem boyutu (biiylikliigii) karsilastirilarak ve her alternatif segenegin
bagimsiz olarak kapsamli bir degerlendirme hesabiyla belirlenmesi muhtemeldir. Ancak bu
sureg bilissel bir ¢caba gerektirir. Bu nedenle, eger (satin) alicilar {izerinde diisiindiikleri (hesaba
kattiklar1) tirtinlerin kapsamli degerlendirmelerini 6nceden yapmamissa, uygulamasi daha

kolay farkli stratejilere bagvurabilirler (Haugtvedt vd, 2008:57).

Tilketicinin satin alma karar siireci, Ihtivacin Farkina Vardmast (Problem
identification), Alternatiflerin  Belirlenmesi  (Information  Search), Alternatiflerin
Degerlendirilmesi (Alternatives evaluation), Satin Alma Karar: (Purchasing decision), Satin
Alma Sonrast Davranis (Post-purchase behavior) olmak {izere bes asamada incelenebilir
(Bettman, 1979).
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ihtiyacin Alternatiflerin Alternatiflerin Satin Alma Satin Alma

Farkina Variimasi Belirlenmesi Degerlendirilmesi Karan Sonrasi

— — — Davrams

(Sorun Tanima) (Bilgi Arastirmasi)

Sekil 25. Satin alma Karar Siireci

Kaynak: Kotler vd., 2005:279.

2.5.7.1. Ihtivacin Farkina Vardmasi (Sorun Tanima)

Satin alma siireci ihtiyacinin uyanmasiyla baslar. Thtiyag, bir kisinin aclik, susuzluk,
cinsellik gibi normal ihtiyaglarinin yeterli derecede siddetli bir diirtiiye ulagsmasiyla i¢sel uyarict
tarafindan harekete gecebilir (Kotler vd., 1999:254). ihtiyac, alis-veriste bir seyi satin alirken
yeni bir seyi gérme gibi digsal uyaricilar tarafindan canlandirilabilir (Openlearningworld.com,

2010). Bu yiizden ihtiyag i¢sel ve dissal uyaricilarla aktif hale gelebilir.

2.5.7.1.1. I¢sel uyaric

Alict kendisinin mevcut durum ve arzulanan durum arasindaki farki algilar. Ilk
deneyimle kisi siddetli diirtiisiiyle nasil basa ¢ikabilecegini 6grenmis ve onu tatmin edecegi

nesnelere kars1 motive olmustur.

2.5.7.1.2. Digsal uyarict

Ihtiyag, dissa uyariyla da baslayabilir. Anna, ekmek firinmin yaninda geger ve taze
pismis mis gibi kokan ekmegin kokusu onun ag¢ligini uyandirir; komsusunun yeni arabasina
hayranlik duyar; Karayip adalarinda bir tatil i¢in televizyon reklami seyreder. Bu asamada,
tiiketicinin ihtiyacinin farkina varmasina yol agan faktérleri ve durumlar belirlemeye gerek
duyar. Pazarlamaci, hangi ¢esit ihtiya¢ ve problemlerin ortay: ¢iktigini, bunlara neyin sebep
oldugunu ve tiiketiciyi nasil bu 06zel (dikkate deger) firline gotiirdiigiinii 6grenmeyi
aragtirmalidir. Anna arkadaslarinin ona tatilde cektikleri fotograflar1 gdsterdikten sonra bir

kameraya ihtiya¢ duydugunu hissederek bu konuya cevap olabilir. Boyle bilgileri toplayarak
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pazarlamaci, ¢ogu kez triine ilgisinin tetikleyen ve bu uyaricilarla alakali pazarlama

programlari gelistirebilen uyariciy1 saptayabilir (Kotler vd., 1999:254).

Dissal arastirma, acik arama bileseni tarafindan temsil edilir i¢sel arastirma marka

kavrama bileseni igerisinde muhafaza edilir (Howard and Sheth, 1969).

2.5.7.2. Alternatiflerin Belirlenmesi (Bilgi Arastirmast)

Harekete ge¢mis tiiketici daha fazla bilgi arastirmasi yapabilir veyahut yapmayabilir
(Kotler vd., 1999:254). Eger tiiketicinin diirtiisii giicliiyse ve onu tatmin edecek {iriin
yakinindaysa (tiiketici o lirline kolay ulasabiliyorsa), muhtemelen tiiketici o zaman o iirlinii satin
alacaktir. Aksi takdirde, tiiketici ihtiyacini sadece belleginde saklayabilir (depolayabilir)
veyahut ihtiyaciyla ilgili bir bilgi aragtirmasina gidebilir (Kotler vd., 1999:254).

Tiiketiciler i¢sel (dahili) ve dissal (harici) bilgi arastirmasina gidebilir. igsel arastirma,
alternatifleri belleginde belirleyen tiiketiciyle alakalidir. Bazi diisiik katilimli {irtinler igin,
pazarlama programlarinin en Ust zihin bilinci [top of mind awareness (TOMA)] basarmalari
¢ok 6nemlidir. Ornegin, birkag kisi hazir yiyecek restoranlari (fast-food restaurants) icin telefon
numarast (Yellow Pages) aramaya baslayacak, boylece tiiketici fazla diisiinmeden daha 6nce
birinin belleginde(hafizasinda) yer alan restorana erisebilir. Yiiksek katilimli {iriin igin,
tiiketicilerin digsal (harici) arastirmayi kullanmalari daha muhtemeldir. Ornegin, araba satin
almadan oOnce tiiketici, arkadaglarinin gorislerini isteyebilir, tliketici haberlerini gdzden
gegcirebilir, cesitli web sitelerine basvurabilir ve birkac yetkili satis bayiligini ziyaret edebilir

(Consumerpsychologist.com, 2011).

2.5.7.2.1. Alternatiflerin Belirlenmesinde Kullanilan Kaynaklar

Alternatiflerin belirlenmesinde tlketici birden fazla kaynaktan yararlanabilir. Bunlar;
Kisisel Kaynaklar (Personal Sources), Ticari Kaynaklar (Commercial Sources),Umumi

Kaynaklar (Public Sources), Deneysel Kaynaklar (Experiential Sources) (Tutor2u.net, 2011).

Kisisel Kaynaklar, tUketicilerin giivendigi en etkili bilgi kaynagidir. Tiiketicilerin marka
tercihlerinde en biiyilik belirleyici faktdr olarak daha onceden saptanmis kisisel deneyimler

gelmektedir (Shaver, 2007:28). Tiiketiciler, kisisel kaynaklardan bilgi almasina ragmen,
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herhangi bir kisiden satin alma hakkinda tavsiye isteme egiliminde degillerdir. Eger bir miizik
seti almaya karar verdiyseniz, ses sistemi hakkinda epeyce bilgiye sahip bir arkadasinizdan
tavsiye istemeniz kagmilmaz olacaktir (Solomon vd., 2006:373). Tiiketicilerin baslica
basvurabilecegi kisisel kaynaklar; aile, arkadaslar, komsular, tanidiklar (es-dost) vb. olabilir
(Kotler, 2002:98).

Ticari Kaynaklar, tiiketici ¢ogu bilgileri bu kaynaklardan alirlar. Bunlar; reklamlar
(advertising), web siteleri (websites), satis elemanlar1 (Salespersons), tedarikgiler (dealers)

sunumlar, sergiler (display) vb. olabilir (Kotler, 2002:98).

Umumi Kaynaklar, kitle iletisim araglart (tiiketiciler igin televizyon programlart,
tiiketici biiltenleri, gazetelerin tiiketici kdseleri) ve tiiketici degerlendirme kuruluslart olabilir

(Kotler vd., 1999:255).

Deneysel Kaynaklar, tiiketicinin triinii eliyle dokunmasi, incelemesi, denemesi ve
triinii kullanmasidir. Arabalar i¢in deneme siiriisii buna 6rnek verilebilir (Andrew.cmu.edu,

2011).

2.5.7.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu asamada tiiketici markalar1 ve onlarin ¢agrisim yaptigi iirlin gruplarini karsilagtirir
(Usg.edu.au, 2011). Sorular sorularak ve perakendeciler, saticilar, web siteleri, yazinlar tekrar
tekrar ziyaret edilerek yeterli bilgi toplandiktan sonra (iiriinler hakkinda elde edilen) fikirler
karsilastirilacaktir. Tiim siipheler ve hedefler asildiginda en ¢ekici alternatif (iiriin), tasarim,
deger, ozellikler, duygusal ¢ekicilik, fiyat ve tedarik¢inin giivenilirligi gibi kriterlere gore satin
alinacaktir (Wright, 2006:2).

2.5.7.3.1. Digerlerinin Nitelikleri ve Beklenmeyen Durumsal Etkenler

Muhtemel batin alternatifler igin pazar aragtirmasi yapilmasi genellikle imkansizdir
(Gibler and Nelson, 2003:66). Biz tiiketicinin bir takim nihai marka tercihine ulagsmak i¢in nasil
bilgi kullandiginm1 gordiik. Tiketici alternatif markalar arasinda nasil bir se¢im yapar?
Pazarlamaci alternatif degerlendirmeyi bilmek zorundadir. Yani, tiiketici marka tercihlerine

ulagmak i¢in nasil bir bilgi isleme koyar. Ne yazik ki, tiiketiciler her satin alma durumlarda
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basit ve tek bir degerlendirme siireci kullanmaz. Bunun yerine, birka¢ degerlendirme siireci

isleme koyulur (Kotler vd., 1999:255).

Alternatifler, 6zet olarak su kategorilerde degerlendirilebilir (Andrew.cmu.edu, 2011):

+ Uriiniin Nitelikleri (Kalite Degerlendirme, Fiyat, & Ozellikler),

+ Onem dereceleri (Hangi 6zellik benim icin daha ¢ok 6neme sahip?),

» Marka imaji1 (Mevcut her bir marka hakkinda hangi inanca sahibim?),

* Toplam iiriin tatmini (Bir iiriinde neyi ariyorum, iiriinden ne kadar tatmin olurum?),

* Degerlendirme iglemleri (iirlin se¢imi ve marka, bir veya birden fazla nitelige

dayandirilabilir).

2.5.7.4. Satin alma Karart

Daha oOnce bahsettigimiz degerlendirme siireci boyunca tiiketiciler, son satin alma
kararina ulagacak ve boylece satin alma eylemine dogru gegen siirecin sonuna gelmis olacaklar
(Learnmarketing.net, 2014). Uriin alimlar1 ya magaza, internet iizerinden ya da telefon

iizerinden yapilabilir.

Tiiketiciler bir boslukta satin alma karar1 vermezler. Ornegin, pazarlamacilar, aile
uyelerinin  tuketici (zerindeki etkisinin farkina vararak c¢aligmalarmi  bu  ydnde
yogunlastirmaktadir. Bu yiizden tiiketiciyi etkileyen faktorleri de g6z éninde bulundurulmasi
gerekir. Bu faktorleri, midahale edici faktorler ve beklenmeye durum faktorleri diye ikiye

ayirabiliriz.

Mudahale edici faktorler; baskalariin tutumlari; aile tiyelerinin, yakin arkadaglarin ve
tanidiklarin (es-dost) karsit ve etkileyici fikirlerinden meydana gelmektedir. Beklenmeyen
durum faktorleri ise; gelirdeki degisiklikler, is transferi, istihdam kaybi, onceligin degismesi
gibi durumlardan olugsmaktadir. Acil bir sekilde okul harcinin 6denmesi durumu buna 6rnek
verilebilir (Rahmani, 2011).
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2.5.7.5. Satin Alma Sonrast Davranis

Satin alma sonrasi davranis, tiiketicilerin faaliyetlerini ve satin almay1 takiben yasadigi
deneyimleri igerir. Genellikle, satin alma faaliyeti gerceklestikten sonra tiiketiciler satin alma
sonrasi uyumsuzluk yasarlar. Baska bir ifadeyle sdylemek gerekirse, satin alam kararlarindan
pismanlik duyarlar (Icmrindia.org, 2014). Satin alinan mallarin tiiketicide olumlu etki
olusturamamasi, isletme igin biiylik bir kayiptir. Ortaya ¢ikan tatminsizligi gidermek i¢in
gosterilecek cabalar, tiiketicide olusan olumsuz tutum ve inanglart degistirmede etkisiz
kalabilir. Ozellikle gida maddelerinde, bozuk, ¢iiriimiis, son kullanma tarihi ge¢mis iiriinler,
giysilerde defolu mallar, garanti kosullarindaki yetersizlikler, tiikketicide degistirilmesi ¢ok gii¢

olumsuz tutum ve inanglar olusturur (Durmaz, 2008:89).
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

3.1. Arastirma Modeli

Betimsel tarama modelinde bilimin gozleme, kaydetme, olaylar arasindaki iliskileri

tespit etme ve kontrol edilen degismez ilkeler iizerinde genellemelere ulagsma s6z konusudur

(Yildirim ve Simsek, 2000).

Aylik Gelir

Medeni
Durum

internetin ve internet

Reklamlarimmin Tiiketici Satin
alma Karar Siirecine Etkisi

gV

Egitim
Durumu

A\

Durumu

Sekil 26. Arastirmanin Betimsel Modeli
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3.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini Adiyaman sehir merkezindeki 5 farkli kamu kurumunda
calisan 1028 kamu calisan1 olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini de zaman ve maliyet
kolaylig1 bakimindan tesadiifi olmayan yontemlerden kolayda orneklem yontemleriyle

belirlenen 324 kisi olusturmaktadir.

Tablo 1. Katilimcilarin Evren ve Orneklem Dagilimlar

) Cinsiyet

Kamu Kurumlar Evren | Orneklem Bayan Erikek
Adiyaman 11 Milli Egitim Miidiirliigii | 160 70 26 44
Adiyaman Valiligi 150 60 19 41
Adiyaman Il Go¢ Idaresi Mudiirligi | 352 70 12 58
Adiyaman SGK 116 46 12 34
Adiyaman 11 Saglik Miidiirliigii 250 78 29 49
Toplam 1028 324 98 226

3.3. Arastirmanin hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi olusmaktadir:

Hipotez 1 (H1): “Internet reklamlarindan etkilenerek iiriin satin alma durumu ile

demografik 6zellikler arasinda anlamh iliski vardir” temel hipotezi ¢cercevesinde;

Hla: Internet reklamlarindan etkilenerek iiriin satin alma durumu ile cinsiyet arasinda
anlaml iligki vardir.

Hib: internet reklamlarindan etkilenerek iiriin satin alma durumu ile yas arasinda
anlaml iligki vardir.

Hic: internet reklamlarindan etkilenerek iiriin satin alma durumu ile medeni durum

arasinda anlamli iliski vardir.
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H1d: internet reklamlarindan etkilenerek iiriin satin alma durumu ile 6grenim durumu
arasinda anlamli iligki vardir.

Hle: internet reklamlarindan etkilenerek iiriin satin alma durumu ile mesleki durum
arasinda anlaml iliski vardir.

H1f: Internet reklamlarindan etkilenerek {iriin satin alma durumu ile aylik gelir diizeyi

arasinda anlaml iligki vardir.

Hipotez 2 (H2): “Bir iiriin satin alirken tercih edilen yontem ile demografik

ozellikler arasinda anlaml iliski vardir” temel hipotezi cercevesinde;

H2a: Bir iiriin satin alirken tercih edilen yontem ile cinsiyet arasinda anlamli iligki
vardir.

H2b: Bir {iriin satin alirken tercih edilen yontem ile yas arasinda anlaml iligki vardir.

H2c: Bir iiriin satin alirken tercih edilen yontem ile medeni durum arasinda anlamli iligki
vardir.

H2d: Bir {irlin satin alirken tercih edilen yontem ile 6grenim diizeyi arasinda anlaml
iliski vardir.

H2e: Bir iiriin satin alirken tercih edilen yontem ile mesleki durum arasinda anlamli
iligki vardir.

H2f: Bir {irlin satin alirken tercih edilen yontem ile aylik gelir diizeyi arasinda anlaml

iliski vardir.

Hipotez 3 (H3): “Bir elektronik iiriin satin alirken tercih edilen yontem ile

demografik ozellikler arasinda anlamh iliski vardir” temel hipotezi ¢ercevesinde;

H3a: Bir elektronik liriin satin alirken tercih edilen yontem ile cinsiyet arasinda anlamli
iliski vardir.

H3b: Bir elektronik iiriin satin alirken tercih edilen yontem ile yas arasinda anlaml iligki
vardir.

H3c: Bir elektronik {irlin satin alirken tercih edilen yontem ile medeni durum arasinda
anlaml iligki vardir.

H3d: Bir elektronik iiriin satin alirken tercih edilen yontem ile 6grenim diizeyi arasinda

anlamli iligki vardir.
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H3e: Bir elektronik iiriin satin alirken tercih edilen yontem ile mesleki durum arasinda
anlamli iligki vardir.
H3f: Bir elektronik iirlin satin alirken tercih edilen yontem ile aylik gelir diizeyi arasinda

anlaml iligki vardir.

Hipotez 4 (H4): “Internetten iiriin arastirip satin alma durumu ile demografik

ozellikler arasinda anlamh iliski vardir” temel hipotezi cercevesinde;

H4a: Internetten {iriin arastirip satin alma durumu ile cinsiyet arasinda anlamli iliski
vardir.

H4b: internetten iiriin arastirip satin alma durumu ile yas arasinda anlaml iliski vardir.

H4c: Internetten iiriin arastirip satin alma durumu ile medeni durum arasinda anlaml
iliski vardir.

H4d: Internetten {iriin arastirip satin alma durumu ile grenim durumu arasinda anlaml
iligki vardir.

H4e: Internetten iiriin arastirip satin alma durumu ile mesleki durum arasinda anlamli
iliski vardir.

H4f: Internetten {iriin arastirip satin alma durumu ile aylik gelir diizeyi arasinda anlamli

iligki vardir.

Hipotez 5 (H5): “internetten elektronik iiriin arastirip satin alma durumu ile

demografik 6zellikler arasinda anlamh iliski vardir” temel hipotezi ¢cercevesinde;

H5a: Internetten elektronik iiriin arastirip satin alma durumu ile cinsiyet arasinda
anlaml iligki vardir.

HS5b: Internetten elektronik {iriin arastirip satin alma durumu ile yas arasinda anlamli
iliski vardir.

H5c: Internetten elektronik iiriin arastirip satin alma durumu ile medeni durum arasinda
anlamli iligki vardir.

H5d: internetten elektronik {iriin arastirip satin alma durumu ile dgrenim durumu
arasinda anlamlr iliski vardir.

H5e: Internetten elektronik iiriin arastirip sati alma durumu ile mesleki durum arasinda

anlamli iligki vardir.
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HS5f: Internetten elektronik {iriin arastirip satin alma durumu ile ayhik gelir diizeyi
arasinda anlamli iligki vardir.

Hipotez 6 (H6): “Demografik ozelliklerden cinsiyet ile internet iizerinden satin
alinan iiriinlerle ve o iiriinlerin satin alma karar siireci arasinda anlamh iliski vardir”

temel hipotezi cercevesinde;

Hé6a: “Internet iizerinden satin almak istedigim iiriinlerle ilgili gerekli olan tiim bilgilere
ulagirim.” ifadesiyle cinsiyet arasinda anlaml iligki vardir.

Hé6b: “Internet iizerinden elektronik iiriinlerle ilgili gerekli olan tiim bilgilere ulasirim.”
ifadesiyle cinsiyet arasinda anlaml iligki vardir.

Héc: “Internet iizerinden elektronik iiriinleri satin almay1 kendime yakin bulurum.”
ifadesiyle cinsiyet arasinda anlamli iligki vardir.

Hé6d: “Internet iizerinden satin aldigim elektronik iiriinlerden genelde memnun kalirim.”
ifadesiyle cinsiyet arasinda anlamli iligki vardir.

Hée: “Internet reklamlarin1 gordiikten sonra satin alma ihtiyacimin farkina varirim.”
ifadesiyle cinsiyet arasinda anlamli iliski vardir.

Hoéf: “Satin alma ihtiyacimin farkina vardiktan sonra internette arastirma yaparim.”
ifadesiyle cinsiyet arasinda anlamli iligki vardir.

