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INTERNET REKLAMLARINA YONELIK TUKETICI DAVRANIS,
INANC VE TUTUMLARI: KIRKLARELI ORNEGI

Konat, Ozgir
Yiiksek Lisans, Isletme
Tez Yoneticisi: Dr. Ogr. Uyesi Ismail Diilgeroglu
Haziran, 2019

Internet teknolojisi giiniimiizde neredeyse her konuda bagvurulacak bir
ara¢ haline gelmekte ve internet kullanimi Diinyanin her yerinde
yayginlasmaktadir. Internet kullanimindaki artis, beraberinde internet
reklamciliginin  da yayilmasini saglamistir. Ozellikle mobil cihazlarda
internet kullanimimin kolaylig: ile artik her yastan birey istedigi anda
internete  baglanabilmekte ~ ve  siklikla  internet  reklamlariyla
kargilagsmaktadir. Bu ¢alismanin amaci Kirklareli’de ikamet eden
tiketicilerin internet reklamlarina yonelik inang, tutum, davraniglari ve
bunlarin birbirleriyle iliskilerini incelemektir. Bu inceleme ile reklam
verenlerin ilgili degiskenler ¢ercevesinde nelere dikkat etmesi gerektigi ve
tiikketiciyi giidiilemek i¢in kullanacagi onciiller ortaya konabilecektir. Bu
amagla inang¢ ve tutum degerlendirmesinde Yang’in (2003) arastirmasinda
kullanilan 38 degiskenden olusan Likert dlgeginin Ugar (2013) tarafindan
Tiirkce’ye uyarlanmis 31 degiskenli calismasindan yararlanilmistir.
Davraniglarin degerlendirilmesinde ise Wolin vd.’nin (2002) ¢alismasinda
kullanilan 4 degiskenli 6lgekten faydalanilmigtir. Veri toplama yontemi
olarak yiizyiize anket kullamlmis ve 384 kisiye uygulanmistir. Ornekleme
yontemi olarak kolayda ornekleme tercih edilmistir. Calismada SPSS 25
paket program: kullanilmigtir.  Sonu¢ olarak  bulgular internet
kullanicilarinin internet reklamlarima yonelik davranis, inang ve tutumlari
arasinda iliski oldugunu ortaya koymustur. Bu iliskiler hem pozitif ve hem
de negatif olarak bulgulandigi igin yon gostericidir.

Anahtar Kelimeler: Internet reklamlari, tiiketici davranmislari, tiiketici
inanglari, tiikketici tutumlari



ABSTRACT

CONSUMER BEHAVIOR, BELIEFS AND ATTITUDES FOR
INTERNET ADVERTISEMENTS: KIRKLARELI EXAMPLE

Konat, Ozgir
MA, Business Administration
Thesis Advisor: Assist. Prof. Dr. Ismail Diilgeroglu
May, 2019

Internet technology is now becoming a tool to be used in almost every
aspect and the use of the Internet is becoming widespread throughout the
world. The increase in internet usage has led to the spread of internet
advertising. Especially with the ease of internet usage in mobile devices,
individuals of all ages can connect to the internet at any time and often
encounter internet advertisements. The aim of this study is to examine the
beliefs, attitudes and behaviors of Internet consumers living in Kirklareli.
The relationships between beliefs, attitudes and behaviors are also to be
examined. With this review, it is possible to put forward the premise that
advertisers should pay attention to relevant variables and use them to
motivate the consumer. With this aim 31 itemed likert scale of Ucar (2013)
was used to evaluate beliefs and attitude. Ugar’s (2013) scale is in Turkish,
it was derived from Yang’s (2003) study which contained the original scale
consisting of 38 items. Behavior scale was taken from Wolin et al.’s (2002)
study. Behavior scale is a 4 itemed. Questionnaire was used as method of
data collection and was applied to 384 people. Sampling method was
convenience sampling.. SPSS 25 package program was used in the study.
As a result, the findings showed that there are relationships between internet
users' behavior, beliefs and attitudes towards internet advertising. Since
these relationships are both positive and negative, findings can be used as
indicators to form advertisements regionally.

Keywords: Internet advertising, consumer behaviors, consumer beliefs,
consumer attitudes



ONSOZ

Internet reklamlarma yonelik tiiketicilerin davramis, tutum, inanglarimi
ve birbirleri arasindaki iligkileri konusunu ele aldigim bu ¢aligmanin
planlanmasinda ve hayata gecirilmesinde tecribe ve engin bilgilerinden
istifade ettigim degerli hocam Saym Dr. Ogr. Uyesi Ismail Diilgeroglu’ya
sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Yiiksek lisans dénemim boyunca katkilarini
esirgemeyen basta Isletme Boliimii hocalarim olmak iizere tiim hocalarima
stikranlarimi sunarim. Her daim bilgi aligsverisinde bulundugum Yiiksek
lisans isletme boliimii arkadaslarima da ayrica tesekkiirlerimi sunarim.

Son olarak egitim hayatim boyunca maddi manevi her zaman yanimda

olan degerli aileme tesekkiir eder, sevgi ve saygilarimi sunarim.

Ozgir KONAT
Haziran, 2019
Kirklareli
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GIRIS

Internet giiniimiizdeki en 6nemli iletisim araglarindan biridir. Internetin
bliylime hizi ve herkesce benimsenmesiyle, geleneksel pazarlama
yontemleri zamanla dijital pazarlama yontemleri ile i¢ i¢e olmustur. Bu
sayede daha hizli, daha ucuz ve daha ¢ok kisiye ulagma gibi olanaklar
saglanmistir.