Hé6g: “Satin alacagim iirliniin alternatiflerinin belirlenmesinde kullandigim kaynaklarin
basinda internet yer alir.” ifadesiyle cinsiyet arasinda anlamli iligki vardir.

Ho6h: “Satin alacagim iiriiniin alternatiflerinin degerlendirilmesinde kullandigim
kaynaklarin basinda internet yer alir.” ifadesiyle cinsiyet arasinda anlaml iligki vardir.

H6i: “Internet ve internet reklamlari satin alma kararima dogrudan etki eder.” ifadesiyle
cinsiyet arasinda anlamli iligki vardir.

H6j: “Internet ve internet reklamlarmdan yararlanarak satin aldigim iiriinlerden memnun

kalirim.” ifadesiyle cinsiyet arasinda anlamli iligki vardir.
Hipotez 7 (H7): “Demografik 6zelliklerden medeni durum ile internet Gzerinden
satin alinan iiriinlerle ve o iiriinlerin satin alma karar siireci arasinda anlamh iliski

vardir” temel hipotezi cercevesinde;

H7a: “Internet iizerinden satin almak istedigim iiriinlerle ilgili gerekli olan tiim bilgilere

ulasirim.” ifadesiyle medeni durum arasinda anlamli iligki vardir.

93



H7b: “Internet iizerinden elektronik iiriinlerle ilgili gerekli olan tiim bilgilere ulasirim.”
ifadesiyle medeni durum arasinda anlaml iliski vardir.

H7c: “Internet iizerinden elektronik iiriinleri satin almayr kendime yakin bulurum.”
ifadesiyle medeni durum arasinda anlamli iliski vardir.

H7d: “Internet iizerinden satin aldigim elektronik iiriinlerden genelde memnun kalirim.”
ifadesiyle medeni durum arasinda anlamli iliski vardir.

H7e: “Internet reklamlarim1 gordiikten sonra satin alma ihtiyacimin farkina varirim.”
ifadesiyle medeni durum arasinda anlamli iligki vardir.

H7f: “Satin alma ihtiyacimin farkina vardiktan sonra internette aragtirma yaparim.”
ifadesiyle medeni durum arasinda anlaml iliski vardir.

H7g: “Satin alacagim tiirlinlin alternatiflerinin belirlenmesinde kullandigim kaynaklarin
basinda internet yer alir.” ifadesiyle medeni durum arasinda anlaml iligki vardir.

H7h: “Satin alacagim iiriiniin alternatiflerinin degerlendirilmesinde kullandigim
kaynaklarin basinda internet yer alir.” ifadesiyle medeni durum arasinda anlamli iligki vardir.

H7i: “Internet ve internet reklamlari satin alma kararima dogrudan etki eder.” ifadesiyle
medeni durum arasinda anlamli iliski vardir.

H7j: “Internet ve internet reklamlarindan yararlanarak satin aldigim iiriinlerden memnun

kalirim.” ifadesiyle medeni durum arasinda anlamli iliski vardir.

Hipotez 8 (H8): “Demografik ozelliklerden yas ile internet iizerinden satin alinan
iiriinlerle ve o iiriinlerin satin alma karar siireci arasinda anlamh iliski vardir” temel

hipotezi gercevesinde;

H8a: “Internet iizerinden satin almak istedigim iiriinlerle ilgili gerekli olan tiim bilgilere
ulasirim.” ifadesiyle yas arasinda anlaml iliski vardir.

H8b: “Internet iizerinden elektronik iiriinlerle ilgili gerekli olan tiim bilgilere ulagirim.”
ifadesiyle yas arasinda anlaml iligki vardir.

H8c: “Internet iizerinden elektronik iiriinleri satin almay: kendime yakin bulurum.”
ifadesiyle yas arasinda anlamli iliski vardir.

H8d: “Internet iizerinden satin aldigim elektronik iiriinlerden genelde memnun kalirim.”
ifadesiyle cinsiyet arasinda anlamli iligki vardir.

H8e: “Internet reklamlarin1 gordiikten sonra satin alma ihtiyacimin farkina varirim.”

ifadesiyle yas arasinda anlamli iliski vardir.
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HS8f: “Satin alma ihtiyacimin farkina vardiktan sonra internette arastirma yaparim.”
ifadesiyle yas arasinda anlamli iligki vardir.

HS8g: “Satin alacagim tirlinlin alternatiflerinin belirlenmesinde kullandigim kaynaklarin
basinda internet yer alir.” ifadesiyle yas arasinda anlamli iligki vardir.

H8h: “Satin alacagim ({iriiniin alternatiflerinin degerlendirilmesinde kullandigim
kaynaklarin basinda internet yer alir.” ifadesiyle yas arasinda anlaml iliski vardar.

HSi: “Internet ve internet reklamlari satin alma kararima dogrudan etki eder.” ifadesiyle
yas arasinda anlamli iligki vardir.

HSj: “Internet ve internet reklamlarindan yararlanarak satin aldigim iiriinlerden memnun

kalirim.” ifadesiyle yas arasinda anlamli iliski vardir.

Hipotez 9 (H9): “Demografik ozelliklerden egitim diizeyi ile internet tzerinden
satin alinan iiriinlerle ve o iiriinlerin satin alma karar siireci arasinda anlamh iliski

vardir” temel hipotezi cercevesinde;

HOa: “Internet iizerinden satin almak istedigim iiriinlerle ilgili gerekli olan tiim bilgilere
ulagirim.” ifadesiyle egitim diizeyi arasinda anlamli iliski vardir.

HO9b: “Internet iizerinden elektronik iiriinlerle ilgili gerekli olan tiim bilgilere ulagirim.”
ifadesiyle egitim diizeyi arasinda anlamli iligki vardir.

HO9c: “Internet iizerinden elektronik iiriinleri satin almay: kendime yakin bulurum.”
ifadesiyle egitim diizeyi arasinda anlamli iligki vardir.

HO9d: “Internet iizerinden satin aldigim elektronik iiriinlerden genelde memnun kalirim.”
ifadesiyle egitim diizeyi arasinda anlamh iligki vardir.

H9e: “Internet reklamlarm gordiikten sonra satin alma ihtiyactmin farkia varmrim.”
ifadesiyle egitim diizeyi arasinda anlamli iligki vardir.

HOf: “Satin alma ihtiyacimin farkina vardiktan sonra internette arastirma yaparim.”
ifadesiyle egitim diizeyi arasinda anlaml iligki vardir.

HO9g: “Satin alacagim iiriiniin alternatiflerinin belirlenmesinde kullandigim kaynaklarin
basinda internet yer alir.” ifadesiyle egitim diizeyi arasinda anlamli iligki vardir.

HOh: “Satin alacagim {irlinlin alternatiflerinin degerlendirilmesinde kullandigim
kaynaklarin basinda internet yer alir.” ifadesiyle egitim diizeyi arasinda anlamli iliski vardir.

HOi: “Internet ve internet reklamlari satin alma kararima dogrudan etki eder.” ifadesiyle

egitim diizeyi arasinda anlamli iliski vardir.
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HOj: “Internet ve internet reklamlarindan yararlanarak satin aldigim iiriinlerden memnun

kalirim.” ifadesiyle egitim diizeyi arasinda anlamli iligki vardir.

Hipotez 10 (H10): “Demografik ozelliklerden meslek ile internet iizerinden satin
alinan iiriinlerle ve o iiriinlerin satin alma karar siireci arasinda anlamh iliski vardir”

temel hipotezi ¢ergevesinde;

H10a: “Internet iizerinden satin almak istedigim iiriinlerle ilgili gerekli olan tiim
bilgilere ulasirim.” ifadesiyle meslek arasinda anlamli iligki vardir.

H10b: “Internet iizerinden elektronik iiriinlerle ilgili gerekli olan tiim bilgilere ulasirim.”
ifadesiyle meslek arasinda anlamli iligki vardir.

H10c: “Internet iizerinden elektronik {iriinleri satin almay1 kendime yakin bulurum.”
ifadesiyle meslek arasinda anlamli iligki vardir.

H10d: “Internet iizerinden satin aldigim elektronik iiriinlerden genelde memnun
kalirim.” ifadesiyle meslek arasinda anlamli iliski vardir.

H10e: “Internet reklamlarin1 gordiikten sonra satin alma ihtiyacimin farkina varirim.”
ifadesiyle meslek arasinda anlamli iligki vardir.

H10f: “Satin alma ihtiyacimin farkina vardiktan sonra internette aragtirma yaparim.”
ifadesiyle meslek arasinda anlamli iligki vardir.

H10g: “Satin alacagim iriiniin alternatiflerinin  belirlenmesinde kullandigim
kaynaklarin basinda internet yer alir.” ifadesiyle meslek arasinda anlamli iligki vardir.

H10h: *“Satin alacagim iiriinlin alternatiflerinin degerlendirilmesinde kullandigim
kaynaklarin basinda internet yer alir.” ifadesiyle meslek arasinda anlamli iligki vardir.

H10i: “Internet ve internet reklamlari satin alma kararima dogrudan etki eder.”
ifadesiyle meslek arasinda anlamli iligki vardir.

H10j: “Internet ve internet reklamlarindan yararlanarak satin aldigim iiriinlerden

memnun kalirim.” ifadesiyle meslek arasinda anlamli iliski vardir.

Hipotez 11 (H11): “Demografik ozelliklerden aylik gelir diizeyi ile internet
uizerinden satin alinan iiriinlerle ve o tiriinlerin satin alma Kkarar siireci arasinda anlamh

iliski vardir” temel hipotezi cercevesinde;

Hlla: “Internet iizerinden satin almak istedigim {iriinlerle ilgili gerekli olan tiim

bilgilere ulasirim.” ifadesiyle aylik gelir diizeyi arasinda anlamli iligki vardir.
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H11b: “Internet iizerinden elektronik iiriinlerle ilgili gerekli olan tiim bilgilere ulagirim.”
ifadesiyle aylik gelir diizeyi arasinda anlamli iligki vardir.

Hllc: “Internet iizerinden elektronik iiriinleri satin almay1 kendime yakin bulurum.”
ifadesiyle aylik gelir diizeyi arasinda anlamli iliski vardir.

H11d: “Internet iizerinden satmn aldigim elektronik iiriinlerden genelde memnun
kalirim.” ifadesiyle aylik gelir diizeyi arasinda anlaml iliski vardir.

Hlle: “Internet reklamlarmi gérdiikten sonra satin alma ihtiyacimin farkina varirim.”
ifadesiyle aylik gelir diizeyi arasinda anlamli iliski vardir.

HI11f: “Satin alma ihtiyacimin farkina vardiktan sonra internette arastirma yaparim.”
ifadesiyle aylik gelir diizeyi arasinda anlamli iliski vardir.

Hllg: “Satin alacagim iriiniin alternatiflerinin belirlenmesinde kullandigim
kaynaklarin basinda internet yer alir.” ifadesiyle aylik gelir diizeyi arasinda anlaml1 iliski vardar.

H11h:“Satin alacagim {irlinlin alternatiflerinin degerlendirilmesinde kullandigim
kaynaklarin basinda internet yer alir.” ifadesiyle aylik gelir diizeyi arasinda anlamli iliski vardir.

Hl1li: “Internet ve internet reklamlar1 satin alma kararima dogrudan etki eder.”
ifadesiyle aylik gelir diizeyi arasinda anlamli iligki vardir.

H11j: “Internet ve internet reklamlarindan yararlanarak satin aldigim iiriinlerden

memnun kalirim.” ifadesiyle aylik gelir diizeyi arasinda anlamli iligki vardir.

3.4. Veri Toplama Araclar

Calismada, kamu calisanlar ile yiz yize anket uygulamistir. Calismanin 6l¢iim aract
olarak kullanilan anket formu toplam 30 sorudan olusmaktadir. Ik 6 soru, arastirmaya katilan
kamu calisanlarinin demografik 6zelliklerine iliskin maddelerden olusmaktadir. Arastirmanin
ilk 6 soru diginda kalan 24 sorusu ise internet reklamlar ile ilgilidir. 21-30 arasindaki sorularda
5’li likert o©lgek kullanilmistir. Likert Olgekli sorularda degerlendirme 1: “Kesinlikle
Katilmiyorum”, 2: “Katilmiyorum” , 3: “Kararsizim” , 4: “Katiliyorum” , 5: “Kesinlikle
Katiliyorum” seklindedir. internet reklamlar ile ilgili olan 24 soru olusturulurken Tagyiirek

(2010)’in ¢alismasindan yararlanilarak arastirmaci tarafindan olusturulmustur.
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3.5. Verilerin Analiz yoéntemi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for
Windows 22.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde

tanimlayici istatistiksel yontemleri olarak say1, ylizde, ortalama, standart sapma kullanilmistur.

Iki bagimsiz grup arasinda niceliksel siirekli verilerin karsilastirilmasinda t-testi, ikiden
fazla bagimsiz grup arasinda niceliksel siirekli verilerin karsilastirilmasinda Tek yonlii (One
way) Anova testi kullamlmistir. Anova testi sonrasinda farkliliklart belirlemek iizere
tamamlayici post-hoc analizi olarak Scheffe analizi kullanilmistir. Ayrica iki degisken arasinda
iligki ve bagimlilik olup olmadiginin tespit i¢inde Ki-kare testi (chi square test) kullanilmistir.
Tagyiirek (2010:137)’in yaptig1 ¢alismada glivenirlik analizi icin Cronbach’s Alpha Testi

uygulanmis ve test sonucuna gore anket 0.729 olarak giivenilir bulunmustur.
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR VE YORUMLAR

4.1. Demografik Bulgular

Tablo 2. Katilimeilarin Cinsiyet Degiskenine Gore Dagilimlari

Demografik Nitelik Gruplar N %
Bayan 98 30.2

Cinsiyet Erkek 226 69.8
Toplam 324 100

Tablo 2’de gorildigi gibi katilimcilarin  cinsiyet faktoriine gore dagilimina

bakildiginda, bayan katilimcilar grubun %30,2’sini olustururken erkek katilimcilar %69,8’ini

olusturmaktadir.
Tablo 3. Katilimcilarin Yas Degiskenine Gore Dagilimlari
Demografik Nitelik Gruplar N %
18 ve daha az 1 0.3
19-30 yas aras1 140 43.3
Yas 31-40 yas arast 119 36.7
41-50 yas arast 47 14.5
51-60 yas aras1 17 5.2
Toplam 324 100

Tablo 3’de goriildiigii gibi katilimcilarin yag faktoriine gore dagilimina bakildiginda,
yast 18 ve daha az olan katilimcilar grubun 9%0,3’iinii, 19-30 yas arasi olan katilimcilar
%43.3’linii, 31-40 yas arast olan katilimcilar %36.7’sini, 41-50 yas aras1 olan katilimcilar

%14.5’in1 ve 51-60 yas arasi olan katilimcilar ise %5,2’sini olusturmaktadir.

Tablo 4. Katilimcilarin Medeni Durum Degiskenine Gore Dagilimlar

Demografik Nitelik Gruplar N %
Evli 199 61.4
Medeni Durum Bekar 125 38.6
Toplam 324 100
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Tablo 4’te goriildiigii gibi katilimcilarin medeni durum faktoriine gore dagilimina
bakildiginda, evli katilimcilar grubun %61,4’linli olustururken bekar katilimcilar %38,6’sin1

olusturmaktadir.

Tablo 5. Katilimcilari Egitim Durumu Degiskenine Gore Dagilimlari

Demografik Nitelik Gruplar N %
[kdgretim 3 0.9

Ortaokul 12 3.7
Egitim Durumu Lise 43 13.3
On lisans/Lisans 222 68.5
Lisansisti/Doktora 44 13.6

Toplam 324 100

Tablo 5’te goriildigi gibi katilimeilarin egitim durumu faktoriine gore dagilimina
bakildiginda, ilkdgretim mezunu olan katilimcilar grubun %0.9’unu, ortaokul mezunu olan
katilimcilar %3.7’sini, lise mezunu olan katilimcilar %13.3’{inii, 6n lisans ve lisans mezunu
olan katilimcilar %68.5’ini ve lisansiistii/doktora mezunu olan katilimcilar ise %13.6’smn1

olusturmaktadir.

Tablo 6. Katilimcilarin Mesleki Durum Degiskenine Gore Dagilimlari

Demografik Nitelik Gruplar N %
Isci 35 10.8

Memur 138 42.6

Meslek Ogretmen 68 21.0
Saglik Caligsant 30 9.3

Diger 53 16.3

Toplam 324 100

Tablo 6’te goriildiigii gibi katilimcilarin mesleki durumu faktoriine gore dagilimina
bakildiginda, is¢i olan katilimcilar grubun %10.8’ini, memur olan katilimcilar %42.6’sin1,
ogretmen olan katilimcilar %21’ini, saglik calisani olan katilimcilar %9.3’linii ve bu meslek

gruplar1 disinda kalan katilimcilar ise %16.3’linii olusturmaktadir.

100



Tablo 7. Katilimeilarin Aylik Gelir Degiskenine Gore Dagilimlari

Demografik Nitelik Gruplar N %
2020,90 TL ve alt1 20 6.2
2020,91 -3000 TL aras1 43 13.3
Aylik Gelir Durumu 3001-4000 TL aras1 132 40.7
4001-5000 TL arast 99 30.5

5001 TL ve Ustu 30 9.3

Toplam 324 100

Tablo 7’da goriildiigii gibi katilimcilarin aylik gelir diizeyi faktoriine gore dagilimina
bakildiginda, aylik geliri 2020,90 TL ve alt1 olan katilimcilar grubun %6.2’sini, 2020,91 -3000
TL arasi1 olan katilimcilar %13.3’{inii, 3001-4000 TL aras1 olan katilimcilar %40.7’sini, 4001-
5000 TL aras1 olan katilimeilar %30.5’ini ve 5001 TL ve istii olan katilimeilar ise %9.3 {inii

olusturmaktadir.

Tablo 8. Katilimcilarin Internet Reklamlardan Etkilenerek Uriin Alma Durumuna Gore

Dagilimlar
Reklam Tle Tlgili Nitelik Gruplar N %
Alinmasi Diisiiniilmeyen Bir Evet 165 50.9
Uriin ya da Hizmetin Internet Hay1r 159 49.1
Reklamindan Etkilenerek Alinma Durumu | Toplam 324 100

Tablo 8’de goriildiigi gibi katilimcilarin internet reklamlarindan etkilenerek {iiriin alma
faktoriine gore dagilimina bakildiginda, internet reklamlarindan etkilenerek Uriin alan
katilimcilar grubun %350,9’unu olustururken internet reklamlarinin etkisinde olmayip iriin

almayan katilimcilar %49,1’ini olusturmaktadir.
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Tablo 9. Katilimcilarin Internet Reklamlardan Etkilenerek En Cok Aldiklar: Uriine Gore

Dagilimlari

Reklam Tle Tlgili Nitelik Gruplar N %
Gida tirtinleri 14 4.0
Giyim/Aksesuar 97 27.6
Elektronik Esya 84 23.9

Mobilya/Dekorasyon 18 51

En Cok Hangi Tur Uriin/Hizmet Otomotiv 10 2.8
Satin Aliminda Internet Kisisel Bakim/Kozmetik 39 111
Reklaminin Etkisi Olmaktadir? Beyaz Esya 16 4.6
Kitap/Muzik 47 13.4

Hizmetler (Banka, sigorta, turizm vs)| 14 4.0

Diger 12 3.5

Toplam 351 100

Tablo 9’de goriildiigii gibi katilimcilarin internet reklamlarindan etkilenerek en gok
aldiklar tiriine gore dagilimina bakildiginda, internet reklamindan etkilenerek en ¢ok aldig
iriin gida drlinleri olan katilimcilar grubun %4’lni, giyim/aksesuar olan katilimcilar
%27.6’s1n1, elektronik esya olan katilimcilar %23.9’unu, mobilya/dekorasyon olan katilimcilar
%5.1°1ni, otomotiv olan katilimcilar %2.8’ini, kisisel bakim/kozmetik olan katilimcilar
%11.1’in1, beyaz esya olan katilimcilar %4.6’s1n1, kitap/miizik olan katilimeilar %13.4’{inii,
hizmetler (banka, sigorta, turizm v.s.) olan katilimcilar %4.’iinii ve bu gruplar disinda iiriin alan

katilimcilar ise %3.5’in1 olusturmaktadir.

Tablo 10. Katilimecilarin Uriin Arastirirken ve Satin Alirken Tercih Ettikleri Yonteme Gore

Dagilimlari

Reklam Tle Tlgili Nitelik Gruplar N %
Sadece Magaza 68 21.0

Sadece Internet 20 6.2
Uriin Arastirirken ve Satin Internetten Magazaya 143 44.1
Alirken Tercih Edilen Yontem Magazadan Internete 75 23.1
Diger 18 5.6

Toplam 324 100

Tablo 10°da goriildigii gibi katilimcilarin {iriin arastirirken ve satin alirken tercih

ettikleri yonteme gore dagilimina bakildiginda, {iriin satin alirken ya da arastirirken sadece
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magaza yontemini tercih eden katilimeilar grubun %21’ini, sadece internet yontemini kullanan
katilimcilar %6.2°sini, internetten magazaya yontemini kullanan katilimcilar %44.1°1ni,
magazadan internete yontemini kullanan katilimcilar %23.1’ini ve bu yontemler disinda diger

yontemleri kullanan katilimeilar ise %5.6’sin1 olusturmaktadir.

Tablo 11. Katilimcilarm Elektronik Uriin Arastirirken ve Satin Alirken Tercih Ettikleri

Yonteme Gore Dagilimlari

Reklam Tle Tlgili Nitelik Gruplar N %
Sadece Magaza 62 19.1

Sadece Internet 25 7.7
Elektronik Uriin Arastirirken ve Internetten Magazaya | 157 48.5
Satin Alirken Tercih Edilen Yontem Magazadan Internete 71 21.9
Diger 9 2.8

Toplam 324 100

Tablo 11°da goriildiigii gibi katilimeilarin elektronik iiriin arastirirken ve satin alirken
tercih ettikleri yonteme gore dagilimina bakildiginda, elektronik iiriin satin alirken ya da
arastirirken sadece magaza yontemini tercih eden katilimcilar grubun %19.11ini, sadece internet
yontemini kullanan katilimcilar %7.7’sini, internetten magazaya yoOntemini kullanan
katilimcilar %48.5’ini, magazadan internete yontemini kullanan katilimcilar %21.9’unu ve bu

yontemler disinda diger yontemleri kullanan katilimeilar ise %2.8’ini olusturmaktadir.

Tablo 12. Katilimcilarin Magazalarda Alisveris Yapmalarmi Saglayan En Onemli Faktore

Gore Dagilimlart

Reklam Tle Tlgili Nitelik Gruplar N %
Cekici kampanyalar/ Promosyonlar/ Indirimler 94 18.1
Urtind hemen teslim alabilme 66 12.7
Uriinleri gérebilme, dokunabilme ve 216 4.7
deneyebilme

Magazalarda Alisveris Teslimat masraflar1 yok 28 5.4
Yap.l.nayl Saglayan En Uriinler hakkinda kisisel tavsiye 16 31
Onemli Faktor Magazalara internetten daha ¢ok giiveniyorum 57 11
Yerinde alig-veris yapmaktan zevk aliyorum 30 59

Aradigim iiriinler internette yok 11 21

Toplam 518 100
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Tablo 12°de goriildiigii gibi katilimcilarin magazalarda alisveris yapmay1 saglayan en
onemli faktore gore dagilimma bakildiginda, ¢ekici kampanya/ promosyonlar/ indirimler
cevab1 veren katilimcilarin grubun %18.1’ini, iiriinii hemen teslim alabilme cevabi veren
katilimcilar %12.7’sini, tirlinleri goérebilme, dokunabilme ve deneyebilme cevabi veren
katilimcilar %41.7’sini, teslimat masraflar1 yok cevabi veren katilimcilar %5.4’{inii, {iriinler
hakkinda kisisel tavsiye cevabi veren katilimcilar %3.1°ini, magazalara internetten daha ¢ok
gliveniyorum cevabi veren katilimcilar %11’ini, yerinde aligveris yapmaktan zevk aliyorum
cevabi veren katilimcilar %5.9’unu ve aradigim iiriinler internette yok cevabi veren katilimcilar

ise %2.1’1ni olusturmaktadir.

Tablo 13. Katilimcilarin Uriin Alirken Internetten Alma Durumuna Gére Dagilimlari

Reklam Ile Tlgili Nitelik Gruplar N %
Evet 248 76.5
Bir Uriinii internetten Arastirip Hayir 76 23.5
Satin Alma Durumu Toplam 324 100

Tablo 13’de goruldigi gibi katilimcilarin {irtin alirken internetten alma durumlarina
gore dagilimina bakildiginda, internetten iirlin alan katilimeilar grubun %76,5’in1 olustururken

internetten lirtin almayan katilimcilar %23,5’in1 olusturmaktadir.

Tablo 14. Katilimeilarmn internetten Uriin Almama Nedenine Gore Dagilimlar

Reklam {le Tlgili Nitelik Gruplar N %
Kisisel verilerimin giivenliginden 26 22.2
endiseliyim
Uriine dokunmay1/denemeyi tercih 44 37.6
ediyorum
Bir Uriinii internetten Arastirip Online 6deme yoéntemlerine 14 12.0
Satin Almama Nedeni glvenmiyorum
Kredi kartim yok 8 6.8
Sadece magaza alig-verisini tercih 22 18.8
ediyorum
Internetim yok 3 2.6
Toplam 117 100

Tablo 14’te goriildiigii gibi katilimcilarin internetten iiriin almama nedenlerine gore
dagilimina bakildiginda, kisisel verilerimin giivenliginden endiseliyim cevab1 veren

katilimcilar grubun %22.2°sini, tlriine dokunmayi/denemeyi tercih ediyorum cevabi veren
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katilimeilar %37.6’s1n1, gevrimici (online) 6deme yontemlerine giivenmiyorum cevabi veren
katilimcilar %12’sini, kredi kartim yok cevabi veren katilimcilar %6.8’ini, sadece magaza
aligverisini tercih ediyorum cevabi veren katilimeilar %18.8’ini ve internetim yok cevabi veren

katilimcilar ise %2.6’sin1 olusturmaktadir.

Tablo 15. Katilimeilarin Elektronik Uriin Alirken Internetten Alma Durumuna Gore

Dagilimlar
Reklam Tle Tlgili Nitelik Gruplar N %
Evet 215 66.4
Bir Elektronik Uriinii internetten Arastirip Hayir 109 33.6
Satin Alma Durumu
Toplam 324 100

Tablo 15°te gorildigi gibi katilimeilarin elektronik {irlin alirken internetten alma
durumlarina gére dagilimina bakildiginda, internetten elektronik iiriin alan katilimcilar grubun
%66,4’linli  olustururken internetten elektronik iirlin almayan katilimeilar %33,6’simn1

olusturmaktadir.

Tablo 16. Katilimcilarin Internetten Elektronik Uriin Alma Nedenine Gére Dagilimlari

Reklam Ile Tlgili Nitelik Gruplar N %
Magazadan daha diisiik fiyatlar/daha iyi| 154 38.7
kampanyalar
Magaza gezme derdi yok ve daha hizli | 44 111
(7/24 vs erigim)
Eve teslimat secenegi 24 6.0
Elektronik Esyay1 Uriinleri/Firsatlar1 karsilastirmak ve 70 17.6
arastirmak magazadan daha kolay
Internetten Alma Nedeni Magazadan daha cok iiriin cesitliligi 36 9.0
Mevcut tiriinlerle ilgili miisteri 21 5.3
degerlendirmeleri
Tercih ettigim markalari Internette 22 5.5
bulmak daha kolay
Uriinii kullanan/iiriinii bilen kisilerden | 27 6.8
objektif yorumlar bulabilmek
Toplam 398 100
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Tablo 16’te goriildigii gibi katilimcilarin internetten elektronik iiriin alma nedenlerine
gore dagilimina bakildiginda, magazadan daha diisiik fiyatlar/daha iyi kampanyalar cevabi
veren katilimcilar grubun %38.7’sini, magaza gezme derdi yok daha hizli cevabi veren
katilimcilar %11.1°1ni, eve teslimat segene8i cevabi veren katilimcilar %6’smi, iriinleri
karsilagtirmak ve arastirmak magazadan daha kolay cevabi veren katilimcilar %17.6’sini,
magazadan daha ¢ok iiriin ¢esitliligi cevabi veren katilimcilar %9’unu, mevcut triinlerle ilgili
miisteri degerlendirmeleri cevabi veren katilimcilar 9%5.3’1inii, tercih ettigim markalart
internette bulmak daha kolay cevabi veren katilimcilar %5.5’ini ve {irlinii kullanan kisilerden

objektif yorumlar bulabilmek cevab1 veren katilimcilar ise %6.8’ini olugturmaktadir.

Tablo 17. Katilimcilarin Reklamlar I¢in Etkileyici ve Dikkat Cekici Durumuna Iliskin

Gortislerine Gore Dagilimlari

Reklam Ile Tlgili Nitelik Gruplar N %
Gulduri 6gesi/mizah kullanimi 64 17.4
Iyi bir senaryo ve/veya sloganin 204 55.4
varligi
Reklamlar icin Etkileyici ve Miizik ya da cingilinin akilda 27 7.3
kaliciligi
Dikkat Cekici Durum Cinsellik/pornografi kullanimi 4 1.1
Unlii kisilerin kullammi 28 7.6
Diger 41 11.2
Toplam 368 100

Tablo 17’da goriildiigii gibi katilimcilarin reklamlar igin en etkileyici duruma iliskin
gorlislerine gore dagilimina bakildiginda, giildiirii 6gesi/mizah kullaninmi1 cevabi1 veren
katilimcilar grubun %17.4’linil, iyi bir senaryo veya sloganin varligi cevabi veren katilimcilar
%355.4’linii, miizik yada cingilinin akilda kalicilig1 %7.3’{lindi, cinsellik kullanimi1 cevabi veren
katilimcilar %1.1°1ni1, tinli kisilerin kullanim1 cevabi veren katilimcilar %11.2’sini ve bu

gruplar disinda kalan diger gruplardaki katilimcilar ise %11.2°sini olusturmaktadir.
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Tablo 18. Katilimcilarin Reklamlar i¢in Etkileyici Faktore Iliskin Goriislerine Gore

Dagilimlari

Reklam Tle Tlgili Nitelik Gruplar N %

Televizyon 211 53.8

Radyo 5 1.3

Gazete ve dergi 8 2.0

Reklamlarin Etkileyici Internet 103 | 26.3

Olmasinda Onemli Faktor Agik hava reklamciligi 35 8.9
(tabela, pankart, billboard)

Dogrudan postalama 30 7.7
(katalog, brosiir, kitapgik)

Toplam 392 100

Tablo 18’de goriildiigii gibi katilimcilarin reklamlar igin etkileyici olmasinda en 6nemli

faktore iligkin goriislerine gore dagilimina bakildiginda, televizyon cevabi veren katilimcilar

grubun %53.8’ini, radyo cevabi veren katilimcilar %1.3’iinii, gazete ve dergi cevabi veren

katilimcilar %2’sini, internet cevabi veren katilimcilar 9%26.3’iinii, acik hava reklamciligi

cevabi1 veren katilimcilar %8.9’unu ve dogrudan postalama (katalog, brosiir, kitapgik) cevabi

veren katilimcilar ise %7.7’sini olusturmaktadir.

Tablo 19. Katilimeilarin Satin Alinmasi Diisiiniilen Mal ve Hizmetler Ile Ilgili Bilgiyi

Edindigi Kaynaga Gore Dagilimlar

Reklam Ile Tlgili Nitelik Gruplar N %
Aile ve yakin gevre 109 28.2
Saticilar ve satig yeri 58 15.0
Satin Alma Asamasindan Once, Arkadas Grubu 70 18.1
Mal ve Hizmetlerle ilgili Bilgi Reklamlar 35 9.0
Edinmede Kullanilan Bilgi Internet Saticilar ve satis yeri| 98 25.3
Kaynag Gazete ve dergi 4 1.0

Diger 13 3.4

Toplam 387 100

Tablo 19’de goriildiigi gibi katilimeilarin satin alinmasi diisiiniilen mal ve hizmetlerle

ilgili bilgiyi edinme kaynagina gore dagilimina bakildiginda, aile ve yakin ¢evre cevabi veren

katilimcilar grubun %28.2’sini, saticilar ve satis yeri cevabi veren katilimcilar %15’ini, arkadas

grubu cevabi veren katilimcilar %18.1’ini, reklamlar cevabi veren katilimcilar %9 unu, internet
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saticilar1 ve satig yeri cevabi veren katilimcilar %25.3’{linli, gazete ve dergi cevabi veren

katilimcilar %1’ini ve diger cevabi veren katilimcilar ise %3.4’linli olusturmaktadir.

Tablo 20. Katilimcilarin Internette Alisveris Yapma Sikligina Goére Dagilimlart

Reklam Tle Tlgili Nitelik Gruplar N %
Ginlik 1 0.3
Haftada birkag kere 1 0.3
Haftalik 14 4.3
Aylik 62 19.1
Internet Uzerinden Yapilan Yilda 3-4 kere 84 25.9
Alsveris Sikhig Yilda 1-2 kere 59 18.2
Yilda 1 kereden az 24 7.4
Sadece 1 kere 11 3.4
Asla 68 21.0
Toplam 324 100

Tablo 20°da goriildigii gibi katilimcilarin internetten aligveris yapma sikligina gore

dagilimina bakildiginda, internetten giinliik aligveris yapan katilimcilarin grubun %0.3{inii,

internetten haftada birka¢ kere aligveris yapan katilimcilar %0.3’iind, iriinleri gorebilme,

internetten haftalik aligveris yapan katilimcilar %4.3’{inii, internetten aylik aligveris yapan

katiimcilar %19.11n1, internetten yilda 3-4 kere aligveris yapan katilimecilar %25.9’unu,

internetten yilda 1-2 kere aligveris yapan katilimcilar %18.2’sini, internetten yilda 1 kereden az

aligveris yapan katilimcilar %7.4’{inii, internetten sadece 1 kere aligveris yapan katilimcilar

%?3.4’1linli ve internetten hi¢ aligveris yapmayan katilimcilar ise %21 ini olusturmaktadir.

Tablo 21. Katilimcilarm Reklamlarm Satin Alma Duygusu Uyandirmasi I¢in Vermesi

Gereken Mesaja Iliskin Goriislere Gore Dagilimlar

Reklam Ile lgili Nitelik Gruplar N %
Benzerlerinden daha kaliteli/daha Gstun oldugunu | 182 53.2
iddia etmesi
Beni korkutmasi; almadigimda daha mutsuz/daha 6 1.8
sagliksiz olacagimdan bahsetmesi
Reklamlarin Satin Alma Bende onu alirsam belli bir toplumsal sinifa ait 7 2.0
Duygusu Uyandirmasi i¢in olacag: izlenimi yaratmasi
Vermesi Gereken Mesaj Rakiplerine gore fiyatinin daha diisiik olmasi 75 21.9
Bende onu alirsam daha mutlu/daha saglikli/daha | 72 211
giizel olacagima inandirmasi
Toplam 342 100
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Tablo 21’de goriildiigii gibi katilimcilarin reklamlarin satin alma duygusu uyandirmasi
icin vermesi gereken mesaja iliskin goriislere gére dagilimina bakildiginda, benzerlerinden daha
kaliteli/daha Ustlin oldugunu iddia etmesi cevabi veren katilimcilar grubun %53.2’sini, beni
korkutmasi; almadigimda daha mutsuz/daha sagliksiz olacagimdan bahsetmesi cevabi veren
katilimeilar %1.8’sini, bende onu alirsam belli bir toplumsal sinifa ait olacagim izlenimi
yaratmasi cevabi veren katilimcilar %2’sini, rakiplerine gore fiyatinin daha diisiik olmasi cevabi
veren katilimcilar %21.9’unu ve bende onu alirsam daha mutlu/daha saglikli/daha giizel

olacagima inandirmasi cevabi veren katilimcilar ise %21.1’ini olusturmaktadar.

4.2. internet Reklamlar ile ilgili Ifadelere Iliskin Gériisler

Tablo 22. Katilimeilarn Internet Reklamlarima Iliskin Gériislerinin Maddelere Ait Aritmetik

Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

n= 324
Madde Katiimcilarin internet ve internet Reklamlarina iliskin Goriisleri
No: X | ss
21 Internet {izerinden satin almak istedigim triinlerle ilgili gerekli olan tiim bilgilere 3.6411.18
ulasirim.
22 Internet iizerinden elektronik iiriinlerle ilgili gerekli olan tiim bilgilere ulagirim. 3.7311.10
23 Internet iizerinden elektronik {iriinleri satin almay1 kendime yakin bulurum. 3.00|1.21
24 Internet iizerinden satin aldigim elektronik iiriinlerden genelde memnun kalirim. 3.08 | 1.06
25 Internet reklamlarii gordiikten sonra satin alma ihtiyacimin farkina varirim. 2.68|1.17
26 Satin alma ihtiyacimin farkina vardiktan sonra internette arastirma yaparim. 3.85]1.16
27 Satin alacagim iriiniin alternatiflerinin belirlenmesinde kullandigim kaynaklarin 3.631]1.25
basinda internet yer alir.
28 Satin alacagim iriiniin alternatiflerinin degerlendirilmesinde kullandigim kaynaklarin | 3.60 | 1.23
basinda internet yer alir.
29 Internet ve internet reklamlar1 satin alma kararima dogrudan etki eder. 2.8911.16
30 Internet ve internet reklamlarindan yararlanarak satin aldigim iiriinlerden memnun 2.9511.07
kalirim.

Tablo 22°e gore internet reklamlarinda en etkili ifadeler “Satin alma ihtiyacimin farkina
vardiktan sonra internette arastirma yaparim.”, “Internet iizerinden elektronik {iriinlerle ilgili
gerekli olan tiim bilgilere ulagirim.”, “Internet iizerinden satin almak istedigim iiriinlerle ilgili
gerekli olan tiim bilgilere ulagirim.” ve “Satin alacagim iiriiniin alternatiflerinin belirlenmesinde

kullandigim kaynaklarin basinda internet yer alir.” maddeleridir.

Tablo 22’¢ gére internet reklamlarinda en etkisiz ti¢ ifade “Internet reklamlarim

gordiikten sonra satin alma ihtiyacimin farkina varirim”, “Internet ve internet reklamlar satin
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alma kararima dogrudan etki eder” ve “Internet ve internet reklamlarindan yararlanarak satin

aldigim iirlinlerden memnun kalirim > maddeleridir.