Gunimuzin en vyenilikgi mecrast olan internet araciligiyla ¢esitli
reklamlar yayinlanmakta ve bir¢ok tiketici bu mecradan Urlin ya da hizmet
satin almaktadir. Her reklam ¢esidinde oldugu gibi internet reklamlar1 da
tilketicilerin satin alma kararinda etkili olmaktadir. Bu reklamlara yonelik
tiketicinin motivasyonu, davranisi, duygusu, inanci, tutumu gibi unsurlar
neticesinde tiiketici o iriine karst olumlu ya da olumsuz bir izlenim
edinecek ve satin alma ya da almama karar1 verecektir. Bu gercevede
tiikketicilerin internet reklamlarina yonelik davranis, inang ve tutumlarinin
incelenmesi 6nem arz etmektedir ve bu aragtirma kurgulanmaistir.

Arastirma siirecinde Oncelikle internet, reklam, tiiketici davranisi,
tilkketici inanct ve tiiketici tutumuna dair literatiir calismast yapilmistir.
Ardindan Kirklareli’de ikamet eden tiiketicilerden anket ile elde edilen
veriler analiz edilmis ve bulgular degerlendirilmistir. Bu kapsamda
arastirma dort boliim olarak hazirlanmistir.

[k béliimde; internet ve internette pazarlama kavrami incelenmektedir.
Oncelikle internetin Diinya’da ve Tiirkiye’deki giincel kullanim
istatistiklerinden ~ bahsedilmistir.  Beraberinde  internet  (zerinden
gerceklestirilen pazarlamanin hangi araglar araciligiyla yapildigi, internette
pazarlama siirecinin nasil isledigine ve bu pazarlama tiirlinlin avantajlart ve
dezavantajlarina yer verilmektedir.

Ikinci boliimde; internet reklamciligi kavramindan bahsedilmektedir.
Internet reklamlarinin cesitleri incelenmis, Diinya’dan ve Tiirkiye’den
basarili reklam kampanyalarina yer verilmistir.

Uclincti bélimde; tilketicilerin davrams, inang, tutumlarma ve bu

kavramlarin satin alma tizerindeki etkisine deginilmektedir. Ayrica dijital

1



pazarlamanin hayatlara girmesiyle tiiketici davraniglarindaki degisikliklere
yer verilmisgtir.

Dordincu ve son boélimde; arastirmanin amaci ile 6nemine deginilmis,
anket calismasi ile toplanan verilere analizler uygulanmistir. Beraberinde

elde edilen bulgular ve sonug kismi ile ¢alisma son bulmaktadir.



1. BOLUM
INTERNET VE INTERNETTE PAZARLAMA

Internet reklamlarma yonelik tiiketicilerin davranis, inang ve
tutumlarinin incelendigi c¢alismanin bu boliimiinde internet kavrami ve
internet iizerinden yapilan pazarlama faaliyetlerine deginilmistir. Internet
kavraminin ge¢misinden genel hatlariyla bahsedilmekte, Diinya’da ve
Tiirkiye’de internet kullanim istatistiklerine yer verilmistir. Ayrica dijital
pazarlama kavramimin pazarlama kavramini ne Olciide degistirdigine ve
geleneksel pazarlama ile farklarina deginilmistir. Son olarak, basarili bir
internette pazarlama faaliyeti i¢in internette pazarlama araglarinin 6nemi,

Ozellikleri, amaglar: ile internette pazarlama siireci anlatilmaktadir.
1.1. internet Kavrami

Siirekli gelismekte olan teknoloji, degisen ve artan istekler ile ihtiyaclar
cesitli iletisim araglarinin gelisimine zemin hazirlamistir. Bu iletisim
araglarindan en Onemlilerinden birisi de internettir. Internet, guinimiizde
hayatin her alaninda etkisi bulunan, bireylere kolayliklar sunan ve imkanlar
yaratan bir teknolojidir. Internet teknolojisine dair gegmisten giiniimiize
cesitli tanimlamalar yapilmistir.

Internet en basit tabiriyle bilgisayar sistemlerini birbirine baglayan
devasa bir elektronik iletisim agidir. Internete getirilen cesitli tanimlamalar
su sekildedir:

Birden fazla haberlesme aginin (network) birlikte olusturduklari; bitlin
insanlik bilgisinin ve yaratimimin metin, mizik, grafik, resim vb. dosyalar
olarak paylasildigi ve bilgisayarlar arasinda karsilikli iletilmesiyle,
bilgisayarlar arasmda kurulmus olan bir agdir (Ozdilek, 2002: 13).

Kendi kendisini kopyalayip, geometrik olarak ¢ogaltabilen internet
kavrami, birden fazla sayida haberlesme agmin birlikte olusturduklar1 bir
iletisim  platformudur. Bilgisayarlar araciligilyla bu iletisim aglan
olusturulmaktadir (Yesil, 2010: 23).

Tiirk Dil Kurumu’nun internet sitesinde “internet” sdzctigiiniin karsiligi

olarak “genel ag” sozciigii kabul edilmistir. Turk Dil Kurumu (TDK)
3



interneti; “Bilgisayar aglarinin birbirine baglanmasi sonucuyla ortaya ¢ikan,
herhangi bir sinirlamasi ve yoneticisi bulunmayan uluslararasi bilgi iletisim
ag1” olarak tanimlamustir.

Internet  kavrami, ilk olarak 1960’l1 yillarda Joseph Carl Robnett
Licklider’in yazmis oldugu makalelerde tanimlanmistir (http://history-
computer.com/Internet/Birth/Licklider.html, Erisim tarihi: 09.02.2018).

Ik internet baglantis1 1969 yilinda dort merkezde (Los Angeles’taki
California Universitesi, Stanford Arastirma Enstitiisii, Utah Universitesi ve
Santa Barbara’daki California Universitesi) yapilmis ve internetin ilk sekli

ortaya c¢ikmistir (https://www.scientificamerican.com/gallery/early-sketch-

of-arpanets-first-four-nodes, Erisim tarihi: 05.02.2018).