Tablo 23. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerinin internet Reklamlarindan Etkilenerek

Urlin Satin Alma Durumuna Gore Degerlerin Karsilastirilmasi

Evet Hayir Toplam P X?
Yas arahd
30 ve alt1 71 (%50.4) 70 (%49.6) 141 (%100)
31-40 yas aras1 61 (%51.3) 58 (%48.7) 119 (%100) 0.14 2.17
41-50 yas aras1 25 (%53.2) 22 (%46.8) 47 (%100)
51-60 yas aras1 8 (%47.1) 9 (%l1.1) 17 (%100)
Toplam 165 (%50.9) 159 (%49.1) 324 (%100)
Cinsiyet
Erkek 56 (%57.1) 42 (%42.9) 98 (%100)
Bayan 109 (%48.2) 117 (%51.8) 226 (%100) 0.97 0.22
Toplam 165 (%50.9) 159 (%49.1) 324 (%100)
Medeni Durumu
Evli 101 (%50.8) 98 (%49.2) 199 (%100)
Bekar 64 (%51.2) 61 (%48.8) 125 (%100) 0.94 0.01
Toplam 165 (%50.9) 159 (%49.1) 324 (%100)
Ogrenim Durumu
Lise ve alt1 20 (%34.5) 38 (%65.5) 58 (%100)
On lisans/Lisans 112 (%50.5) 110 (%49.5) 222 (%100)
Lisansisti/doktora 33 (%75.0) 11 (%25.0) 44 (%100) 0.00 | 16.50
Toplam 165 (%50.9) 159 (%49.1) 324 (%100)
Meslek
Isci 10 (%28.6) 25 (%71.4) 35 (%100)
Ogretmen 39 (%57.4) 29 (%42.6) 68 (%100)
Memur 70 (%50.7) 68 (%49.3) 138 (%100) 0.06 9.35
Saglik Caligani 15 (%50.0) 15 (%50.0) 30 (%100)
Diger 31 (%58.5) 22 (%41.5) 53 (%100)
Toplam 165 (%50.9) 159 (%49.1) 324 (%100)
Aylik Gelir
2020.90 TL ve alt1 6 (%30.0) 14 (%70.0) 20 (%100)
2020.91 -3000 TL aras1 19 (%44.2) 24 (%55.8) 43 (%100)
3001- 4000 TL aras1 64 (%48.5) 68 (%51.5) 132 (%100) 0.02 | 11.15
4001- 5000 TL aras1 54 (%54.5) 45 (%45.5) 99 (%100)
5000 TL ve Usti 22 (%73.3) 8 (%26.7) 30 (%100)
Toplam 165 (%50.9) 159 (%49.1) 324 (%100)

Tablo 23 incelendiginde internet reklamlarindan etkilenerek tirtin satin alma durumu ile
yas, cinsiyet, medeni durum, meslek ve aylik gelir diizeyi arasinda anlamli iliskinin olmadigi

belirlenmistir (p>0.05). Hla, H1b, H1c ve Hle reddedilmistir.
Katilimcilarin internet reklamlarindan etkilenerek iirlin satin alma durumlari, 6grenim

durumuna gore anlamlidir (p<0.05). Ogrenim durumu arttikca internet reklamlarndan

etkilenme durumunun da arttig1 goriilmektedir. H1d kabul edilmistir.
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Katilimcilarin internet reklamlarindan etkilenerek {iirlin satin alma durumlari, aylik gelir
durumuna gore anlamhidir (p<0.05). Aylik gelir diizeyi arttik¢a internet reklamlarindan

etkilenme durumunun da arttig1 goriilmektedir. H1f kabul edilmistir.
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Tablo 24. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerinin Bir Uriin Satin Alirken Tercih Edilen Yonteme Gore Degerlerin Karsilastirilmasi

Sadece Sadece Internetten Magazadan Diger Toplam P X2
Magaza internet Magazaya Internete
30 ve alt1 23 (%16.3) 9 (%6.4) 66 (%46.8) 34 (%24.1) 9 (%6.4) 141 (%100)
31-40 yas arast 21 (%17.6) 8 (%6.7) 56 (%47.1) 29 (%24 4) 5 (%4.2) 119 (%100)
41-50 yas arast 15 (%3L1.9) 3 (%6.4) 18 (%38.3) 11 (%23.4) 0 (%0.0) 47 (%100) 000 | 33.08
51-60 yas arast 9 (%52.9) 0 (%0.0) 3 (%17.6) 1 (%5.9) 4 (%23.5) 17 (%100)
Toplam 68 (%21.0) 20 (%66.2) 143 (%44.1) 75 (%23.1) 18 (%5.6) 324 (%100)
Cinsiyet
Bayan 14 (%14.3) 6 (%6.1) 43 (%43.9) 27 (%27.6) 8 (%8.2) 98 (%100)
Erkek 54 (%23.9) 14 (%6.2) 100 (%44.2) 48 (%21.2) 10 (%4.4) 226 (%100)
Toplam 68 (%21.0) 20 (%66.2) 143 (%44.1) 75 (%23.1) 18 (%5.6) 324 (%100) 021 | 501
Medeni Durumu
Evli 45 (%22.6) 12 (%6.0) 88 (%44.2) 44 (%22.1) 10 (%5.0) 199 (%100)
Bekar 23 (%18.4) 8 (%6.4) 55 (%44.0) 31 (%24.8) 8 (%6.4) 125 (%100)
Toplam 68 (%21.0) 20 (%6.2) 143 (Yod4 1) 75 (%23.1) 18 (%5.6) 324 (%100) 088 | 117
Ogrenim Durumu
Lise ve altt 19 (%32.8) 7 (%12.1) 21 (%36.2) 8 (%13.8) 3 (%5.2) 58 (%100)
On lisans/Lisans 47 (21.2) 8 (%3.6) 97 (%43.7) 56 (%25.2) 14 (%6.3) 222 (%100)
Lisansisti/doktora 2 (%4.5) 5 (%11.4) 25 (%56.8) 11 (%25.0) 1 (%2.3) 44 (%100)
Toplam 68 (%21.0) 20 (%6.2) 143 (%44.1) 75 (%23.1) 18 (%5.6) 324 (%100) 000 | 2327
Meslek
fsci 8 (%22.9) 3 (%8.6) 13 (%37.1) 9 (%25.7) 2 (%5.7) 35 (%100)
Ogretmen 9 (%13.2) 5 (%7.4) 32 (%22.4) 16 (%23.5) 6 (%8.8) 68 (%100)
Memur 36 (%26.1) 4 (%2.9) 57 (%41.3) 33 (%24.9) 8 (%5.8) 138 (%100)
Saglik Calisant 6 (%20.0) 3 (%10.0) 14 (%46.7) 6 (%20.0) 1 (%3.3) 30 (%100) 065 | 13.28
Diger 9 (%17.0) 5 (%9.4) 27 (%50.9) 11 (%20.8) 1 (%1.9) 53 (%100)
Toplam 68 (%621.0) 20 (%6.2) 143 (%44.1) 75 (%23.1) 18 (%5.6) 324 (%100)
Aylik Gelir
2020.90 TL ve altr 9 (%45.0) 1 (%5.0) 6 (%30.0) 3 (%15.0) 1 (%5.0) 20 (%100)
2020.91 -3000 TL arasi 7 (%16.3) 5 (%11.6) 18 (%41.9) 11 (%25.6) 2 (%4.7) 43 (%100)
3001- 4000 TL arasi 28 (%21.2) 9 (%6.8) 62 (%47.0) 26 (%19.7) 7 (%5.3) 132 (%100) 019 | 20.68
4001- 5000 TL arasi 22 (%22.2) 5 (%5.1) 38 (%38.4) 27 (%27.3) 7 (%7.1) 99 (%100)
5000 TL ve Usti 2 (%6.7) 0 (%0.0) 19 (%63.3) 8 (%26.7) 1 (%3.3) 30 (%100)
Toplam 68 (%21.0) 20 (%6.2) 143 (%44.1) 75 (%23.1) 18 (%5.6) 324 (%100)
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Tablo 24 incelendiginde bir iiriin satin alirken tercih edilen yontem ile cinsiyet, medeni
durum, meslek ve aylik gelir diizeyi arasinda anlamli iligkinin olmadig1 belirlenmistir (p>0.05).

H2a, H2c, H2e ve H2f reddedilmistir.

Katilimcilarin bir iiriin satin alirken tercih edilen yontemler, yasa gore anlamlidir
(p<0.05). 30 yas ve alt1, 31-40 yas arasi, 41-50 yas arasi katilimcilar en ¢ok internetten
magazaya, 51-60 yas arast katilimcilar ise en ¢ok sadece magaza yontemini tercih ettikleri
belirlenmistir. Tablo 24’e gore yas arttik¢a sadece magazadan aligveris yapma istegi artmakta;
yas diistiikce sadece internet, internetten magazaya yontemi ile aligveris yapma istegi

artmaktadir. H2b kabul edilmistir.

Katilimcilarin bir iiriin satin alirken tercih edilen yontemler, 6grenim durumuna goére
anlamlidir (p<0.05). Lise ve alti, on lisans/lisans ve lisansiistii/doktora egitimine sahip
katilimcilarin en ¢ok internetten magazaya yontemini tercih ettikleri belirlenmistir. Ogrenim
durumu azaldik¢a sadece magaza yontemini tercih etme diizeyi artmakta; 6grenim diizeyi

arttikga internetten magazaya yontemini tercih etme diizeyi artmaktadir. H2d kabul edilmistir.
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Tablo 25. Katilimeilarin Demografik Ozelliklerinin Elektronik Bir Uriin Satin Alirken Tercih Edilen Y&nteme Gore Degerlerin Karsilastiriimasi

Sadece Sadece Internetten Magazadan Diger Toplam P X2
Magaza internet Magazaya Internete
Yas
30 ve alt1 24 (%17.0) 8 (%5.7) 69 (%48.9) 39 (%27.7) 1 (%0.8) 141 (%100)
31-40 yas arasi 18 (%15.1) 12 (%10.1) 68 (%57.1) 18 (%15.1) 3 (%2.5) 119 (%100)
41-50 yas arast 12 (%25.5) 5 (%10.6) 17 (%36.2) 12 (%25.5) 1(%2.1) 47 (%100) 000 | 53.71
51-60 yas arast 8 (%47.1) 0 (%0.0) 3 (%17.6) 2 (%11.8) 4 (%23.5) 17 (%100)
Toplam 62 (%19.1) 25 (%7.7) 157 (%48.5) 71 (%21.9) 9 (%2.8) 324 (%100)
Cinsiyet
Bayan 18 (%18.4) 7 (%7.1) 47 (%48.0) 25 (%25.5) 1 (%1.0) 98 (%100)
Erkek 44 (%19.5) 18 (%8.0) 110 (%48.7) 46 (%20.4) 8 (%3.5) 226 (%100) 064 | 250
Toplam 62 (%19.1) 25 (%7.7) 157 (%48.5) 71 (%21.9) 9 (%2.8) 324 (%100)
Medeni Durumu
Evli 41 (%20.6) 16 (%8.0) 97 (%48.7) 38 (%19.1) 7 (%3.5) 199 (%100)
Bekar 21 (%16.8) 9 (%7.2) 60 (%48.0) 33 (%26.4) 3 (%L.6) 125 (%100) 047 | 355
Toplam 62 (%19.1) 25 (%7.7) 157 (%48.5) 71 (%21.9) 9 (%2.8) 324 (%100)
Ogrenim Durumu
Lise ve altt 21 (%36.2) 7 (%12.1) 18 (%31.0) 12 (%20.7) 0 (%0.0) 58 (%100)
On lisans/Lisans 39 (17.6) 9 (%4.1) 115 (%51.8) 52 (%23.4) 7 (%3.2) 222 (%100) 0.00 36.24
Lisansisti/doktora 2 (%4.5) 9 (%20.5) 24 (%54.5) 7 (%15.9) 2 (%4.5) 44 (%100)
Toplam 62 (%19.1) 25 (%7.7) 157 (%48.5) 71 (%21.9) 9 (%2.8) 324 (%100)
Meslek
sci 8 (%22.9) 4 (%11.4) 17 (%48.6) 6 (%17.1) 0 (%0.0) 35 (%100)
Ogretmen 7 (%10.3) 8 (%11.8) 35 (%51.5) 17 (%25.0) 1 (%L5) 68 (%100)
Memur 33 (%23.9) 7 (%5.1) 61 (%44.2) 30 (%21.7) 7 (%5.1) 138 (%100)
Saglik Calisant 6 (%20.0) 1 (%3.3) 15 (%50.0) 7 (%23.3) 1 (%3.3) 30 (%100) 040 | 16.73
Diger 8 (%15.1) 5 (%9.4) 29 (%54.7) 11 (%20.8) 0 (%0.0) 53 (%100)
Toplam 62 (%19.1) 25 (%7.7) 157 (%48.5) 71 (%21.9) 9 (%2.8) 324 (%100)
Aylik Gelir
2020.90 TL ve alts 7 (%35.0) 2 (%10.0) 6 (%30.0) 5 (%25.0) 0 (%0.0) 20 (%100)
2020.91 -3000 TL arast 12 (%27.9) 4 (%9.3) 21 (%48.8) 6 (%14.0) 0 (%0.0) 43 (%100)
3001- 4000 TL arast 25 (%18.9) 9 (%6.8) 66 (%50.0) 27 (%20.5) 5 (%5.3) 132 (%100) 050 | 15.32
4001- 5000 TL aras! 15 (%15.2) 8 (%8.1) 46 (%46.5) 26 (%26.3) 4 (%7.1) 99 (%100)
5000 TL ve isti 3 (%10.0) 2 (%6.7) 18 (%60.0) 7 (%23.3) 0 (%0.0) 30 (%100)
Toplam 62 (%19.1) 25 (%7.7) 157 (%48.5) 71 (%21.9) 9 (%2.8) 324 (%100)

114



Tablo 25 incelendiginde elektronik bir {irin satin alirken tercih edilen yontem ile
cinsiyet, medeni durum, meslek ve aylik gelir diizeyi arasinda anlamli iliskinin olmadig1

belirlenmistir (p>0.05). H3a, H3c, H3e ve H3f reddedilmistir.

Katilimcilarin elektronik bir {iriin satin alirken tercih edilen yontemler, yasa gore
anlamlidir (p<0.05). 30 yas ve alti, 31-40 yas arasi, 41-50 yas aras1 katilimcilar en ¢ok
internetten magazaya, 51-60 yas arasi katilimecilar ise en ¢ok sadece magaza yontemini tercih
ettikleri belirlenmistir. Tablo 25’¢ gore yas arttikga sadece magazadan aligveris yapma istegi
artmakta; yas diistiik¢e internetten magazaya yontemi ile alisveris yapma istegi artmaktadir.

H3b kabul edilmistir.

Katilimcilarin elektronik bir {irlin satin alirken tercih edilen yontemler, 6grenim
durumuna gore anlamlhidir (p<<0.05). Lise ve alt1 egitimine sahip katilimcilarin en ¢ok sadece
magaza yontemini; on lisans/lisans ve Lisansiistii/doktora egitimine sahip katilimcilarin en ¢ok
internetten magazaya yontemini tercih ettikleri belirlenmistir. Ogrenim durumu azaldikca
sadece magaza yontemini tercih etme diizeyi artmakta; dgrenim diizeyi arttik¢a internetten

magazaya yontemini tercih etme diizeyi artmaktadir. H3d kabul edilmistir.
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Tablo 26. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerinin Internetten Uriin Arastirip Satin Alma

Durumuna Gore Degerlerin Karsilastirilmasi

Evet Hayir Toplam P | X?
Yas arahid
30 ve alt1 113 (%80.1) 28 (%19.9) 141 (%100)
31-40 yas aras1 96 (%80.7) 23 (%19.3) 119 (%100) | 0.01| 15.86
41-50 yas aras1 32 (%68.1) 15 (%31.9) 47 (%100)
51-60 yas aras1 7 (%41.2) 10 (%58.8) 17 (%100)
Toplam 248 (%76.5) 76 (%23.5) 324 (%100)
Cinsiyet
Bayan 84 (%85.7) 14 (%14.3) 98 (%100)
Erkek 164 (%72.6) 62 (%27.6) 226 (%100) | 0.01| 6.58
Toplam 248 (%76.5) 76 (%23.5) 324 (%100)
Medeni Durumu
Evli 149 (%74.9) 50 (%25.1) 199 (%100)
Bekar 99 (%79.2) 26 (%20.8) 125 (%100) | 0.37 | 0.80
Toplam 248 (%76.5) 76 (%23.5) 324 (%100)
Ogrenim Durumu
Lise ve alt1 34 (%58.6) 24 (%41.4) 58 (%100)
On lisans/Lisans 171 (%77.0) 51 (%23.0) 222 (%100)
Lisansustt/doktora 43 (%97.7) 1 (%2.3) 44 (%100) 0.00 | 21.40
Toplam 248 (%76.5) 76 (%23.5) 324 (%100)
Meslek
Isci 22 (%62.9) 13 (%37.1) 35 (%100)
Ogretmen 55 (%80.9) 13 (%19.1) 68 (%100)
Memur 103 (%74.6) 35 (%25.4) 138 (%100) | 0.19| 6.08
Saglik Caligant 24 (%80.0) 6 (%20.0) 30 (%100)
Diger 44 (%83.0) 9 (%17.0) 53 (%100)
Toplam 248 (%76.5) 76 (%23.5) 324 (%100)
Aylik Gelir
2020.90 TL ve alt1 12 (%60.0) 8 (%40.0) 20 (%100)
2020.91 -3000 TL arasi 31 (%72.1) 12 (%27.9) 43 (%100)
3001- 4000 TL arasi 100 (%75.8) 32 (%24.2) 132 (%100) | 0.14| 6.87
4001- 5000 TL arasi 78 (%78.8) 21 (%21.2) 99 (%100)
5000 TL ve Ustl 27 (%90.0) 3 (%10.0) 30 (%100)
Toplam 248 (%76.5) 76 (%23.5) 324 (%100)

Tablo 26 incelendiginde internetten {iriin arastirip satin alma durumu ile medeni durum,
meslek ve aylik gelir diizeyi arasinda anlaml iliskinin olmadig1 belirlenmistir (p>0.05). H4c,

H4e ve H4f anlamli farklilik yoktur.

Katilimcilarin internetten {iriin arastirip satin alma durumlari, yas durumuna gore
anlamhdir (p<0.05). Yas arttik¢a internetten iirlin arastirip satin alma durumunun da arttig

gorilmektedir. H4b kabul edilmistir.
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Katilimcilarin internetten {iriin aragtirip satin alma durumlari, cinsiyete gore anlamlidir
(p<0.05). Bayanlarin internetten iiriin arastirip satin alma durumunun, erkeklere gére daha fazla

oldugu goriilmektedir. H4a kabul edilmistir.
Katilimcilarin internetten tiriin arastirip satin alma durumlari, 6grenim durumuna gore
anlamlidir (p<0.05). Ogrenim durumu arttik¢a internetten iiriin arastirip satin alma durumunun

da arttig1 goriilmektedir. H4d kabul edilmistir.

Tablo 27. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerinin Internetten Elektronik Uriin Arastirip

Satin Alma Durumuna Goére Degerlerin Karsilagtirilmasi

Evet Hayir Toplam P X2
Yas arahigy
30 ve alt1 95 (%67.4) | 46 (%32.6) | 141 (%100)
31-40 yas arasi 85 (%71.4) | 34 (%28.6) | 119 (%100) | 0.06 | 7.23
41-50 yas arasi 28 (%59.6) | 19 (%40.4) | 47 (%100)
51-60 yas arasi 7 (%41.2) 10 (%58.8) | 17 (%100)
Toplam 215 (%66.4) | 109 (%33.6) | 324 (%100)
Cinsiyet
Bayan 66 (%67.3) | 32 (%32.7) | 98 (%100)
Erkek 149 (%65.9) | 77 (%34.1) | 226 (%100) | 0.80 | 0.06
Toplam 215 (%66.4) | 109 (%33.6) | 324 (%100)
Medeni Durumu
Evli 132 (%66.3) | 67 (%33.7) | 199 (%100)
Bekar 83 (%66.4) | 42 (%33.6) | 125(%100) | 0.99 | 0.00
Toplam 215 (%66.4) | 109 (%33.6) | 324 (%100)
Ogrenim Durumu
Lise ve alt1 29 (%50.0) | 29 (%50.0) | 58 (%100)
On lisans/Lisans 146 (%65.8) | 76 (%34.2) | 222 (%100)
Lisansusti/doktora 40 (%90.9) 4 (%9.1) 44 (%100) | 0.00 |18.87
Toplam 215 (%66.4) | 109 (%33.6) | 324 (%100)
Meslek
Isci 23 (%65.7) | 12 (%34.3) | 35 (%100)
Ogretmen 54 (%79.4) | 14 (%20.6) | 68 (%100)
Memur 84 (%60.9) | 54 (%39.1) | 138 (%100) | 0.11 | 7.66
Saglik Caligani 18 (%60.0) | 12 (%40.0) | 30 (%100)
Diger 36 (%67.9) | 17 (%32.1) | 53 (%100)
Toplam 215 (%66.4) | 109 (%33.6) | 324 (%100)
Aylik Gelir
2020.90 TL ve alt1 9 (%45.0) 11 (%55.0) | 20 (%100)
2020.91 -3000 TL arast | 26 (%60.5) | 17 (%39.5) | 43 (%100) | 0.15 | 6.68
3001- 4000 TL aras1 88 (%66.7) | 44 (%33.3) | 132 (%100)
4001- 5000 TL arast 69 (%69.7) | 30 (%30.3) | 99 (%100)
5000 TL ve 0stl 23 (%76.7) | 7 (%23.3) 30 (%100)
Toplam 215 (%66.4) | 109 (%33.6) | 324 (%100)

117




Tablo 27 incelendiginde internetten elektronik iiriin arastirip satin alma durumu ile yas,
cinsiyet, medeni durum, meslek ve aylik gelir diizeyi arasinda anlamli iliskinin olmadig1

belirlenmistir (p>0.05). H5a, H5b, H5¢, H5e ve H5f reddedilmistir.

Katilimcilarin internetten elektronik iiriin arastirip satin alma durumlari, 6grenim
durumuna gére anlamhidir (p<0.05). Ogrenim durumu arttik¢a internetten elektronik iiriin

arastirip satin alma durumunun da arttig1 goriilmektedir. H5d kabul edilmistir.

Tablo 28. Katilimcilarin Cinsiyet Degiskenine Gore Internet Reklamlarina Iliskin Ifadelere

Katilma Diizeyi

Katihmeilarin internet ve internet Reklamlarina o —
L N . . o . Cinsiyet n X Ss t P
Hiskin Goriisleri
21. Internet iizerinden satin almak istedigim iiriinlerle ilgili Bayan 98 3.59 | 1.06
gerekli olan tiim bilgilere ulagirm. Erkek 226 3.66 | 1.22 0.47 0.64
22. Internet iizerinden elektronik iiriinlerle ilgili gerekli olan Bayan 98 3.61 | 1.02
tiim bilgilere ulagirim. Erkek 226 3.78 | 1.13 1.25 0.21
23. Internet iizerinden elektronik iiriinleri satin almay1 kendime Bayan 98 283 | 1.15
yakin bulurum. Erkek 226 3.08 | 1.23 1.73 0.08
24. Internet tizerinden satin aldigim elektronik iiriinlerden Bayan 98 2.97 | 1.05
genelde memnun kalirim. Erkek 226 3.12 | 1.07 1.14 0.26
25. Internet reklamlarii gordiikten sonra satin alma ihtiyacimi Bayan 98 2.79 | 1.22
farkina varirim. Erkek 226 262 | 1.14 1.26 0.21
26. Satin alma ihtiyacimin farkina vardiktan sonra internette Bayan 98 3.95 | 1.06
aragtirma yaparim. Erkek 226 381 | 121 0.99 0.32
27. Satin alacagim lriiniin alternatiflerinin belirlenmesinde
kullandigim kagi/naklarm basinda internet yer alir. Bayan % 388 | 1.08
Erkek 226 352 | 131 | 234 0.02
28. Satin alacagim lirliniin alternatiflerinin degerlendirilmesinde
kullandigim kagi/naklarm basinda internet yer ;ghr. Bayan % 3.74 1 107 1.38 0.17
Erkek 226 354 | 1.29
29. Internet ve internet reklamlar1 satin alma kararima Bayan 98 3.02 | 1.19
dogrudan etki eder. Erkek 226 283 | 1.15 | 1.37 0.17
30. Internet ve internet reklamlarindan yararlanarak satin Bayan 98 2.93 | 1.00
aldigim triinlerden memnun kalirim. Erkek 226 296 | 1.10 | 0.28 0.78

Tablo 28’de reklam ile ilgili ifadelere verilen cevaplarin cinsiyet degiskenine gore
dagilimi incelenmistir. Farkliligin incelenmesi i¢in yapilan T analizine gore bu ifadelerden s21,
s22, 823, s24, s25, 526, s28, s29 ve s30 da cinsiyet degiskeni bakimindan istatistiksel olarak
anlamli fark olmadigi tespit edilmistir. H6a, H6b, H6c, H6d, H6e, H6f, H6h, H6i, HEj
reddedilmistir.
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Aragtirmaya katilan kamu ¢alisanlarinin “Satin alacagim {iritiniin alternatiflerinin
belirlenmesinde kullandigim kaynaklarin basinda internet yer alir” sorusuna iliskin goriislerinin
test puan ortalamalar1 cinsiyet degiskeni bakimindan anlamli farklilik gosterdigi tespit
edilmistir [t=2.34, p=0.02, p<0.05]. Buna gore bayan kamu ¢alisanlar1 “Satin alacagim tirtiniin
alternatiflerinin belirlenmesinde kullandigim kaynaklarin basinda internet yer alir” goriisiine

erkek kamu ¢alisanlarina gore daha ¢ok katildiklar1 goriilmektedir. H6g kabul edilmistir.

Tablo 29. Katilimcilarin Medeni Durum Degiskenine Gore Internet Reklamlarma Iliskin

[fadelere Katilma Diizeyi

Katimeilarin iqternet ve Internet Medeni n X ss t p
Reklamlarina Iliskin Goriisleri Durum

21. Internet iizerinden satin almak istedigim iiriinlerle Evli 199 | 3.60 1.26

ilgili gerekli olan tiim bilgilere ulasgirim. Bekar 125 | 3.70 1.02 0.79 |0.43
22. Internet iizerinden elektronik iiriinlerle ilgili gerekli | Evli 199 | 3.68 1.15

olan tiim bilgilere ulagirim Bekar 125 | 3.80 1.00 092 |0.36
23. Internet iizerinden elektronik iiriinleri satin almay: Evli 199 | 2.96 1.22

kendime yakin bulurum. Bekar 125 | 3.06 1.21 0.72 |0.47
24, Internet iizerinden satin aldigim elektronik Evli 199 | 3.04 1.11

genelde memnun kalirim. Bekar 125 | 3.12 0.99 0.66 |0.51
25. Internet reklamlarmi gordiikten sonra satin alma Evli 199 | 2.60 1.15

ihtiyacimin farkina varirim. Bekar 125 | 2.78 1.19 138 [0.17
26. Satin alma ihtiyacimin farkina vardiktan sonra Evli 199 | 3.85 1.17

internette aragtirma yaparim. Bekar 125 | 3.85 1.15 0.05 |0.96
27. Satin alacagim {iriiniin alternatiflerinin .

belirlenmesindi kullandigim kaynaklarin baginda Evli 199 | 3.56 1.36

internet yer alir Bekar 125 | 3.75 1.06 134 |0.18
28. Satin alacagim {iriiniin alternatiflerinin .

degerlendirilmisinde kullandigim kaynaklarin Evli 199 | 3.85 131

basinda internet yer alir Bekar 125 | 3.68 1.09 091 |0.37
29. Internet ve internet reklamlari satin alma kararima Evli 199 | 2.87 1.18

dogrudan etki eder. Bekar 125 | 2.91 1.14 0.32 |0.75
30. internet ve internet reklamlarindan yararlanarak Evli 199 | 2.98 1.05

satin aldigim iiriinlerden memnun kalirim. Bekar 125 | 2.90 1.10 0.66 |0.51

Tablo 29°de reklam ile ilgili ifadelere verilen cevaplarin medeni durum degiskenine
gore dagilimi incelenmistir. Farklili§in incelenmesi i¢in yapilan T analizine gore bu ifadelerden
s21, s22, s23, s24, s25, s26, s27, s28, s29 ve s30 da medeni durum degiskeni bakimindan
istatistiksel olarak anlamli fark olmadig tespit edilmistir. H7a, H7b, H7c, H7d, H7e, H7f, H7g,
H7h, H7i, H7j reddedilmistir.
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Tablo 30. Katilimcilarin Yas Degiskenine Gore internet Reklamlarma iliskin ifadelere

Katilma Diizeyi

Katilimellarin ir!ternet ve Internet Yas Arahs: n — s = = Anlamh
Reklamlarmna Iliskin Goriisleri 3 & X Fark
A) 30 yas ve alt1 141 3.71 1.11
21. Internet iizerinden satin almak istedigim B) 31-40 yas aras1 119 3.70 1.20 0.69 | 0.56
urtinlerle ilgili gerekli olan tiim bilgilere ulagirim. C) 41.50 yas aras1 47 3.64 1.29
D) 51-60 yas aras1 17 3.29 1.26
Toplam 324 3.64 1.18
A) 30 yas ve alt1 141 3.76 1.05
22. Internet iizerinden elektronik trtnlerle ilgili B) 31-40 yas arasi 119 3.71 114 | 178 | 0.15
gerekli olan tim bilgilere ulasirim C) 41.50 yas aras1 47 3.87 1.15
D) 51-60 yas arasi 17 3.18 0.88
Toplam 324 3.72 1.10
A) 30 yas ve alt1 141 3.08 1.17
23. Internet iizerinden elektronik iiriinleri satn B) 31-40 yas arasi 119 2.99 1.27 0.83 | 0.47
almay1 kendime yakin bulurum. C) 41.50 yas arasi 47 2.77 1.25
D) 51-60 yas arasi 17 3.12 1.05
Toplam 324 3.00 121
A) 30 yas ve alt1 141 3.17 1.00
24. Internet iizerinden satmn aldigim elektronik B) 31-40 yas arasi 119 3.03 1.12 | 093 | 0.43
Urtinlerden genelde memnun kalirim. C) 41.50 yag aras1 47 2.89 1.16
D) 51-60 yas aras1 17 3.06 0.90
Toplam 324 3.07 1.06
A) 30 yas ve alt1 141 2.76 1.18
25. Internet reklamlarmi gérdiikten sonra satin B) 31-40 yas arasi 119 2.61 1.17 | 0.49 | 0.69
alma ihtiyacimin farkina varirim. C) 41.50 yas aras1 47 2.57 1.12
D) 51-60 yas arasi 17 2.64 1.27
Toplam 324 2.67 1.17
A) 30 yas ve alt1 141 3.87 1.17
26. Satin alma ihtiyacimin farkina vardiktan sonra | B) 31-40 yas arasi 119 3.91 116 | 4.43 | 0.01 A-D
internette aragtirma yaparim. C) 41.50 yas arasi 47 4.00 1.04 B-D
D) 51-60 yas arasi 17 2.88 1.11 C-D
Toplam 324 3.85 1.16
A) 30 yas ve alt1 141 3.74 1.11
27. Satin alacagim tirliniin alternatiflerinin B) 31-40 yas arasi 119 3.66 132 | 151 | 0.21
belirlenmesinde kullandigim kaynaklarin baginda C) 41.50 yas arasi1 47 3.43 144
Internet yer alir D) 51-60 yas arasi 17 3.18 1.29
Toplam 324 3.63 1.26
A) 30 yas ve alt1 141 3.69 1.12
28. Satin alacagim {irliniin alternatiflerinin B) 31-40 yas arasi 119 3.67 1.25 2.24 | 0.08
degerlendirilmesinde kullandigim kaynaklarin C) 41.50 yas arasi 47 3.34 1.37
Baginda internet yer alir D) 51-60 yas arasi 17 3.06 1.39
Toplam 324 3.60 1.23
29. internet ve internet reklamlar1 satin alma A) 30 yas ve alt1 141 2.94 1.16
kararima dogrudan etki eder. B) 31-40 yas arasi 119 2.84 1.16 042 | 0.74
C) 41.50 yas aras1 47 291 1.25
D) 51-60 yas aras1 17 2.65 1.06
Toplam 324 2.89 1.16
30. internet ve internet reklamlarindan A) 30 yas ve alt1 141 2.94 1.09
yararlanarak satin aldigim Grlinlerden memnun B) 31-40 yas arasi 119 3.01 1.06 | 045 | 0.72
kalirim. C) 41.50 yas aras1 47 2.81 1.12
D) 51-60 yas arasi 17 3.06 0.90
Toplam 324 2.95 1.07
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Tablo 30’da reklam ile ilgili ifadelere verilen cevaplarin yas degiskenine gore dagilimi
incelenmistir. Farkliligin incelenmesi i¢in yapilan Anova analizine gore bu ifadelerden s21,
s22, 823, 524,525,527, 528, s29 ve s30 da yas degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli
fark olmadigi tespit edilmistir. H8a, H8b, H8c, H8d, H8e, H8g, H8h, H8i, H8j reddedilmistir.

Arastirmaya katilan kamu calisanlarinin “Satin alma ihtiyacimin farkina vardiktan sonra
internette aragtirma yaparim.” sorusuna iligkin goriislerinin test puan ortalamalar1 yas degiskeni
bakimindan anlaml farklilik gosterdigi tespit edilmistir [F=4.43, p=0.01, p<0.05]. Buna gore
30 yas ve alt1 olan kamu calisanlar1 “Satin alma ihtiyacimin farkina vardiktan sonra internette
arastirma yaparim.” goriisiine 51-60 yas aras1 olan kamu ¢alisanlarina gore, 31-40 yas arasi olan
kamu ¢aliganlar1 “Satin alma ihtiyacimin farkina vardiktan sonra internette arastirma yaparim.”
goriisiine 51-60 yas arasi olan kamu ¢alisanlarina gore, 41-50 yas arasi olan kamu ¢alisanlari
“Satin alma thtiyactmin farkina vardiktan sonra internette arastirma yaparim.” goriisiine 51-60

yas arasi olan kamu ¢alisanlarina gore daha gok katildiklar1 goriillmektedir. H8f kabul edilmistir.
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Tablo 31. Katilimcilarin Egitim Diizeyi Degiskenine Gore Internet Reklamlarma Iliskin

Ifadelere Katilma Diizeyi

Egitim Diizeyi n X Ss F | p AE;‘E“
A) Lise ve Alt1 58 3.36 1.33
21. internet iizerinden satin almak istedigim B) On lisans/ Lisans 222 3.62 1.14 5.37 [ 0.01 A-C
urainlerle ilgili gerekli olan tiim bilgilere C) Lisansusti/Doktora 44 411 0.99 B-C
ulagirim. Toplam 324 3.64 1.18
A) Lise ve Alt1 58 3.45 1.20
22. internet iizerinden elektronik tirtinlerle ilgili | B) On lisans/ Lisans 222 | 3.73 1.07 407 |0.02| A-C
gerekli olan tiim bilgilere ulagirim C) Lisansusti/Doktora 44 4.07 1.00
Toplam 324 3.72 1.10
A) Lise ve Alt1 58 2.76 1.27
23. Internet iizerinden elektronik iiriinleri satm B) On lisans/ Lisans 222 | 2.94 1.18 7.78 | 0.00 | A-C
almayi1 kendime yakin bulurum. C) Lisansustii/Doktora 44 3.64 1.08 B-C
Toplam 324 3.00 121
A) Lise ve Alt1 58 2.93 1.09
24. Internet iizerinden satin aldigimm elektronik B) On lisans/ Lisans 222 | 3.00 1.05 6.58 | 0.00 | A-C
urtinlerden genelde memnun kalirim. C) Lisansustii/Doktora 44 3.60 0.93 B-C
Toplam 324 3.07 1.06
A) Lise ve Alt1 58 2.38 1.25
25. Internet reklamlarmi gordiikten sonra satin B) On lisans/ Lisans 222 | 271 1.15 2.42 | 0.09
alma ihtiyacimin farkia varirim. C) Lisansusti/Doktora 44 2.84 1.10
Toplam 324 2.67 1.17
A) Lise ve Alt1 58 3.45 1.29
26. Satin alma ihtiyacimin farkina vardiktan B) On lisans/ Lisans 222 3.90 1.11 533 [ 0.01 A-B
sonra internette aragtirma yaparim. C) Lisansusti/Doktora 44 4.16 1.12 A-C
Toplam 324 3.85 1.16
A) Lise ve Altt 58 3.05 1.49
27. Satin alacagim iiriiniin alternatiflerinin B) On lisans/ Lisans 222 3.68 1.19 10.86 | 0.00 A-B
belirlenmesinde kullandigim kaynaklarin C) Lisansistii/Doktora 44 4.16 0.94 A-C
baginda internet yer alir Toplam 324 3.63 1.26
A) Lise ve Alti 58 3.22 1.46
28. Satin alacagim tirliniin alternatiflerinin B) On lisans/ Lisans 222 3.60 1.17 6.44 ([ 0.00 A-C
degerlendirilmesinde kullandigim kaynaklarin C) Lisansusti/Doktora 44 4.09 0.98
baginda internet yer alir Toplam 324 3.60 1.23
A) Lise ve Alt1 58 2.79 1.20
29. Internet ve internet reklamlari satin alma B) On lisans/ Lisans 222 2.84 1.15 225 (011
kararima dogrudan etki eder. C) Lisansusti/Doktora 44 3.23 1.16
Toplam 324 2.89 1.16
A) Lise ve Alt1 58 2.72 1.12
30. internet ve internet reklamlarindan B) On lisans/ Lisans 222 2.92 1.05 6.02 [ 0.00 A-C
yararlanarak satin aldigim Urlinlerden memnun C) Lisansusti/Doktora 44 3.43 1.00 B-C
kalirim. Toplam 324 2.95 1.07

Tablo 31°da reklam ile ilgili ifadelere verilen cevaplarin egitim diizeyi degiskenine gore

dagilimi incelenmistir. Farkliligin incelenmesi i¢in yapilan Anova analizine gore bu ifadelerden

s25 ve s29 da egitim diizeyi degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark olmadig:

tespit edilmistir. H9e ve H9i reddedilmistir.
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Arastirmaya katilan kamu calisanlarmin “Internet iizerinden satin almak istedigim
iiriinlerle ilgili gerekli olan tiim bilgilere ulasirim.” sorusuna iliskin goriiglerinin test puan
ortalamalari egitim diizeyi bakimmdan anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir [F=5.37,
p=0.01, p<0.05]. Buna gore lisansiistii/doktora mezunu olan kamu calisanlar1 “Internet
iizerinden satin almak istedigim tirtinlerle ilgili gerekli olan tiim bilgilere ulagirim.” goériisiine
lise ve alti, 6n lisans/lisans mezunu olan kamu c¢alisanlarina gore daha c¢ok katildiklari

gortlmektedir. H9a kabul edilmistir.

Arastirmaya katilan kamu ¢alisanlarinin “Internet iizerinden elektronik iiriinlerle ilgili
gerekli olan tiim bilgilere ulagirim” sorusuna iligskin goriislerinin test puan ortalamalart egitim
diizeyi degiskeni bakimindan anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir [F=4.07=0.02
p<0.05]. Buna gore lisansiistii/doktora mezunu olan kamu ¢alisanlar1 “Internet {izerinden
elektronik Urinlerle ilgili gerekli olan tiim bilgilere ulagirim” goriisiine Lise ve Altt mezunu

olan kamu ¢aligsanlarina gore daha ¢ok katildiklar1 goriilmektedir. H9b kabul edilmistir.

Arastirmaya katilan kamu calisanlarinin “Internet iizerinden elektronik iiriinleri satin
almay1 kendime yakin bulurum.” sorusuna iligskin goriislerinin test puan ortalamalar1 egitim
diizeyi bakimindan anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir [F=7.78, p=0.00, p<0.05]. Buna
gore lisansiistii/doktora mezunu olan kamu calisanlar1 “Internet iizerinden elektronik triinleri
satin almay1 kendime yakin bulurum.” gériisiine lise ve alt1, 6n lisans/lisans mezunu olan kamu

caligsanlarina gore daha cok katildiklar1 goriilmektedir. H9c kabul edilmistir.

Arastirmaya katilan kamu ¢alisanlarinin “Internet iizerinden satin aldigim elektronik
iriinlerden genelde memnun kalirim.” sorusuna iliskin goriiglerinin test puan ortalamalar
egitim diizeyi bakimindan anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir [F=6.58, p=0.00,
p<0.05]. Buna gore lisansistii/doktora mezunu olan kamu ¢alisanlar1 “Internet iizerinden satin
aldigim elektronik iirlinlerden genelde memnun kalirim.” gortisiine lise ve alt1, 6n lisans/lisans

mezunu olan kamu ¢alisanlarina gore daha ¢ok katildiklari goriillmektedir. H9d kabul edilmistir.

Arastirmaya katilan kamu calisanlarinin “Satin alma ihtiyacimin farkina vardiktan sonra
internette arastirma yaparim.” sorusuna iliskin goriislerinin test puan ortalamalari egitim diizeyi
bakimindan anlaml farklilik gésterdigi tespit edilmistir [F=5.33, p=0.01, p<0.05]. Buna gore

lisansiistii/doktora mezunu olan kamu ¢alisanlar1 “Satin alma ihtiyacimin farkina vardiktan
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sonra internette arastirma yaparim.” goriisline lise ve alt1, 6n lisans/lisans mezunu olan kamu

calisanlarina gore daha ¢ok katildiklar goriillmektedir. H9f kabul edilmistir.