Tiirkiye’nin ilk internet ag1 projesi, 1991 yilinda Orta Dogu Teknik
Universitesi (ODTU) ve Tiirkiye Bilimsel ve Teknolojik Arastirma Kurumu
(TUBITAK) tarafindan baslatildi. Tiirkiye’deki ilk internet baglantis ise 12
Nisan 1993’de 64 kbps (saniye basina kilobit) kapasiteli kiralik hat ile
kurulmustur. Internet’in Tiirkiye’de hane halklar1 gibi genis Kkitlelere
ulasmast  ise 1996  yilina  gelindiginde  miimkiin  olmustur
(http://www.internetarsivi.metu.edu.tr/tarihce.php, Erigim tarihi:
05.02.2018).

Genel olarak insanin artik sadece trafikte dinledigi radyo, icat edildikten
sonra 50 milyon kullaniciya 38 senede ulagsmistir. Televizyon, 13 senede 50
milyon seyirciye ulasirken, internet ise 50 milyon kullaniciya sadece 4
senede ulagmistir. Sosyal medya araclarindan biri olan Facebook 3,5 senede,
Twitter ise sadece 2 senede bu kullanici sayisina erismistir. Bu rakamlar
1s1¢inda son yillarda yasanan teknolojik gelismelerin, 6zellikle de internetin
muazzam bir hizda biiyilidiigii ve herkes tarafindan benimsendigi

gorulmektedir (Dadson, 2017, https://medium.com/techtoday/reaching-50-

million-users-the-journey-of-internet-and-non-internet-products-
7a531d36f4ea, Erisim tarihi: 05.04.2018).

Baslangigta bir iletisim teknolojisi olarak ortaya ¢ikmis olan internet,
sundugu imkanlar ile kisa siirede 6nemli bir gelisme gostermistir. Ozellikle

kullanicilar arasinda sagladigi zengin etkilesim yonii internetin diger cesitli


http://history-computer.com/Internet/Birth/Licklider.html
http://history-computer.com/Internet/Birth/Licklider.html
https://www.scientificamerican.com/gallery/early-sketch-of-arpanets-first-four-nodes
https://www.scientificamerican.com/gallery/early-sketch-of-arpanets-first-four-nodes
http://www.internetarsivi.metu.edu.tr/tarihce.php
https://medium.com/techtoday/reaching-50-million-users-the-journey-of-internet-and-non-internet-products-7a531d36f4ea
https://medium.com/techtoday/reaching-50-million-users-the-journey-of-internet-and-non-internet-products-7a531d36f4ea
https://medium.com/techtoday/reaching-50-million-users-the-journey-of-internet-and-non-internet-products-7a531d36f4ea

iletisim araglaria gore ¢ok daha hizli bicimde yayginlagsmasini saglamistir
(Kogoglu ve Ozcan, 2010: 24). Teknolojinin hizli gelismesi, niifusun artisi,
internet lizerinden yapilan iletisimin kolayligt ve hizi da Diinya’da ve
Tiirkiye’de ki internet kullanicilarinin artmasinda 6nemli bir role sahip

olmustur.
1.1.1. Diinya’da Internet Kullanimi

Asagida Tablo 1°de belirtildigi gibi Internet World Stats yapmis oldugu
tahminlere gore Dunya nufusu 7 milyar 753 milyonun ve internet
kullanicilarinin sayis1 4 milyar 346 milyonun iizerindedir. Kullanici sayilari
bolgeler bazinda degerlendirildiginde en fazla internet kullanicisina sahip
bolge %50.4 orani ile Asya’dir. Asya’yr takip eden bolgeler sirasi ile
Avrupa (%16.5), Afrika (%10.9), Latin Amerika (%10.1), Kuzey Amerika
(%7.5), Orta Dogu (%3.9) ve Avustralya (%0.7) seklindedir. Avustralya
%0.7’1ik pay ile listenin sonuncusudur. 2000 ile 2019 yillar1 arasi internet
kullanici sayisinda en biiyiik gelismeyi gosteren bolge %10,402 ile Afrika
olmustur. En diisiik gelisme orani ise %202 ile Kuzey Amerika bolgesine

aittir.

Tablo 1: 2019 Yih Diinya internet Kullanimu ile Niifus Bilgileri

Niifus Niifusun | Internet Yayvilma | Gelisme | Int.

(2019 Ore.) Oram Kullamellart | (%% 2000- Kullamicilart
Bilgeler Niifus) 2019
Afrika 1,320,038,716 17.0% | 474,120.563 33.9% | 10402% %109
Asya 4.241972.790 34.7% | 2,190,981,318 31.7% | 1.817% %304
Avrupa 266,433,007 11.2% | 718,172,106 829% 383 % %o 16.3
Latin 638,343,826 253% | 438248446 66.6% | 2323% %101
Amenka
Orta Dofu 238,356,867 33% | 170,039.990 63.8% | 3,076% %39
Euzey 366,406,202 4.7% | 316,361.833 80.1% 202% % 7.3
Amenka
Avustralya 41,839.201 0.5% 28437577 68.0% 273 % % 0.7
TOPLAM | 7,753,483,209 | 100.0 % | 4,346,561,853 | 56.1% | 1,104% % 100.0

Kaynak: http://www.internetworldstats.com/stats.htm (Erigim tarihi: 27.03.2019)
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Internet World Stats (2019) cografik bolgelere gore internet kullanic
sayisint Asya’da 2 milyar 190 milyon, Avrupa’da 718 milyon, Afrika’da
474 milyon, Latin Amerika’da 718 milyon, Kuzey Amerika’da 326 milyon,
Orta Dogu’da 170 milyon ve Avustralya’da 28 milyon olarak tahmin

etmektedir.