Aragtirmaya katilan kamu ¢alisanlarinin “Satin alacagim {iriiniin alternatiflerinin
belirlenmesinde kullandigim kaynaklarin baginda internet yer alir” sorusuna iliskin goriislerinin
test puan ortalamalar1 egitim diizeyi bakimimdan anlaml farklilik gosterdigi tespit edilmistir
[F=10.86, p=0.00, p<0.05]. Buna gore lisansiistii/doktora mezunu olan kamu ¢aliganlar1 “Satin
alacagim tiriinlin alternatiflerinin belirlenmesinde kullandigim kaynaklarin basinda internet yer
alir” goriisiine lise ve alt1, on lisans/lisans mezunu olan kamu c¢alisanlarina goére daha ¢ok

katildiklar1 goriilmektedir. H9g kabul edilmistir.

Arastirmaya katilan kamu calisanlarinin “Satin alacagim {irliniin alternatiflerinin
degerlendirilmesinde kullandigim kaynaklarin basinda internet yer alir” sorusuna iliskin
goriislerinin test puan ortalamalari egitim diizeyi bakimindan anlamli farklilik gosterdigi tespit
edilmistir [F=6.44, p=0.00, p<0.05]. Buna gore lisansistu/doktora mezunu olan kamu
calisanlar1 “Satin alacagim {irlinlin alternatiflerinin degerlendirilmesinde kullandigim
kaynaklarin baginda internet yer alir” goriisiine lise ve alt1, 6n lisans/lisans mezunu olan kamu

calisanlarina gore daha ¢ok katildiklar goriillmektedir. H9h kabul edilmistir.

Arastirmaya katilan kamu calisanlarnin  “Internet ve internet reklamlarindan
yararlanarak satin aldigim tirlinlerden memnun kalirim.” sorusuna iliskin goriislerinin test puan
ortalamalari egitim diizeyi bakimmdan anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir [F=6.02,
p=0.00, p<0.05]. Buna gore lisanststii/doktora mezunu olan kamu calisanlar1 “Internet ve
internet reklamlarindan yararlanarak satin aldigim iiriinlerden memnun kalirim.” goriisiine lise
ve alti, on lisans/lisans mezunu olan kamu c¢alisanlarina goére daha cok katildiklar

gortlmektedir. H9j kabul edilmistir.
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Tablo 32. Katilimcilarin Meslek Degiskenine Gore Internet Reklamlaria Iliskin ifadelere

Katilma Diizeyi

Meslek n X Ss F P [(Anlamh Fark
A) Isci 35 3.46 1.44 A-B
21. Internet {izerinden satm almak istedigim B) Ogretmen 68 3.96 1.00 3.00 0.02 B-C
tirtinlerle ilgili gerekli olan tiim bilgilere ulagirim. C) Memur 138 3.49 1.16 B-D
D) Saghik Calisan 30 3.40 1.22
E) Diger 53 3.89 1.12
Toplam 324 3.64 1.18
A) Isci 35 3.66 1.26
22. Internet {izerinden elektronik iiriinlerle ilgili B) Ogretmen 68 3.91 1.06 1.37 0.24
gerekli olan tiim bilgilere ulagirim C) Memur 138 3.59 1.08
D) Saghik Calisan 30 3.70 1.18
E) Diger 53 3.91 1.01
Toplam 324 3.72 1.10
A) Isci 35 3.14 1.29
23. Internet iizerinden elektronik iirtinleri satin B) Ogretmen 68 3.01 1.13 0.59 0.67
almay1 kendime yakin bulurum. C) Memur 138 2.95 1.22
D) Saglik Calisani 30 2.80 1.13
E) Diger 53 M5 1.31
Toplam 324 | 3.00 121
A) Isci 35 3.06 1.14
24, Internet {izerinden satm aldigim elektronik B) Ogretmen 68 3.11 1.10 0.54 0.70
triinlerden genelde memnun kalirim. C) Memur 138 3.01 1.03
D) Saglik Calisani 30 2.97 1.10
E) Diger 53 3.25 1.05
Toplam 324 | 3.07 1.06
A) Isci 35 2.86 1.38
25. Internet reklamlarini gordiikten sonra satin B) Ogretmen 68 2.66 1.07 0.43 0.79
Alma ihtiyacimin farkina varirim. C) Memur 138 2.65 1.18
D) Saglik Calisani 30 2.77 1.07
E) Diger 53 2.55 1.17
Toplam 324 | 2.67 1.17
A) Isci 35 3.66 1.28
26. Satin alma ihtiyacimin farkina vardiktan sonra B) Ogretmen 68 4.10 1.06 1.56 0.19
internette arastirma yaparim. C) Memur 138 3.80 1.14
D) Saglik Calisan1 30 3.60 1.16
E) Diger 53 3.94 1.25
Toplam 324 3.85 1.16
A) Isci 35 3.17 1.58
27. Satin alacagim {riiniin alternatiflerinin B) Ogretmen 68 3.81 1.08 1.65 0.16
Belirlenmesinde kullandigim kaynaklarin basinda C) Memur 138 3.62 1.22
Internet yer alir D) Saglik Calisan1 30 3.60 1.19
E) Diger 53 3.75 1.33
Toplam 324 3.63 1.26
A) Isci 35 3.37 1.57
28. Satin alacagim {riiniin alternatiflerinin B) Ogretmen 68 3.63 1.02 0.59 0.67
degerlendirilmesinde kullandigim kaynaklarin C) Memur 138 3.58 1.24
Baginda internet yer alir D) Saglik Caligant 30 3.60 1.25
E) Diger 53 3.77 1.19
Toplam 324 3.60 1.23
29. Internet ve internet reklamlart satin alma A) Isci 35 3.11 1.32
kararima dogrudan etki eder. B) Ogretmen 68 2.81 1.01 0.57 0.68
C) Memur 138 2.83 1.16
D) Saglik Caligani 30 2.87 1.22
E) Diger 53 2.98 1.23
Toplam 324 2.89 1.16
30. Internet ve internet reklamlarindan A) Isci 35 3.03 1.27
yararlanarak satin aldigim tirtiinlerden memnun B) Ogretmen 68 2.96 1.00 0.84 0.50
kalirim. C) Memur 138 2.87 1.05
D) Saglik Calisan1 30 2.87 1.04
E) Diger 53 3.17 1.10
Toplam 324 2.95 1.07
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Tablo 32’de reklam ile ilgili ifadelere verilen cevaplarin meslek degiskenine gore
dagilimi incelenmistir. Farkliligin incelenmesi i¢in yapilan Anova analizine gore bu ifadelerden
s22, 23,524,525, 526, 527, 528, 529 ve s30 da meslek degiskeni bakimindan istatistiksel olarak
anlaml fark olmadig tespit edilmistir. H10b, H10c, H10d, H10e, H10f, H10g, H10h, H10i ve
H10j reddedilmistir.

Arastirmaya katilan kamu calisanlarinin “Internet {izerinden satin almak istedigim
irlinlerle ilgili gerekli olan tiim bilgilere ulasirim.” sorusuna iligkin goriislerinin test puan
ortalamalar1 meslek bakimindan anlamli farklilik gésterdigi tespit edilmistir [F=3.00, p=0.02,
p<0.05]. Buna gore 6gretmen olan kamu calisanlar1 “Internet {izerinden satin almak istedigim
tiriinlerle ilgili gerekli olan tiim bilgilere ulagirim.” goriisiine is¢i, memur ve saglik ¢alisani olan

kamu ¢alisanlarina gore daha ¢ok katildiklar1 goriilmektedir. H10a kabul edilmistir.
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Tablo 33. Katilimcilarin Aylik Gelir Diizeyine Gére Internet Reklamlarina iliskin Ifadelere

Katilma Diizeyi

. - Anlamh
Aylik Gelir N X Ss F P Fark
A) 2020,90 TL ve alt1 20 3.15 1.57
21. Internet {izerinden satin almak istedigim B) 2020,90 — 3000 TL aras1 | 43 3.86 1.10 2.15 0.07
Urunlerle ilgili gerekli olan tim bilgilere C) 3001-4000 TL arast 132 352 121
ulasirim.
D) 4001- 5000 TL arast 99 3.73 1.12
E) 5001 TL ve Usti 30 3.90 0.89
Toplam 324 3.64 1.18
A) 2020,90 TL ve alt1 20 3.55 1.47
22. Internet iizerinden elektronik iiriinlerle B) 2020,90 — 3000 aras1 43 3.79 1.01 1.15 0.33
ilgili gerekli olan tiim bilgilere ulagirim C) 3001-4000 TL arasi 132 3.62 1.08
D) 4001- 5000 TL arast 99 3.79 1.14
E) 5001 TL ve Usti 30 4.03 0.81
Toplam 324 3.72 1.10
A) 2020,90 TL ve alt1 20 3.80 1.32
23. Internet iizerinden elektronik iiriinleri B) 2020,90 — 3000 TL aras1 | 43 3.28 1.20 1.57 0.18
satin almay1 kendime yakin bulurum. C) 3001-4000 TL arasi 132 2.85 1.21
D) 4001- 5000 TL aras1 99 3.06 1.24
E) 5001 TL ve st 30 3.23 1.00
Toplam 324 3.00 1.21
A) 2020,90 TL ve alt1 20 3.00 1.17
24. Internet {izerinden satin aldigim B) 2020,90 — 3000 TL aras1 | 43 3.09 1.02 0.59 0.67
elektronik riinlerden genelde memnun kalirim. | C) 3001-4000 TL arasi 132 2.99 1.11
D) 4001- 5000 TL arasi 99 3.11 1.04
E) 5001 TL ve usti 30 3.30 0.92
Toplam 324 3.07 1.06
A) 2020,90 TL ve alt1 20 2.35 1.31
25. Internet reklamlarini gordiikten sonra satin B) 2020,90 — 3000 TL aras1 | 43 3.00 1.23 1.39 0.24
alma ihtiyacimin farkina varirim. C) 3001-4000 TL arast 132 2.60 1.16
D) 4001- 5000 TL arasi 99 2.66 1.10
E) 5001 TL ve st 30 2.73 1.17
Toplam 324 2.67 1.17
A) 2020,90 TL ve alt1 20 3.65 1.35
26 Satn alma ihtiyacimn farkina varditan | g) 950,90 3000 TLarass | 43 | 365 | 123 | 115 [033
internette aragtirma yaparim. C) 3001-4000 TL arast 132 3.86 1.13
D) 4001- 5000 TL arast 99 3.87 1.19
E) 5001 TL ve Usti 30 4.20 0.92
Toplam 324 3.85 1.16
A) 2020,90 TL ve alt1 20 3.15 1.60
27. Satin alacagim tiriiniin alternatiflerinin B) 2020,90 — 3000 TL aras1 | 43 3.35 1.29 2.55 0.04 A-D
belirlenmesinde kullandigim kaynaklarin C) 3001-4000 TL arast 132 3.60 1.26 A-E
basinda internet yer alir D) 4001- 5000 TL arasi 99 3.77 1.16
E) 5001 TL ve Usti 30 4.07 1.08
Toplam 324 3.63 1.26
A) 2020,90 TL ve alt1 20 3.45 1.43
28. Satin alacagim tiriiniin alternatiflerinin B) 2020,90 — 3000 TL aras1 | 43 3.33 1.29 1.52 0.20
degerlendirilmesinde kullandigim C) 3001-4000 TL arast 132 3.55 1.28
kaynaklarin baginda internet yer alir D) 4001- 5000 TL arasi 99 3.71 1.13
E) 5001 TL ve Usti 30 3.97 1.03
Toplam 324 | 3.60 1.23
29. Internet ve internet reklamlar1 satin alma A) 2020,90 TL ve alt1 20 2.55 1.39
kararima dogrudan etki eder. B) 2020,90 — 3000 TL aras1 | 43 3.21 1.12 2.18 0.07
C) 3001-4000 TL arast 132 2.73 1.17
D) 4001- 5000 TL arasi 99 2.98 1.08
E) 5001 TL ve Usti 30 3.03 1.19
Toplam 324 2.89 1.16
30. internet ve internet reklamlarindan A) 2020,90 TL ve alt1 20 2.90 1.29
yararlanarak satin aldigim tiriinlerden B) 2020,90 — 3000 TL arast | 43 3.02 1.03 0.71 0.59
memnun kalirim. C) 3001-4000 TL arast 132 2.84 1.11
D) 4001- 5000 TL arasi 99 3.06 1.02
E) 5001 TL ve Usti 30 3.03 0.96
Toplam 324 2.95 1.07
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Tablo 33’de reklam ile ilgili ifadelere verilen cevaplarin aylik gelir diizeyi degiskenine
gore dagilimi incelenmistir. Farkliligin incelenmesi i¢in yapilan Anova analizine goére bu
ifadelerden s21, s22, s23, s24, s25, s26, s28, s29 ve s30 da aylik gelir diizeyi degiskeni
bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark olmadigi tespit edilmistir. H1la, H11lb, H1lc,
H11d, H1le, H11f, H11h, H11i ve H11j reddedilmistir.

Arastirmaya katilan kamu c¢alisanlarinin “Satin alacagim {irliniin alternatiflerinin
belirlenmesinde kullandigim kaynaklarin basinda internet yer alir” sorusuna iliskin goriislerinin
test puan ortalamalar1 meslek bakimindan anlamli farklilik gésterdigi tespit edilmistir [F=2.55,
p=0.04, p<0.05]. Buna gore 4001-5001 TL aras1 aylik geliri olan kamu calisanlar1 “Satin
alacagim tirliniin alternatiflerinin belirlenmesinde kullandigim kaynaklarin basinda internet yer
alir” 2020,90 TL ve alt1 aylik geliri olan kamu ¢alisanlarina gére, 5001 TL ve {istii aras1 aylik
geliri olan kamu c¢alisanlar1 “Satin alacagim {riiniin alternatiflerinin belirlenmesinde
kullandigim kaynaklarin basinda internet yer alir” 2020,90 TL ve alt1 aylik geliri olan kamu
calisanlarina gore daha ¢ok katildiklar1 goriilmektedir. H11g kabul edilmistir.
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BESINCI BOLUM
SONUC VE ONERILER

5.1. Sonuclar

Bu c¢alismada, internetin ve internet reklamlariin tiiketici satin alma karar siirecine
etkisi incelenmistir. Ozellikle, kamu calisanlar: iizerinde yapilan analizde gelir diizeyinin
internet kullanimina etkisi arastirilmistir. Ayrica, diger tiriinlerin yansira 6zellikle Elektronik
Esya tiriinlerinin alternatiflerinin belirlenmesinde ve degerlendirilmesinde internetin magazada
alisverislerine gére kullamimi incelenmistir. Internet kullanimlarmin ve internetten yapilan
aligveriglerin gelir durumuna gore etkisi Ol¢lilmeye calisilmistir. Bu nedenle bilhassa, gelir
durumu ortalama ve ortalamanin iistiindeki kamu ¢alisanlarinin internet kullanimi ve internetin

satin alma davranislari lizerindeki etkisi dl¢lilmeye ¢aligilmistir.

Adiyaman il merkezinde yapilan bu arastirma, 1l Milli Egitim Miidiirliigii, Valilik, il
Gog¢ Idaresi Miidiirliigii, SGK ve il Saglik Miidiirliigii’ndeki 98 bayan ve 226 erkek olmak iizere
toplam 324 kisiye uygulanmistir.

Ankete katilanlarin %43.3’0 19-30 yaslart arasinda olup 19-40 yas araligi %80’i
olusturmaktadir. %61.410 evli ve % 38.6’s1 bekardir. Ankete katilanlarin %68.5°1 6n
lisans/lisans ve %13.6’1 Lisansiistii/Doktora mezunu oldugundan egitim diizeyleri oldukca

yuksektir.

Katilimeilarin farkli meslek ve gelir seviyeleri mevcut olup ve %71.2°1, 3001-5000 TL
aras1 gelire sahiptir. Katilimcilar iizerinde yapilan calismayla internetin ve internet
reklamlarinin tiiketici satin alma karar siirecine etkisi ile ilgili baz1 sonuglara ulasilmistir.

Yapilan analizler sonucunda arastirmadan elde edilen sonuglar soyledir;

Internet reklamlari, %50.9 oraninda satin alma davranisi iizerinde etkilidir. Arastirma
sonuglarina gore ankete katilan tiiketicilerin %50.9’u daha 6nce satin almay1 diistinmedikleri
bir {iriin ya da hizmeti internet reklamlarindan etkilenerek satin aldiklarini belirtmislerdir.

Kogoglu (2014)’iin yaptig1 arastirmaya gore tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olan
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reklam tiirtiniin basinda %44,1 ile televizyon reklamlar1 gelirken ikici sirada ise, %36,9 ile
internet reklamlar1 gelmektedir.

Tiiketicilerin satin alimlarinda internet reklamlarindan en ¢ok etkilendikleri Grtin/hizmet
kategorileri ise sirasiyla: Giyim/Aksesuar %27.6, Elektronik Esya %23.9 ve Kitap/Miizik
%13.4 tirtinleridir. Burada goriildiigii gibi kamu ¢alisanlar1 olan katilimcilarin satin alimlarinda
internet reklamlarindan etkilenerek iiriin satin alinimda Elektronik Esya Uriinleri 2. Sirada yer
almaktadir. Kogoglu (2014)’tin Universite 6grencileri lizerinde yaptigi arastirmaya gore
reklamlarda dikkat ¢eken Uriin olarak ilk sirada %58,9’1a giyim gelirken ikinci sirada ise, %50,2

ile elektronik esyanin geldigini ortaya koymustur.

Katilimeilarin iiriin arastirirken ve satin alirken tercih ettikleri yonteme gore dagilimina
bakildiginda, iiriin satin alirken ya da arastirirken internetten magazaya yontemini kullanan
katilmcilar %44.1°ini, magazadan internete yontemini kullanan katilimcilar %23.1’ini
olusturmaktadir. Buradan tiiketicilerin triinlerin alternatiflerinin belirlenmesinde ve
degerlendirmesinde dnce interneti tercih etmesine ragmen, tiriinii fiziksel olarak gorebilme ve
dokunabilme gibi 6zelliklerden mahrum kaldiklarindan internetten magazaya yoneldikleri

sonucu ¢ikmaktadir.

Katilimcilarin bir elektronik iirlin arastirirken ve satin alirken tercih ettikleri yonteme
gore dagilimma bakildiginda, iiriin satin alirken ya da arastirirken internetten magazaya
yontemini kullanan katilimeilar %48.5’ini, magazadan internete yontemini kullanan
katilmcilar  %21.9’unu  olusturmaktadir. Buradan tiketicilerin  elektronik rinlerin
alternatiflerinin belirlenmesinde ve degerlendirmesinde diger {iriinlerde oldugu gibi 6nce
interneti tercih etmektedir. Fakat buradaki oran diger {iriinlere gore %4.4 artmistir. Ayni sekilde
tlketicilerin elektronik Grlinler satin alirken magazadan internete yontemindeki tercihleri de
diger lirlinlere gore %1.2 azalmistir. Buradan tiiketicilerin elektronik {iriin satin alirken interneti

magazaya oranla daha fazla tercih ettikleri sonucu ¢ikmaktadir.

Katilimcilarin bir elektronik {irlin aragtirirken ve satin alirken tercih ettikleri yonteme
gore dagilimma bakildiginda, iiriin satin alirken ya da arastirirken internetten magazaya
yontemini kullanan katilimcilar %48.5’ini, magazadan internete yoOntemini kullanan

katilimcilar %21.9°unu olusturmaktadir.
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Magazalarda aligveris yapmayi saglayan en onemli faktore bakildiginda, iirtinleri
gorebilme, dokunabilme ve deneyebilme cevabi veren katilimceilar %41.7 ile 1. sirada geldigi,
cekici kampanya/promosyonlar/indirimler cevabi veren katilimcilarin grubun %18.1 ile 2.
sirada geldigi gortilmiistiir. Benzer sekilde, katilimcilarin internetten iirin almama nedenlerine
bakildiginda, iiriine dokunmayi/denemeyi tercih katilimcilar, %37.6 ile 1. sirada yer alirken;
kisisel verilerimin gilivenliginden endiseliyim diyen katilmecilar %?22.2 ile 2. sirada yer
almaktadir. Bu sonuclara gore, magaza veya benzer fiziki kosullar saglayan isletmeler i¢in
iirlinleri gorebilme, dokunabilme ve deneyebilme 6zelligi ¢ok biiyiik bir avantaj saglarken,
magaza veya benzeri fiziki ortami olmayan, sadece internetten alis veris imkani saglayan

isletmeler i¢i ise ayn1 oranda bir dezavantajdir.