Kuzey Amerika
Avrupa
Avustralya
Latin Amerika

Orta Dogu

Dunya Ort. 55,6%

Asya

Afrika

0 20 40 60 80 100

Sekil 1: Diinya’da Cografik Bolgelere Gore internetin Yayllma Oram

Kaynak: http://www.internetworldstats.com/stats.htm (Erigim tarihi: 27.03.2019)

Internet World Stats tarafindan yapilan tahminler ile Diinya’da cografik
bolgelere gore internetin  yayilma oranmin gosterildigi  Sekil 1
incelendiginde ilk sirada %89.1 ile Kuzey Amerika bulunmaktadir. Kuzey
Amerika’yr izleyen bolgelerin oranlart dagilimi ise Avrupa %82.9,
Avustralya %68.0, Latin Amerika %66.6, Orta Dogu %65.8, Asya %51.7 ve
Afrika %35.9 seklindedir.

1.1.2. Tiirkiye’de Internet Kullanimi

Internet kullanim1 Tiirkiye’de 2000 yili itibariyle onemli bir artis
gostermistir. 2000 yilinda aktif kullanict sayis1 1.785.000 iken, bir y1l sonra
bu sayt %100 oraninda ylikselmistir; 2007 yilina gelindiginde mevcut
internet kullanicis1 16 milyona ulagmistir (Mestci, 2007: 175). Internet

World Stats sitesinin 31 Aralik 2017 donemine ait tahminlerine gore
6
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Tiirkiye’de mevcut aktif internet kullanici sayis1 56 milyonu gegmektedir.

Buna gbre toplam nidfusun  %68.4’t  internet  kullanmaktadir

(http://www.internetworldstats.com/stats4.htm, Erisim tarihi 25.07.2018).
2018 yili Tirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) hanehalki bilisim

teknolojileri kullanim arastirmasi verilerine gore, Tiirkiye’de internet
kullanan 16-74 yas arasindaki bireylerin oran1 %72,9 oranina ulagmistir. Bu
oran 2017 yilinda %66,8 seviyesindedir. 16-74 yas grubundaki erkekler
%80,4 oraninda iken, kadinlarda bu oran %65,5’tir. Ayrica 2018 yil1 Nisan
aymda hanelerin %83,3’i evden internete ulasim olanagi bulmustur. Bu oran
2017 yilmin aymi ayinda %80,7’dir. Her on haneden sekizinin internete

ulagim imkanina sahip oldugu goriilmektedir.

90.00%

80.00% —

70.00% // =4¢=internet erisim imkani
60.00% olan haneler

>0.00% / == 16-74 yas grubu

40.00% bireylerde bilgisayar
kullanimi

30.00%

° 16-74 yas grubu
20.00% bireylerde internet
10.00% kullanimi

. (o]
O'OO% T T T T 1

2014 2015 2016 2017 2018

Sekil 2: TUIK Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi:
Temel Gostergeler (2014-2018)

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=27819  (Erigsim tarihi:
24.07.2018)

Internet iizerinden kisisel kullanim amaci ile mal veya hizmet siparisi
veren ya da satin alan 16-74 yas grubundaki bireylerin oran1 2017 yil1 Nisan
ay1 ile 2018 yili Mart aylarmi kapsayan siiregte %29,3 olmustur. Onceki
yilin ayn1 déneminde %24,9 seviyesindedir. internet kullanicis1 her dort
kisiden birinin internet iizerinden aligveris yaptig1 goriilmektedir.

Internet iizerinden alisveris yapan bireylerin %65,2’si giyim ve spor
malzemesi satin almistir. Bunu %31,9 ile seyahat bileti, ara¢ kiralama vb.
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%26,8 ile ev esyasi (mobilya, oyuncak, beyaz esya vb; tiiketici elektronigi
harig), %22,1 ile gida malzemeleri veya giinliik gereksinimler ve %20,6 ile
kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil) takip etmistir.

Giyim ve spor malzemeleri hem erkekler hem de kadinlar tarafindan
sirastyla %55,9 ve %77,3 ile Internet iizerinden en ¢ok satin alinan iiriin
grubu olmustur. Cinsiyete gore en az satin alinan iirlin grubu ise erkeklerde
%4,6 ile ila¢ olurken, kadinlarda %2,8 ile oyun yazilimlari, bilgisayar
yazilimlar1 ile Dbirlikte yazilim giincellemelerinden  olusmaktadir.
(http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=27819, Erisim tarihi:
24.07.2018).

1.2. Dijital Pazarlama

Gilinlimiizde yasanan teknolojik doniisiim ve gelismeler, insan hayatina
bilylik oranda y6n vermektedir. Ozellikle 21. yy’da kaydedilen bu ilerleme
yadsinamaz seviyede olmustur.

Diinyanin tek bir pazar haline gelmesini saglayan kiiresellesme, yasanan
teknolojik gelismelerin ortaya c¢ikardigi bir sonuctur. Isletmeler, giiclii
rekabet ortaminda Ustlinlik kurmak icin yogun caba harcayarak, yeni
teknolojiyi  blnyelerine entegre etmeye c¢alismaktadir. Ticaretin
elektroniklesmesi ile birlikte bircok alanda “elektroniklesme-dijitallesme”
ortaya ¢ikmustir (Akar ve Kayahan, 2007: 42; aktaran: Ozel, 2012: 29). Bu
alanlardan biri de e-pazarlama, yani dijital ortamlarda gergeklestirilen dijital
pazarlama kavramidir.

Dijitallesmenin insan hayatina entegre edildigi bu donemde, pazarlama
yontemleri de blyiik bir degisime ugramistir. Liu’ya (2007) gore dijital
pazarlama teknoloji, pazarlama ve ekonomiden etkilenmektedir; ve bir firma
dijitallesme, ag olusturma ve kisisellestirme egilimine gore internette
pazarlama mimarisini 6ngorebilmekte ve planlayabilmektedir (Liu, 2007,
aktaran: Chiang, 2015: 174). Huang (2009) ise dijital pazarlamayi,
geleneksellikten uzak bir pazarlama modeli olarak ifade etmektedir. Genel
olarak, bilgi teknolojilerini ve dijital enstriimanlar1 kullanan pazarlama
faaliyetleri dijital pazarlama olarak kabul edilebilmektedir (Blickle vd.,
2009; aktaran: Chiang, 2015: 173).
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Todor, dijital pazarlamay1, miisterilere ulasmak, yol gosterici olmak ve
onlar1 korumak amaciyla iiriin ve hizmetlerin hedeflenen, oOlciilebilen ve
etkilesimli  pazarlamasim1  dijital teknolojilerin  deste8iyle yapmay1
tanimlayan genis kapsamli bir terim olarak tanimlamaktadir (Todor, 2016:
52).