Katilimcilarin internetten {iriin arastirip satin alma oranlar1 %76,5’ini olustururken,
internetten {irlin almayan katilimcilar %23,5’ini olusturmaktadir. Bu sonuglara gore tiiketiciler,
iirlin aragtirip satin alirken interneti ¢ok biiylik bir oranda kullanmaktadir. Katilimeilarin bir
elektronik {irlinii internetten arastirip satin alma oranlart %66,4 olustururken, internetten

elektronik iirlin almayan katilimcilar %33,6’sin1 olusturmaktadir.

Katilimcilarin internetten elektronik {irtin alma nedenlerine bakildiginda, magazadan
daha diisiik fiyatlar/daha iyi kampanyalar cevabi veren katilimcilar %38.7 ile ilk sirada gelirken,
iirlinleri karsilastirmak ve arastirmak magazadan daha kolay cevabi veren katilimeilar %17.6

ile ikici sirada gelmektedir.

Katilimcilarin reklamlar igin en etkileyici duruma iliskin goriislerine bakildiginda, ilk
siray1 %55.4 oranla iyi bir senaryo veya sloganin varligi gelmektedir. Bu oran, ikinci sirada
%17.4 ile gelen giildiirli 6gesi/mizah kullanimindan ¢ok fazladir. Tagytirek (2010)’in yaptig1
arastirmaya gore, reklamda en ¢ok etkileyici ve dikkat ¢ekici 6genin basinda %48.9’u 1yi bir
senaryo ve sloganin varlig1 gelirken ikinci sirada ise %20.1°1 reklamda en dikkat ¢ekici unsurun

giildiiri 6gesi/mizahin varlig1 oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

Katilimcilar, reklamlar i¢in etkileyici olmasinda en 6nemli faktore iliskin %53.8” oranla
ilk sirada televizyonu tercih ederken, %26.3’liik bir oranla ikici sirada interneti tercih
etmislerdir. Bu durum internetin geleneksel reklamciligin en Onemli iletisim araci olan
televizyona rakip oldugunu ve boylece radyo, gazete ve dergi gibi iletisim araglarini ¢ok geride

biraktigini gostermektedir.
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Katilimcilarin satin alinmasi diisliniilen mal ve hizmetlerle ilgili bilgiyi edinme
kaynagia gore dagilimina bakildiginda, aile ve yakin ¢evre cevabi veren katilimcilar grubun
%28.2’sini olusturarak 1. sirada yer alirken, internet saticilart ve satis yeri cevabi veren
katilimcilar %25.3’tinli olusturarak 2. sirada gelmektedir. Tasyiirek (2010)’in yaptig1
arastirmaya gore, tiiketiciler bilgi kaynag1 olarak aile ve yakin ¢evreyi %41.1 ile ilk sirada

degerlendirirken, %21.6 ile ikinci sirada interneti degerlendirmistir.

Katilimcilarin internetten aligveris yapma sikligina bakildiginda, yilda 3-4 kere yapilan

aligveris %25.9 ile 1. sirada yer alirken, aylik alisveris %19.1 ile 2. sirada geldigi goriilmiistiir.

Katilimcilarin reklamlarin satin alma duygusu uyandirmasi i¢in vermesi gereken mesaja
iliskin gortislere gore dagilimma bakildiginda, benzerlerinden daha kaliteli/daha stiin
oldugunu iddia etmesi cevabi veren katilimcilar grubun %53.2’si ile ilk sirada yer almistir. Beni
korkutmasi, rakiplerine gore fiyatinin daha diisiikk olmasi cevabi veren katilimcilar %21.9 ile
bende onu alirsam daha mutlu/daha saglikli/daha giizel olacagima inandirmasi cevabi veren
katilimcilar ise %21.1 ile ¢ok yakin orandadir. Katilimcilarin %68.5’1 6n lisans/lisans ve
%13.6’1 Lisansiistii/Doktora mezunu oldugundan egitim diizeyleri oldukg¢a yiiksektir. Nitekim
Tasyiirek (2010)’in yaptig1 aragtirmaya gore, egitim durumu degiskeni ile soru arasinda anlamli
bir iligki oldugu ortaya ¢ikmistir. Buna gore de Egitim seviyesi arttikca tuketiciler, reklam
mesajindaki “benzerlerinden daha kaliteli olma unsurunu” daha ¢ok dnemsemektedirler. Egitim
seviyesi diistiikce de reklamlarin satin alma duygusu uyandirmasi icin diisiik fiyat unsurunu

belirtmesi gerektigi olgusu tiiketiciler i¢in daha 6nemli olmaktadir.

Internet reklamlarindan etkilenerek iiriin satin alma durumu ile yas, cinsiyet, medeni
durum, meslek ve aylik gelir diizeyi arasinda anlamli iligkinin olmadig: belirlenmistir (p>0.05).

H1la, H1b, Hlc ve Hle reddedilmistir.

Bir iiriin satin alirken tercih edilen yontem ile cinsiyet, medeni durum, meslek ve aylik
gelir diizeyi arasinda anlamli iliskinin olmadigi belirlenmistir (p>0.05). H2a, H2c, H2e ve H2f
reddedilmistir.

Katilimeilarin bir {irtin satin alirken tercih edilen yontemler, yasa gore anlamlidir

(p<0.05). 30 yas ve alti, 31-40 yas arasi, 41-50 yas arasi katilimcilar en ¢ok internetten
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magazaya, 51-60 yas arasi katilimcilar ise en ¢ok sadece magaza yontemini tercih ettikleri
belirlenmistir. Tablo 23’e gore yas arttikca sadece magazadan aligveris yapma istegi artmakta;
yas distilkge sadece internet, internetten magazaya yontemi ile aligveris yapma istegi

artmaktadir. H2b kabul edilmistir.

Katilimeilarin bir iiriin satin alirken tercih edilen yontemler, 6grenim durumuna gore
anlamlidir (p<0.05). Lise ve alti, on lisans/lisans ve lisansiistii/doktora egitimine sahip
katilimcilarin en ¢ok internetten magazaya yontemini tercih ettikleri belirlenmistir. Ogrenim
durumu azaldik¢a sadece magaza yontemini tercih etme diizeyi artmakta; 6grenim diizeyi

arttikga internetten magazaya yontemini tercih etme diizeyi artmaktadir. H2d kabul edilmistir.

Katilimcilarin internet reklamlarindan etkilenerek iiriin satin alma durumlari, 6grenim
durumuna gére anlamhdir (p<0.05). Ogrenim durumu arttikca internet reklamlarindan

etkilenme durumunun da arttig1 gortilmektedir. H1d kabul edilmistir.

Katilimcilarin internet reklamlarindan etkilenerek iiriin satin alma durumlari, aylik gelir
durumuna gore anlamhdir (p<0.05). Aylik gelir diizeyi arttikca internet reklamlarindan

etkilenme durumunun da arttigi goriilmektedir. H1f kabul edilmistir.

Elektronik bir iiriin satin alirken tercih edilen yontem ile cinsiyet, medeni durum, meslek
ve aylik gelir diizeyi arasinda anlamli iligkinin olmadig1 belirlenmistir (p>0.05). H3a, H3c, H3e
ve H3f reddedilmistir.

Katilimecilarin elektronik bir {irlin satin alirken tercih edilen yontemler, yasa gore
anlamlidir (p<0.05). 30 yas ve alti, 31-40 yas arasi, 41-50 yas aras1 katilimcilar en ¢ok
internetten magazaya, 51-60 yas aras1 katilimcilar ise en ¢ok sadece magaza yontemini tercih
ettikleri belirlenmigstir. Tablo 24’e gore yas arttikca sadece magazadan aligveris yapma istegi

artmakta; yas diistilk¢e internetten magazaya yontemi ile aligveris yapma istegi artmaktadir.
H3b kabul edilmistir.

Katilimcilarin elektronik bir {iriin satin alirken tercih edilen yontemler, 6grenim
durumuna gore anlamlidir (p<0.05). Lise ve alt1 egitimine sahip katilimcilarin en ¢ok sadece
magaza yontemini; on lisans/lisans ve Lisanstistii/doktora egitimine sahip katilimecilarin en ok

internetten magazaya yontemini tercih ettikleri belirlenmistir. Ogrenim durumu azaldikga
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sadece magaza yontemini tercih etme diizeyi artmakta; 68renim diizeyi arttikga internetten

magazaya yontemini tercih etme diizeyi artmaktadir. H3d kabul edilmistir.

Internetten iiriin arastirip satin alma durumu ile medeni durum, meslek ve aylik gelir
diizeyi arasinda anlamli iliskinin olmadig1 belirlenmistir (p>0.05). H4c, H4e ve H4f anlamli
farklilik yoktur.

Katilimcilarin internetten iirlin arastirip satin alma durumlari, yas durumuna gore
anlamhdir (p<0.05). Yas arttik¢a internetten iiriin arastirip satin alma durumunun da arttig1

gorulmektedir. H4b kabul edilmistir.

Katilimcilarin internetten iirlin arastirip satin alma durumlari, cinsiyete gore anlamlidir
(p<0.05). Bayanlarin internetten iiriin arastirip satin alma durumunun, erkeklere gére daha fazla

oldugu goriilmektedir. H4a kabul edilmistir.

Katilimcilarin internetten iiriin arastirip satin alma durumlari, 6grenim durumuna goére
anlamlidir (p<0.05). Ogrenim durumu arttik¢a internetten iiriin arastirip satin alma durumunun

da arttig1 goriilmektedir. H4d kabul edilmistir.

Internetten elektronik iiriin arastirip satin alma durumu ile yas, cinsiyet, medeni durum,
meslek ve aylik gelir diizeyi arasinda anlamli iligkinin olmadig1 belirlenmistir (p>0.05). H5a,
H5b, H5¢, H5e ve H5f reddedilmistir.

Katilimcilarin internetten elektronik {irlin aragtirip satin alma durumlari, 6grenim
durumuna gére anlamhidir (p<0.05). Ogrenim durumu arttik¢a internetten elektronik iiriin

arastirp satin alma durumunun da arttig1 goriilmektedir. H5d kabul edilmistir.

$22, 823, 524, 525, 527, 528, s29 ve s30 da yas degiskeni bakimindan istatistiksel olarak
anlamli fark olmadigi tespit edilmistir. H8a, H8b, H8c, H8d, H8e, H8g, H8h, H8i, Hg|
reddedilmistir.

Aragtirmaya katilan kamu calisanlarinin “Satin alma ihtiyacimin farkina vardiktan sonra
internette aragtirma yaparim.” sorusuna iligkin goriislerinin test puan ortalamalar1 yas degiskeni

bakimindan anlaml farklilik gosterdigi tespit edilmistir [F=4.43, p=0.01, p<0.05]. Buna gore
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30 yas ve alt1 olan kamu calisanlar1 “Satin alma ihtiyacimin farkina vardiktan sonra internette
arastirma yaparim.” goriisiine 51-60 yas aras1 olan kamu ¢alisanlarina gore, 31-40 yas arasi olan
kamu caliganlari “Satin alma ihtiyacimin farkina vardiktan sonra internette arastirma yaparim.”
gorilistine 51-60 yas aras1 olan kamu ¢alisanlarina gore, 41-50 yas arasi1 olan kamu calisanlari
“Satin alma ihtiyacimin farkina vardiktan sonra internette arastirma yaparim.” goriistine 51-60

yas arasi olan kamu ¢aliganlarina gore daha ¢ok katildiklar1 goriilmektedir. H8f kabul edilmistir.

Reklam ile ilgili ifadelere verilen cevaplarin egitim diizeyi degiskenine gore dagilimi
incelenmistir. Farkliligin incelenmesi i¢in yapilan Anova analizine gore bu ifadelerden s25 ve
s29 da egitim diizeyi degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli fark olmadig: tespit

edilmistir. H9e ve HOh reddedilmistir.

Arastirmaya katilan kamu calisanlarinin “Internet {izerinden satin almak istedigim
iirtiinlerle ilgili gerekli olan tiim bilgilere ulasirim.” sorusuna iliskin goriiglerinin test puan
ortalamalar1 egitim diizeyi bakimindan anlaml farklilik gosterdigi tespit edilmistir [F=5.37,
p=0.01, p<0.05]. Buna gore lisansiistii/doktora mezunu olan kamu calisanlar1 “Internet
iizerinden satin almak istedigim {iriinlerle ilgili gerekli olan tiim bilgilere ulasirim.” goriisiine
lise ve alti, 6n lisans/lisans mezunu olan kamu c¢alisanlarina gore daha c¢ok katildiklari

gortlmektedir. H9a kabul edilmistir.

Arastirmaya katilan kamu ¢alisanlarmin “Internet {izerinden elektronik iiriinlerle ilgili
gerekli olan tiim bilgilere ulasirim” sorusuna iligskin goriislerinin test puan ortalamalar1 egitim
diizeyi degiskeni bakimindan anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir [F=4.07=0.02
p<0.05]. Buna gore lisansiistii/doktora mezunu olan kamu galiganlar1 “Internet iizerinden
elektronik tirlinlerle ilgili gerekli olan tiim bilgilere ulagirim”™ goriisiine Lise ve Alti mezunu

olan kamu ¢alisanlarina gore daha ¢ok katildiklar1 goriilmektedir. H9b kabul edilmistir.

Arastirmaya katilan kamu calisanlarinin “Internet iizerinden elektronik iiriinleri satin
almay1 kendime yakin bulurum.” sorusuna iliskin goriislerinin test puan ortalamalar1 egitim
diizeyi bakimindan anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir [F=7.78, p=0.00, p<0.05]. Buna
gore lisansiistii/doktora mezunu olan kamu ¢alisanlar1 “Internet iizerinden elektronik {iriinleri
satin almay1 kendime yakin bulurum.” goriisiine lise ve alt1, 6n lisans/lisans mezunu olan kamu

caligsanlarina gore daha ¢ok katildiklar1 goriilmektedir. H9c kabul edilmistir.
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Arastirmaya katilan kamu ¢alisanlarinin “Internet iizerinden satin aldigim elektronik
iiriinlerden genelde memnun kalirim.” sorusuna iliskin goriislerinin test puan ortalamalari
egitim diizeyi bakimindan anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir [F=6.58, p=0.00,
p<0.05]. Buna gore lisansiistii/doktora mezunu olan kamu calisanlar1 “Internet {izerinden satin
aldigim elektronik tiriinlerden genelde memnun kalirim.” goriisiine lise ve alt1, on lisans/lisans

mezunu olan kamu ¢alisanlarina gore daha ¢ok katildiklar1 goriillmektedir. H9d kabul edilmistir.

Aragtirmaya katilan kamu galisanlarinin “Satin alma ihtiyacimin farkina vardiktan sonra
internette arastirma yaparim.” sorusuna iligskin goriislerinin test puan ortalamalar1 egitim diizeyi
bakimindan anlaml farklilik gésterdigi tespit edilmistir [F=5.33, p=0.01, p<0.05]. Buna gore
lisansiistii/doktora mezunu olan kamu c¢alisanlar1 “Satin alma ihtiyacimin farkina vardiktan
sonra internette arastirma yaparim.” goriisiine lise ve alt1, 6n lisans/lisans mezunu olan kamu

calisanlarina gore daha ¢ok katildiklar goriilmektedir. HOf: kabul edilmistir.

Arastirmaya katilan kamu calisanlarinin “Satin alacagim {irliniin alternatiflerinin
belirlenmesinde kullandigim kaynaklarin basinda internet yer alir” sorusuna iliskin goriislerinin
test puan ortalamalar1 egitim diizeyi bakimindan anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir
[F=10.86, p=0.00, p<0.05]. Buna gore lisansiistii/doktora mezunu olan kamu ¢aliganlar1 “Satin
alacagim iirliniin alternatiflerinin belirlenmesinde kullandigim kaynaklarin basinda internet yer
alir” gorlisline lise ve alti, 6n lisans/lisans mezunu olan kamu calisanlarina gére daha ¢ok

katildiklar1 goriilmektedir. H9g kabul edilmistir.

Aragtirmaya katilan kamu calisanlarimin “Satin alacagim {iriiniin alternatiflerinin
degerlendirilmesinde kullandigim kaynaklarin basinda internet yer alir” sorusuna iliskin
goriislerinin test puan ortalamalari egitim diizeyi bakimindan anlaml farklilik gdsterdigi tespit
edilmistir [F=6.44, p=0.00, p<0.05]. Buna gore lisansistu/doktora mezunu olan kamu
calisanlar1 “Satin alacagim irlinlin alternatiflerinin degerlendirilmesinde kullandigim
kaynaklarin baginda internet yer alir” goriisiine lise ve alti, 6n lisans/lisans mezunu olan kamu

calisanlarina gore daha ¢ok katildiklari goriillmektedir. H9h kabul edilmistir.

Arastirmaya katilan kamu calisanlarinin “Internet ve internet reklamlarindan
yararlanarak satin aldigim tiriinlerden memnun kalirim.” sorusuna iliskin goriislerinin test puan
ortalamalar1 egitim diizeyi bakimimdan anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir [F=6.02,

p=0.00, p<0.05]. Buna gore lisansiistii/doktora mezunu olan kamu c¢alisanlar1 “Internet ve
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internet reklamlarindan yararlanarak satin aldigim {irtinlerden memnun kalirim.” goriisiine lise
ve alti, on lisans/lisans mezunu olan kamu c¢alisanlarina goére daha c¢ok katildiklar

gorulmektedir. H9j kabul edilmistir.

Reklam ile ilgili ifadelere verilen cevaplarin meslek degiskenine gore dagilimi
incelenmistir. Farkliligin incelenmesi i¢in yapilan Anova analizine gore bu ifadelerden s22,
s23, s24, s25, s26, s27, 528, s29 ve s30 da meslek degiskeni bakimindan istatistiksel olarak
anlaml fark olmadigi tespit edilmistir. H10b, H10c, H10d, H10e, H10f, H10g, H10h, H10i ve
H10j reddedilmistir.

Arastirmaya katilan kamu calisanlarinin “Internet {izerinden satin almak istedigim
irtinlerle ilgili gerekli olan tiim bilgilere ulasirim.” sorusuna iliskin goriislerinin test puan
ortalamalar1 meslek bakimindan anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir [F=3.00, p=0.02,
p<0.05]. Buna gore 6gretmen olan kamu ¢alisanlar1 “Internet iizerinden satin almak istedigim
iirtiinlerle ilgili gerekli olan tiim bilgilere ulagirim.” goriigiine is¢i, memur ve saglik calisani olan

kamu ¢alisanlarina gore daha ¢ok katildiklar1 gorilmektedir. H10a kabul edilmistir.

Reklam ile ilgili ifadelere verilen cevaplarin aylik gelir diizeyi degiskenine gore
dagilimi incelenmistir. Farkliligin incelenmesi i¢in yapilan Anova analizine gore bu ifadelerden
s21, s22, s23, s24, s25, s26, s28, s29 ve s30 da aylik gelir diizeyi degiskeni bakimindan
istatistiksel olarak anlamli fark olmadig: tespit edilmistir. H11a, H11b, H1lc, H11d, H1le,
H11f, H11h, H11i ve H11j reddedilmistir.

Arastirmaya katilan kamu calisanlarinin “Satin alacagim {irliniin alternatiflerinin
belirlenmesinde kullandigim kaynaklarin basinda internet yer alir” sorusuna iligkin goriislerinin
test puan ortalamalari meslek bakimindan anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir [F=2.55,
p=0.04, p<0.05]. Buna gore 4001-5001 TL arast aylik geliri olan kamu c¢alisanlart “Satin
alacagim tirliniin alternatiflerinin belirlenmesinde kullandigim kaynaklarin basinda internet yer
alir” 2020,90 TL ve alt1 aylik geliri olan kamu ¢alisanlarina gore, 5001 TL ve iistii aras1 aylik
geliri olan kamu c¢alisanlar1 “Satin alacagim {riiniin alternatiflerinin belirlenmesinde
kullandigim kaynaklarin basinda internet yer alir” 2020,90 TL ve alt1 aylik geliri olan kamu
caliganlarina gore daha ¢ok katildiklar1 goriilmektedir. H11g kabul edilmistir.
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5.2. Oneriler

Bu boliimde aragtirmanin sonuglarina gore isletmeler pazarlamacilar ve tiketiciler

acisindan Oneriler ele alinacaktir.