Tim bu tanimlarin yaninda en genel ve basit dijital pazarlama
tamimlarindan biri de su sekildedir; TV, radyo, dergi gibi geleneksel
medyadan uzak yontemlerle, markayr ve isi destekleyerek tanitmak
amaciyla internet, mobil ve diger interaktif platformlar1 kullanarak ticari
caligmalar1 devam ettirmektir. Dijital pazarlama ayn1 zamanda interaktif
pazarlama, online pazarlama, e-marketing ve web pazarlama gibi isimlerle
de tanimlanmaktadir (Altindal, 2013: 1147).

Geleneksel pazarlama, ticari isletmenin iiriin veya hizmetlerini tanitmak
amaciyla kullandigi dijital olmayan bir yontemdir. Diger taraftan dijital
pazarlama, tiiketicilere ulasmak icin dijital kanallar kullanilarak iirlinlerin
veya hizmetlerin pazarlanmasidir (Yasmin vd., 2015: 71).

Geleneksel pazarlama ile dijital pazarlamanin karsilastirmasi Tablo 2°de

gosterilmektedir:



Tablo 2: Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlamanin
Karsilastirilmasi

Geleneksel Pazarlama

Dijital Pazarlama

Baski, vavin, dogrudan posta ve

telefonu kapsar.

Online reklamcilik, e-mail ve sosval
medva pazarlamasi, arama motoru

optimizasvonu vb. kapsar.

Hedef kitle ile etkilesim voktur.

Hedef kitle ile etkilesim vardr.

Sonuglarm &lgtimii kolavdir. Sonuglarm  dlgimi  bivikk &lgide
kolavdir.
Eeklam kampanwalart planlamasi | Eeklam  kampanwvalarn  planlamasi

uzun sirede gerceklesir.

kisa siirede gergeklesir.

Pahali ve zaman alan bir siirectir.

Urin ve hizmetleri tantmak icin

oldukca ucuz ve hizli bir voldur.

Geleneksel pazarlama stratejilerinin
basarisy, firma biiviik bir verel kitleve

ulasabilirse kutlanm.

Dijital  pazarlama  stratejilerinin
basaris1, firma bazi belirli savidald

wverel kitleve ulasabilirse kutlanr.

Bir kampanva, uzun bir siire bovunca

gecerli olur.

Kampanvalar kolavlikla degisebilir
ve venilikler herhangi bir kampanwva

kapsammnda tanitidabilir.

Smili savidaki mister teknolojisi
kullanmmi nedenivle miisterive smli

erigilebilirlilc.

Cesitli miisteri teknolojisi kullanmmi

savesinde miisterive daha genis

erigilebilirlik.

Tim wil siresince 7/24 acik kalmak

miimlkiin degildir.

Tim wil siresince 7/24 acik kalmak

miimkiindiir.

Iletisim tek vénlddir.

[etisim cift vénlidiir.

Yanitlar wvalnizca calisma saatlen

iginde gerceklesebilir.

Yanitlar veva gerbildirimler her an

gergeklesebilir.

Kaynak: (Yasmin vd., 2015: 71-72)

Goriildugii tizere, geleneksel pazarlama anlayis1 pazarlama stratejilerine
hakim olunmay1 gerektirmeyen, {irlin ve satis odakli bir anlayistir.
Geleneksel pazarlamadaki isletme odakli anlayisin, miisteri odakli anlayisa

evrilmesi pazarlamadaki degisimleri beraberinde getirmistir. Bu degisime
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etki eden unsurlar olarak; kiiresellesme, teknolojinin gelismesiyle internet
kullaniminin yayginlagmasi ve tiiketicilerin egitim ve iletisim diizeyindeki
artis gosterilebilir.

Glinimiizde arttk misteri i¢in bltin diinyanin bir pazar halini
almasinda dijital pazarlama yontemlerinin rolt cok buyuktir. Dijital
pazarlama sistemi temelde 4 adimdan olusmaktadir; bu adimlar Elde Et
(Acquire), Kazan (Convert), Ol¢g & Optimize Et (Measure & Optimize) ve
Sahip Cik & Biiyiit (Retain & Grow) adimlaridir (Altindal, 2013: 1147):

1) Elde Et (Acquire): Misterinin ilgisini satisin gergeklestirildigi ortama
cekmek amaciyla yapilan aktivitelerdir. Arama Motoru Optimizasyonu
(SEO), Arama Motoru Reklamlari, E-Posta Pazarlamasi, Sosyal Medya
Pazarlamasi, Gelir Ortaklig1 (Affiliate Marketing), Interaktif Karsilastirma,
Viral Pazarlama, Icerik Uretme/Paylasma, RSS (Zengin Site Ozeti), Online
PR (Cevrimici Halkla fliskiler) bu basliklar altinda sayilabilmektedir.

2) Kazan (Convert): Misterinin istenilen ortama girmesinden sonra,
saticinin hedeflerine ulasmasina yardimer olabilecek aktivitelerdir. Hedef
her zaman satis olmamakta, bir gazetenin web sitesinde ka¢ adet haberin
okundugu ya da web sitesinde gecirilen toplam zaman gibi bilgilere
ulasabilmekte bu kavram icerisinde gosterilebilinecek drneklerdir.