Isletmeler agisindan;

Internet teknolojisinin her gecen giin ivme kazanmas1 ve internet kullanim oranin hizla
artmasi internetin kiiresel bir iletisim araci haline gelmesini saglamistir. Bu durum islemler i¢in
yeni bir tutundurma faaliyeti olan internet reklamlarinin da dnemini artirmistir. Internet kanali
ile yapilan reklamlarin, geleneksel reklamlara gore ¢ok biiyiik avantajlar1 bulunmaktadir ve bu

avantajlar isletmelere etkili bir pazarlama iletisimi saglama imkani sunmaktadir.

Teknolojinin ilerlemesiyle rekabetin yogunlasmis  ve isletmeler icin tiiketici
davranislarinin anlasilmasi kaginilmaz olmustur. Tiiketici davranislari, kisisel, kiiltiirel, sosyal
ve psikolojik faktorlerden etkilenmektedir ve isletmelerin bu faktorleri titizlikle incelemesi
gerekir. Bu nedenle, isletmeler tliketici davranislarini iyi analiz edip ¢oziime kavusturabilirse

rakip igletmelere kars1 rekabet iistiinliigli saglanabilir.

Isletmeler icin, tiiketici davranislarini, onlarin istek ve beklentilerini, tercihlerini,
nelerden motive olup neyi hangi sekilde algiladiklarini, satin alma faaliyeti Oncesinde,
esnasinda ve sonrasinda nelerden etkilendiklerini anlamak, saglikli ve verimli pazarlama ile

reklam faaliyetlerinin yiiriitiilebilmesinin 6n kosulu olmustur.

Insanlar, 6grenme ve eylem sonucu tutumlar olustururlar. Bu olgu da, inang gibi satin
alma davraniglarini etkilemektedir. Bu nedenle, tutumlar1 degistirmek zordur. Kisinin tutumlari
bir kaliba oturmus vaziyettedir ve bir tutumu degistirmek, diger tutumlarinin cogunda zorlu
degisiklikler/diizeltmeler gerektirebilir. Bu yiizden, bir isletme/sirket, tutumlar1 degistirmeye
caligmanin yiiksek maliyetini karsilayabilecek istisnalar olsa da, tutumlar1 degistirmeye

caligmak yerine liriinlerini genelde mevcut tutumlara uygun hale getirmeye ¢alismalidir.

Arastirmanin sonucunda elde edilen bulgulara gore katilimcilarin internetten {iriin

arastirip satin alma durumlari, cinsiyete gore anlamlidir. Bayanlarin internetten {iriin arastirip
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satin alma durumunun, erkeklere gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla igletmeler,

hedef pazarinda bulunan tiiketicilerinin demografik 6zelliklerini g6z 6niinde bulundurmalidir.

Arastirmada tiiketicilerin Uriin veya elektronik Uriind arastirirken ve satin alirken tercih
ettikleri yonteme gore dagilimina bakildiginda, {iriin satin alirken ya da arastirirken internetten
magazaya yontemini agirlikli olarak tercih ettikleri goriilmektedir. Magazalarda aligveris
yapmay1 saglayan en onemli faktore bakildiginda ise, iriinleri gérebilme, dokunabilme ve
deneyebilme cevabi veren tiiketicilerin %41.7 ile ilk sirada geldigi gortlmektedir. Boylece,
tilkketicilerin tiriinlerin alternatiflerinin belirlenmesinde ve degerlendirmesinde once interneti
tercih etmesine ragmen, {riinii fiziksel olarak gorebilme ve dokunabilme gibi 6zelliklerden
mahrum kaldiklarindan internetten magazaya yoneldikleri sonucu ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda
isletmeler 6zellikle elektronik esya gibi fiziksel olarak denenmesi ve dokunulmasi gereken

iirlinleri internet ortaminda degil magaza ortaminda sunmalidir

Pazarlamacilar acisindan;

Tiiketiciler hayatlar1 boyunca ihtiyag ve isteklerini gidermek icin bircok mal ve hizmet
satin alirlar. Tiiketici satin alacagi her iriin i¢cin ayn1 karar alma siireci asamalarini
izlemeyebilir. Tiiketiciden tiiketiciye de satin alma kararlar1 farklilik gosterebilmektedir.
Tuketici satin alma siireci ozellikle pazarlamacilar agisindan 6nem arz etmektedir. Siirecin

bilinmesi pazarlamaciya tiiketicinin ihtiyaglarini karsilamak i¢in 6nemli ipuglari verebilir.

Aragtirmanin sonucunda elde edilen bulgulara gore diinya niifusunun yarisindan fazlasi
internet kullanmakta ve bu oran giin gegtikce artmaktadir. Bu sonuglar 15181nda pazarlamacilar,
isletmelerin hedef pazarinda bulunan tiiketicilere ulasmak i¢in sosyal medya gibi ¢esitli internet
platformlarinda internet reklamlar1 yapabilirler. Boylece hedef pazarlarindaki tiiketicilere daha

kolay ulasabilirler ve bu mecradaki internet reklamlarinin etkinligini artirabilirler.

Tiiketici satin alma siirecinde psikolojik faktorlerin iyi analiz edilmesi o6zellikle
pazarlamacilar agisindan onem arz etmektedir. Bu faktorlerin belirlenmesi ve incelenmesi

pazarlamaciya tiiketicinin ihtiyag¢larini karsilamak i¢in 6nemli ipuglar1 verebilir.

Arastirmadaki tiiketicilerin internetten {irlin arastirip satin alma orani %76,5 gibi yiiksek

bir oran olmakta birlikte internetten elektronik iiriin arastirip satin alma durumlarinin, 6grenim
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durumuna gore anlamli oldugu goriilmiistiir. Pazarlamacilar, internet ve internet reklamlarina
yonelik stratejilerini bu dogrultuda arttirmalidir. Ancak pazarlamacilarin, internet kanaliyla
yaptiklar1 reklamlarda daha ¢ok verim alabilmeleri icin iletilecek mesajlar tiiketiciyi rahatsiz
etmeyecek sekilde iletmeli, bu reklam mesajlar1 kafa karistiric1 olmamali ve tiiketiciye giiven
vermelidir. Ayrica internet platformunda kullanilacak bu reklamlar tiiketiciyi rahatsiz
etmemeli, dikkat dagitict olmayip sadece reklam faaliyetlerinin amacina hizmet etmeli ve etik

olmalidir.

Tiketicilerin satin alimlarinda internet reklamlarindan en ¢ok etkilendikleri tiriin/hizmet
kategorilerinin basinda Giyim/Aksesuar %?27.6 ile gelmekte ve ikinci olarak %?23.9 ile
Elektronik Egya gelmektedir. Pazarlamacilar, internet lizerinde yapilan reklamlarda bu durumu

g0z Onilinde bulundurarak pazarlama stratejilerinde bu iki unsuru dikkate almalidir.

Arastirmanin sonucunda elde edilen bulgulara gore katilimcilarin reklamlar icin en
etkileyici duruma iligkin goriislerine bakildiginda, ilk siray1 %55.4 oranla iyi bir senaryo veya
sloganin varligr gelmektedir. Bu oran, ikinci sirada %17.4 ile gelen giildiirii 6gesi/mizah
kullannmindan ¢ok fazladir. Bu sonuglar pazarlamacilar tarafindan 6nemle ele alinmali,
reklamlarda giildiirii 6gesi/mizah kullanilarak egitim seviyesi Yiksek tlketicilere etkili bir

senaryo veya akilda kalici slogan olusturulmalidir.

Tuketiciler agisindan;

Internet ve internet reklamlari, satin alma karar slrecinin biitiin asamalarinda yer
alirken, 0zellikle alternatiflerin belirlenmesi (bilgi arastirmasi), alternatifleri degerlendirilmesi

ve satin alma karar asamalarinda ¢ok dnemli bir yer tutmaktadir.

Tuketiciler satin alma sonrasi degerlendirme asamasinda satin aldiklar {iriin veya
hizmetlerden tatmin olup olmadiklar1 hakkinda duygu ve diisiincelerini aktarabilecek yorumlar

ve paylasimlar yaparak internetten yogun bir sekilde faydalanabilirler.

Arastirma bulgularina gore, tliketicilerin internetten elektronik {iriin alma nedenlerine
bakildiginda, magazadan daha diisiik fiyatlar/daha 1yi kampanyalar cevab1 verenler ilk sirada
gelirken, tirlinleri karsilastirmak ve arastirmak magazadan daha kolay cevabi verenler ise ikinci

sirada gelmektedir. Tiiketiciler internetten aligveris yaparken zamandan tasarruf edebildikleri
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gibi magaza dolasmak yerine istedigi iirtine bulunduklari noktadan ulagsma firsatin1 da
bulabilirler. Ayrica, magazada begenilen bir iirinii internetteki o magazanin sanal
magazalarindan veya baska sitelerden fiyat arastirmasi yapip ayni lirlinii magazadaki fiyatindan

daha diisiik rakamlarla alabilirler.

Internet (cevrimigi) reklamciligi ekosisteminin karmasikligy, tiiketicinin giivenligi i¢in
risk olusturur. Bu endiistrisindeki isletmeler ve pazarlamacilar, kotii amagli yazilimlarin
tiikketicilerin bilgisayarlarina reklam yoluyla bulagmasi halinde herhangi bir sekilde sorumluluk
kabul etmemektedir. internet (gevrimici) reklamcilifi ekosisteminin karmasikligi, ayni
zamanda, tliketici gizliligi icin de risk olusturur, ¢iinkii ¢ogu durumda tiiketiciler bu tiir
reklamlarla hangi verilerin toplandigini, kimin topladigini ve bu verilerin nasil kullanildigini

bilememektedir.

Arastirma sonucuna gore tiiketicilerin internetten iirlin almama nedenlerinde kisisel
verilerinin glivenliginden endise duymalari, {irline dokunmayi/denemeyi tercih etmelerinden
sonra ikinci sirada gelmektedir. Bu nedenle, tiketiciler, bilgisayarlar, tablet ve akilli telefon
gibi elektronik aletlerine reklam kanaliyla giivenlik ve gizlilige zarar verebilecek kotii amaglh

yazilimlara kars1 dikkatli olmalidir.

Yapilan caligsma ile internetin ve internet reklamlarinin kullanimina yeni bir bakis acis1
getirilmeye calisilmistir. Isletme ve pazarlama literatiiriine hem teori hem de uygulama
acisindan yeni kavramlar kazandirilmaya calisilmistir. Boylece yapilan arastirmanin gelecek

caligmalara 151k tutabilecegi diisiiniilmiistiir.
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EKLER

Ek 1. Anket Formu

ANKET

Sayin Tuketici

Internetin ve internet reklamlarinin tiiketici satin alma karar siirecine etkisi ile ilgili bir yilksek
lisans tezi hazirlamaktayim. Yaptigim arastirma icin gerekli olan bilgileri toplamak amaciyla
hazirlamis oldugum anket asagida sunulmaktadir. Bu ankete verilen cevaplar sadece akademik amagl
kullanilacaktir. Arastirmamin amacina ulagmasi, sorulart dikkatli okumaniza ve vereceginiz cevaplarin

dogru ve tutarli olmasina baglidir.

Yardimlariniz i¢in simdiden tesekkir ederim.

ibrahim Diyarbakirhoglu

ANKET FORMU

SORULAR

1. Cinsiyetiniz : Bayan () Erkek ()

2. Yasinz : 1) 18 ve daha az ()
2) 19-30 aras1 ()
3) 31-40 aras1 ()
4) 41-50 aras1 ()
5) 51-60 arast ()
6) 60 + ()

3. Medeni Durumunuz: 1) Evli ()
2) Bekér ()

4. Egitim Durumunuz: 1) Okur- yazar ()
2) Ilkdgretim ()
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3) Ortaokul ()
4) Lise ()
5) On Lisans/Lisans ()
6) Lisansustu/Doktora ()

5. Mesleginiz: 1) Adli Personel (Hakim, Avukat, Savcivs.) ()
2) Akademik Personel (Profesér, Dogcentvs.) ()
3) Hizmetli ()
4)Isci ()
5) Ogretmen ()
6) Memur ()
7) Mhendis ()
8) Saglik Calisan1 (Doktor, Hemgire vs.) ()
9) Guivenlik Personeli (Polis, Asker vs.) ()
10)Diger... ()

6. Gelir Durumunuz: 1) 2020,90 TL ve alt1 ()
2) 2020,90 - 2500TL aras1 ( )
3) 2501- 3000 TL arast ()
4) 3001-3500 TL aras1 ()
5) 3501-4000 TL aras1 ()
6) 4001-4500 TL aras1 ()
7) 4501-5000 TL aras1 ()
8) 5001 TL ve yukarist ()

7. Hic almayr dustinmediginiz bir Griin ya da hizmeti internet reklamindan etkilenerek
satin aldigimiz oldu mu?

Evet () Hayir ()

8. Eger 7. soruya yanitimz "‘evet’ ise, en ¢ok hangi tir Grun/hizmetleri satin almamzda
internet reklamlarimn etkisi oldu? ( LUtfen en fazla 3 madde isaretleyiniz )

1) Guda Urlnleri

2) Giyim/aksesuar

3) Elektronik Egya (Teknolojik aletler)

4) Mobilya/dekorasyon

5) Otomotiv

6) Kisisel Bakim/Kozmetik (parfiim,sampuan vs)
7) Beyaz Esya

8) Kitap/Miizik

9) Hizmetler ( banka, sigorta, turizm vs)

e N N R N e N N e W e N
— N N N N N N N
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9. Bir iiriin arastirirken ve satin alirken hangi yontemleri tercih edersiniz?

1) Sadece magaza

2) Sadece internet

3) internetten magazaya
4) Magazadan internete
5) Diger................

e N N N N
— N N

10. Bir elektronik iiriin arastirirken ve satin alirken hangi yontemleri tercih edersiniz?

1) Sadece magaza

2) Sadece Internet

3) Internetten magaza

4) Magazadan Internete

5) Diger..c.coiviiiiiiiiiiieiiieiiiaa

AN AN S~

11. Genel olarak_magazalardan ahsveris yapmanizi saglayan en 6nemli faktorler
nelerdir?

1) Cekici kampanyalar/Promosyonlar/indirimler ()
2)  Uriinii hemen teslim alabilme ()
3)  Urlinleri gorebilme, dokunabilme ve deneyebilme ()
4)  Teslimat masraflar yok ()
5) Uriinler hakkinda kisisel tavsiye ()
6) Magazalara Internetten daha ¢ok giiveniyorum ()
7)  Yerinde Alig-veris yapmaktan zevk aliyorum ()
8) Aradigim iiriinler Internette yok ()

12. Bir Grun0 internetten arastirip satin aliyor musunuz?

Evet () Hayir ()

13. 12. Soruya yanitimz “hayir” ise bunun nedeni asagidakilerden hangisidir?

1) Kisisel verilerimin giivenliginden endiseliyim
2)  Uriine dokunmay1/denemeyi tercih ediyorum
3) Online 6deme yontemlerine giivenmiyorum
4)  Kredi kartim yok

5) Sadece magaza alig-verisini tercih ediyorum
6) Internet hizim cok yavas

7) Internetim yok

AN AN AN AN AN AN N
N e N N N N N

14. Bir elektronik Grunl internetten arastirip satin aliyyor musunuz?

Evet () Hayir ()

15. 14. Soruya yanitimz “evet” ise satin aldigimiz elektronik esyay1 internetten satin
almanizin nedeni asagidakilerden hangisidir?

1) Magazadan daha diisiik fiyatlar/daha iyi kampanyalar

2) Magaza gezme derdi yok ve daha hizli (7/24 vs erigim)

3) Eve teslimat segenegi

4)  Uriinleri/firsatlar1 karsilastirmak ve arastirmak magazadan daha kolay
5) Magazadan daha ¢ok iiriin ¢esitliligi

AN AN NS
— e N
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6) Mevcut triinlerle ilgili miisteri degerlendirmeleri
7) Tercih ettigim markalar1 Internette bulmak daha kolay
8)  Uriinii kullanan/iiriinii bilen kisilerden objektif yorumlar bulabilmek

—~ A~~~
— — —

16. Sizce bir reklamla ilgili asagidakilerden hangisi daha ¢cok etkileyici ve dikkat
cekicidir?

1) Guldird 6gesi/mizah kullanim

2) lyi bir senaryo ve/veya sloganin varlig
3) Mizik ya da cingilinin akilda kaliciligi
4) Cinsellik/pornografi kullanimi

5) Unlu kisilerin kullanimi

6) Diger.....cooevviiiiiiiiiiiiiininnn.

e e Y e R N
— N N N

17. Sizce reklam asagidaki araglardan hangisi ile yapihrsa daha etkileyici olur?

1) Televizyon ()
2) Radyo ()
3) Gazete ve dergi ()
4) Internet ()
5) Acik hava reklamcilig: (tabela, pankart, billboard) ()
6) Dogrudan postalama ( katalog, brosiir, kitapgik) ()

18. Satin alma asamasindan énce, mal ve hizmetlerle ilgili bilgi edinmeden gn ¢ok
kullandiginiz bilgi kaynagi hangisidir?

1) Aile ve yakin gevre ()
2) Saticilar ve satig yeri ()
3) Arkadas Grubu ()
4) Reklamlar ()

5) Internet Saticilar ve satis yeri ()
6) Gazete ve dergi ()
7) Diger......covvvivnivnannnnn. ()

19. Hangi sikhkla internet iizerinden ahsveris yaparsimz?

1) Gunluk

2) Haftada birkag kere
3) Haftalik

4) Aylik

5) Yilda 3-4 kere

6) Yilda 1-2 kere

7) Yilda 1 kereden az
8) Sadece 1 kere

9) Asla

NN AN AN AN AN AN AN
N N N e N N N N N

20. Bir reklamn sizde satin alma duygusu uyandirmasi i¢in i¢cinde nasil bir mesaj
olmahdir? (Lutfen yalmzca bir sik isaretleyiniz)

1) Benzerlerinden daha kaliteli/daha Gstiin oldugunu iddia etmesi ()
2) Beni korkutmasi; almadigimda daha mutsuz/daha sagliksiz olacagimdan bahsetmesi ()
3) Bende onu alirsam belli bir toplumsal sinifa ait olacagim izlenimi yaratmasi ()
()
()

4)  Rakiplerine gore fiyatinin daha diisiik olmasi
5) Bende onu alirsam daha mutlu/daha saglikli/daha giizel olacagima inandirmasi
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Asagida Verilmis Olan ifadelere Katilma Derecenizi Belirtiniz.

1: Kesinlikte Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim

4: Katiliyorum, 5: Kesinlikte Katiliyorum
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21. Internet iizerinden satin almak istedigim iiriinlerle ilgili gerekli olan
tiim bilgilere ulasirim.

22. Internet iizerinden elektronik iiriinlerle ilgili gerekli olan tiim
bilgilere ulasirim.

23. Internet iizerinden elektronik iiriinleri satin almay1 kendime yakin
bulurum.

24. Internet iizerinden satin aldigim elektronik iiriinlerden genelde
memnun kalirim.

25. Internet reklamlarim gordiikten sonra satin alma ihtiyacimin
farkina varirim.

26. Satin alma ihtiyacimin farkina vardiktan sonra internette arastirma
yaparim.

27. Satin alacagim iiriiniin alternatiflerinin belirlenmesinde kullandigim
kaynaklarin basinda internet yer alir.

28. Satin alacagim iiriiniin alternatiflerinin degerlendirilmesinde
kullandigim kaynaklarin basinda internet yer alir.

29. Internet ve internet reklamlari satin alma kararima dogrudan etki
eder.

30. Internet ve internet reklamlarindan yararlanarak satin aldigim
iiriinlerden memnun kalirim.

TESEKKUR EDERIM

ibrahim Diyarbakirhoglu
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