3) Ol¢ & Optimize Et (Measure & Optimize): Bu asama, neyin dogru
neyin yanlis yapildigint anlamak, eksikler varsa gormek ve rakip firmalarla
karsilagtirma yapilabilmesi agisindan Onemlidir. Eger basar1 Ol¢tiimi
yapilamiyorsa, basarili olunup olunamadigi bilinememektedir.

4) Sahip Cik & Buyit (Retain & Grow): Bu asama ise mevcut miisteri
olan kisileri memnun etme ve bu kisilerin daimi miisteri olmalarini
saglamaya calismay: ifade etmektedir. Iyi bir miisteri hizmetleri destegi
sunma, e-posta pazarlamasi, dinamik fiyatlandirma stratejileri uygulama,
sadakat programlari, kigisellestirme ve referans programlari baglatma gibi

cesitli teknikler bu alanda kullanilmaktadir.
1.3. internette Pazarlama

Internet son yiizyi1lda meydana gelen teknolojik olaylar iginde toplumsal
yapiy1 etkilemis olan belki de en énemli olusumdur. internet ile toplumsal
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yapi, insanlarin birbiriyle iletisim kurmasi ve bilgiye ulasma sekillerini
uluslararasi diizeyde miimkiin kilan bir yapiya doniismiistiir. Birey tepkisini
veya begenisini kendisinden binlerce kilometre uzakliktaki baska bir kisiye
bilgisayar aracilig1 ile gonderebilmekte veya gonderilen iletileri kolayca
alabilmektedir (Dogan, 2006: 37).

Internet teknolojisi ilk olarak bilisim ve iletisim amaciyla kullanilmis
olsa da gilinlimiizde neredeyse her konuda basvurulacak bir ara¢ halini
almistir. Bunun yaninda kendine has ozellikleri ve sagladigi faydalar ile
pazarlama alaninda da genis bir kapasiteye ulasmustir. i¢cinde yasadigimiz
dijitallesme ¢aginda, her tiirden ve her boyuttaki firma tarafindan uygulanan
pazarlama stratejisinin bir pargasi olarak internette pazarlamanin énemi de

her gecen yil artmaktadir (Baltes, 2015: 111).
1.3.1. Internette Pazarlama Araclart

Internet {izerinden pazarlama yapabilmek icin sadece web sitesi yeterli
olmamaktadir. Kiresel rekabette ayakta kalmanin en 6nemli kurali haline
gelen internet araciligiyla yapilan ticaretin basariya ulasmasi, dijital

pazarlama araglariin etkin bir sekilde kullanimina baghidir.
1.3.1.1. Web. 1.0, web 2.0, web 3.0 ve web 4.0

Internet kavrami, ilk yillarindan giiniimiize uzanan siire¢ igerisinde
gelismekte olan teknolojinin de etkisiyle kokli degisikliklere ugramustir.
Internetin igerigi ve kullanimma dair 6nemli gelismelerin yasandig1 bu siireg
Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 ve Web 4.0 sistemleri adi altinda

siniflandirilmaktadir.
1.3.1.1.1. Web 1.0

Internet seriiveninin temelini olusturan bu sistem, internetin ilk hali
olarakta adlandirilabilir. Internet, kullanimmin ilk yillarinda tek tarafli ve
etkilesime olanak tanimayan bir yapiya sahip olmustur. Kullanici internette
vakit gecirdigi zamanlarda sadece ona sunulan igerigi okuyabilmekte ve
herhangi bir miidahalede bulunamamaktadir. Kontroliin web sitesinin elinde
oldugu bu ortamda kullanic1 mevcut icerige dahil edilmemekte, yalnizca
bilgi alan konumunda bulunmaktadir.
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Kullanicilarin okumak ve bilgi almak gibi gereksinimlerinin yaninda
icerik iiretmek, bilgi aligverisinde bulunmak, kendini bir olusumun Uyesi
olarak gormek, sosyal statli kazanmak gibi gereksinimleri 0 zamanlarda da
mevcut olmakta, fakat insan etkilesiminin olmadigit Web 1.0. imkanlar ile
bu saglanamamaktadir. Internetin diinya genelindeki kullanimi arttikca
sunulan iceriklerin  eksikligi ve gelisen teknolojiyle beraber farklilasan
ihtiyaclara cevap verememesi bir sonraki adim olan Web 2.0’a gegise neden

olmustur.
1.3.1.1.2.Web 2.0

Internet kullanmim alanmnin genislemesi ve aranilan bilgi gesitliliginin
azlig1 nedeniyle kullanicilar kendi icerikleri iiretme ve etkilesime gegme
ithtiyact duymaya baslamistir. Bu asamada Web 1.0 yetersiz kalmis ve Web
2.0 dogmustur. Bu sistem kullanicilarin internette tek tarafli iletisimi
terkederek, aktif ve tiretici bir rol iistlenmesini saglamistir.

Web 2.0 kavramindan ilk olarak 2004 yilinda, O’Reilly ve MediaLive
International tarafindan organize edilen ve Google, Yahoo, MSN, Amazon,
eBay gibi web dlinyasinin 6nde gelen sirketlerinin de katilmis oldugu web
konferansinda, web alaninda meydana gelen gelismeler ve web diinyasinin
gelecegi konusu tartigilirken s0z edilmistir (O’Reilly,
http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html, Erisim tarihi:
27.01.2018).

Devamli gelisme halinde olan internet teknolojileri sayesinde

kullanicilarin internet iizerindeki etkinligi artmistir. Web 2.0 konsepti ile
kullanicilarin  teknik bilgiye ihtiyag duymadan igerik olusturmalari ve
bunlar1 paylagmalart miimkiin olmustur. Web 2.0 sistemi interaktiflige ve
iletisime dayali, bilginin hizli ve 6zgiir bir sekilde miimkiin kilindig: bir
sistemdir. Web 2.0 ilk zamanlar i¢inde sosyal ag siteleri, bloglar ve wikiler
olarak karsimiza ¢ikmistir. Daha sonra bu terim diger internet teknolojileri
ile doldurulmustur. Web 2.0 ile birlikte olusan sosyal medyanin, web
hizmetini iyilestirmesi amaciyla ziyaretgilerin siteye katilimini saglama,
yine ayni hedefle diger sitelerle ve ziyaretcilerle isbirligi yapma fikrine
dayanan bir akim oldugu da sdylenmektedir. Sosyal medya i¢inde ¢ok

13


http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html

sayida farkli uygulama bulunmakta, en ¢ok kullanilan uygulamalardan
bazilar1 Facebook, Twitter, YouTube, Google, Linkedin uygulamalar1 ve
blog sayfalaridir. Sosyal medya uygulamalarinin igerigini tamamen kisiler
belirler ve kisiler birbirleri ile siirekli bu uygulamalar araciligi ile
etkilesimde bulunurlar. Web 2.0 teknolojisi zaman ve mekan sinirlamasi
olmadan paylasimin, etkilesimin ve tartismanin esas oldugu bir iletisim

seklidir (Erkul, 2009: 97-98).
1.3.1.1.3. Web 3.0

Web 3.0 sisteminin diger bir ad1 “anlamsal ag”dir. Web lizerinde igerik
kontroliiniin artik insanlarin elinden ¢ikarak yazilimlarin kontroliine gectigi
bir sistemdir. Kullanicilarin internette {rettikleri verileri aralarinda
iligkilendirerek anlamli hale getirip, kullaniciya aradig bilgiyi sunmakta ve
bir nevi kisiye Ozel internet hizmeti saglamaktadir. Bireyin nelerden
hoslanip hoslanmadigini anlayabilen ve buna gore igerik Ureten bu sistem
internet kullanim aligkanliklarini biiytlik 6l¢iide degistirmistir.

Bu sistem ile bir verinin sadece ig¢erdigi kelimeler degil, bu kelimelerin
icerdigi anlam da anlagilabilir hale gelmistir. Bunun sonucunda ise
kullaniciya isine yarayacak en uygun sonuglar sunulmaktadir. Boylece
arama motorlar1 daha akilli olmakta ve bizim tam olarak ne aramak
istedigimizi ya da ziyaret edilen bir web sitesinin aslinda ne anlatmak

istedigini de anlam olarakta anlayabilmektedir.
1.3.1.1.4. Web 4.0

Gelisen teknolojiler ile internet, diinyanin her yanma yayilmisg
bulunmakta ve giinimuzde milyarlarca insan bilgisayarlar ya da tasinabilir
mobil araglar araciligiyla internete baglanmaktadir. Web 1.0, Web 2.0 ve
Web 3.0 basliklar1 altinda incelenen sirecleri bireyler internete girerek
kendileri deneyimlemistir. Bu sureclerden sonra ortaya oldukca yeni olan
bir teknolojik kavram atilmistir. Web 4.0, diger adiyla Simbiyotik Web
olarak adlandirilan ve heniiz olduk¢a yeni olan bu kavramda sanallagsma 6n
plana ¢ikmaktadir. Web 4.0 uygulamalarinda Yapay Zeka teknolojileri ile

beraber, Zenginlestirilmis Gergeklik teknolojisinden de faydalanilmasi
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beklenmektedir.

Nesnelerin Interneti (Internet of Things), fiziksel nesnelerin bilgiyi
paylasip birlikte karar verebilmeleri icin onlara birbirlerini duyma, gérme,
diistiinme Ve bir araya gelerek “konusabilme” olanag1 vermektedir. Internet
of Things (loT), algilayict aglar, haberlesme protokolleri, internet protokol
ve uygulamalar1 gibi temel teknolojilerin gelenekselden akilli olana
doniistimiinti ifade etmektedir (Al-Fugaha vd., 2015: 2347). Uluslararasi
Telekomiinikasyon Birligi (ITU) tarafindan 10T, herhangi bir yerde ya da
zamanda her nesnenin birbirine baglanabilecegi bir teknoloji olarak
tanimlanmaistir.

Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 asamalarindan itibaren beklenen blylk
adimin birbirlerine bagl bilgisayarlarin, birbirlerine bagli nesneler ile bilgi
aligverisinde bulunmasidir. Arabalardan elektrikli aletlere, buzdolaplarindan
su 1siticilarina kadar insanin aklina gelebilecek biitlin seylerin/nesnelerin
birbiri ile baglanabilmeleri gelecekte bizleri beklemekte olan bir gelismedir
(Kutup, 2016: 2). Bu alanda yapilan baz1 uygulamalar mevcuttur. Ornegin;
Hollanda menseili bir sirket olan Sparked tarafindan gelistirilen bir
uygulama Avrupa da yaygin olarak benimsenmeye baslamistir. Bir algilayici
ve yazilim araciligiyla bir siit ineginin giinliik yasamsal hareketleri, diger
ineklerle iletisimi ve sagligina dair tiim bilgiler bir ana merkeze
iletilmektedir. Bu algilayicilar ile gunlik her inekten ortalama yaklagik 200
MB bilgi sunuculara iletilmekte ve ciftciler de bu bilgileri gézlemleyerek
stiriilerinin saghg ve verimlerine dair kararlar alabilmektedirler (Kutup,
2016: 4). Cisco firmasmnin yaptigi tahminlere gore, 2020 yilinda 20 ev
cihazinin iretecegi bilgi trafiginin, 2008 yilinda iretilmis tiim internet
trafiginden daha ¢ok olacag1 dngoriilmektedir (Kutup, 2016: 4).

Kendi kendilerine verilerini Gretebilen seylerin/nesnelerin artmis olmasi
beraberinde daha guvenilir bilgi birikimini de getirecektir. Boylelikle
kayiplar azalacak, atiklar onlenebilecek ve ardindan maliyetler diisecektir.
Sistemleri kendi bilgilerini toplayabilip, Uretebilecek diizeye getirdigimizde,
kontrol etme giicimiiz de o oranda artacaktir (Kutup, 2016: 4-5). Nesnelerin

interneti olarak adlandirilan Web 4.0, bir teknoloji devrimi olarak bu

15



gelismeyi hizlandiracak ve daha tist boyutlara tasiyarak, her seyi
degistirecek gibi goriinmektedir.

1.3.1.2. Arama motoru optimizasyonu

Arama Motoru Optimizasyonu (SEQO) reklam vermekten farkli olarak,
bir sitenin ¢ok daha iyi bir sekilde ulasilabilir hale gelmesi ve arama
motorlarinda ¢ok daha hizli ve kolay sekilde bulunabilmesi igin yapilan
calismalardir. GoOrevi arama motorlarin1 kandirarak web sitesini en Tist
siralara ¢ikarmak degildir. Dogru bir SEO hizmetinin goérevi, her arama
motorunun belirlemis oldugu standartlar ve bir siteden beklentiler
dogrultusunda sayfalar1 en uygun sekilde hazirlamak ve bulunabilmelerini
saglamaktir (Mestci, 2013: 106).

SEO sisteminde en 6nemli kurallardan biri anahtar kelime kullanimidir.
Sayfa isimlerinde, basliklarda ve resimleri tamamlayan metinlerde anahtar
kelime kullanimi, ana sayfanin anahtar kelimeler agisindan zenginligi gibi
hususlara dikkat edilmelidir. Bunun sonucunda site arama sonuglarinda
diger benzeri web sitelerden yukariya yiikselmeye baslayacaktir.

Arama motorlarinin tercih etmedigi durumlar ise, web site icerisinde
pop-up reklam kullanimi, sitenin anahtar kelime sayisinin az olmasi ya da
gereginden fazla anahtar kelimelerle doldurulmasi, ¢alismayan linklerin
kullanilmasidir (Baloglu ve Karadag, 2008: 70-73).

1.3.1.3. Arama motoru pazarlamast

Arama Motoru Pazarlamasi (SEM), site sahibinin belli bir Ucret
karsiliginda sitesini arama sonuglarinda, arama motorunun en iist ya da sag
tarafindaki sponsorlu linkler kisminda gostererek hedef kitleye ulagmasini
saglayan sistemdir. Giiniimiizde sadece SEO teknikleri kullanilarak yapilan
pazarlama Ozellikle yeni firmalar i¢in yeterli olmamaktadir. SEM sistemi
SEO sistemine gore daha kisa vadede sonug getiren, gegici siireli pazarlama
caligmalar1 olarak adlandirilabilir. Donemsel olarak ziyaretgi sayisini
arttirmak ve satis1 tetiklemek icin kullanilmaktadir. Ucretlendirmede
herhangi bir zaman sinir1 ya da minimum harcama gerekliligi

bulunmamakta,  maliyetler =~ tamamen reklam  veren tarafindan
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belirlenmektedir. Fakat yatirnm arttikca hedef kitlenin de blylyecegi goz
ard1 edilmemelidir. Bununla birlikte anahtar kelimelerin dogru segimi ve
hedeflenen kitlenin dogru secilmesi de oldukca 6nem tasimaktadir.

Internet sitesi rekabet ortamma gére SEO sisteminde 1 ay veya daha
uzun surede arama sonuglarinda goriiniir olmakta iken, SEM sistemi ile
gunler hatta saatler icerisinde arama sonuglarinda aktif olabilmektedir. Bu
sebeple cazip oldugu sdylenebilmektedir fakat SEO sistemi uzun vadeli
sonug getiren bir sistem olmas1 dolayisiyla etkili bir sekilde uygulanmasinda
kalic1 bir reklam stratejisine doniisebilmektedir. SEM sisteminde gegici bir
durum sOz konusudur. Daha etkili bir pazarlama stratejisi yaratmak icin

SEO ve SEM sistemlerinin birlikte ylritulmesi tavsiye edilmektedir.
1.3.1.4. Tiklama basina 6deme (Pay-per-click)

SEM sisteminin iginde yer alan tiklama basina édeme (PPC), reklam
verenlerin internet reklam sirketlerine, site reklam pazarlama sirketlerine ve
medya planlama sirketlerine verdikleri reklamin, reklam bantlar1 ve e-
postalar iizerinden ne kadar tiklandigini belirleyen 6deme seklidir.

PPC modeli, reklam verenin kullanicilarin tiklamalar1 basina iicret
0dedigi bir modeldir. Bu tip reklam 6demelerinde, reklam veren dogrudan
tiklama oraninda 6deme yapmaktadir. Bu reklam modelinde énemli olan,
internet sitesinin gilinliik ziyaret¢i sayisinin fazla olup olmamasindan ¢ok,
ziyaretgilerin verilen reklamlara tiklamasi ya da tiklama potansiyelinin
bulunmasidir. Giiniimiizde de yaygin olan bu model, hem reklam verenler
hem de reklam alt yapisini sunan firmalar agisindan oldukca verimlidir

(Mestci, 2013: 98).
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Sekil 3: Arama Motoru Pazarlamasi Sistemi ile Google Arama Motoru
Uzerinde Ust Siraya Yerlesmis Web Sitesi Ornegi

1.3.1.5. Sosyal Medya Pazarlamas:

Sosyal medyayi, Web 2.0 teknolojileri iizerine kurulan, daha derin
sosyal etkilesimi, topluluk olusumunu ve isbirligi projelerini basarmaya
imkan saglayan web siteleri olarak tanimlamak miimkiindiir. Web 2.0
sistemi teknolojik boyutu vurgulanarak tanimlandiginda sosyal medya,
sosyal boyutu ve kullanimi1 6n plana ¢ikarilarak tanimlanmaktadir (Bruns ve
Bahnisch, 2009: 7). Daha basit bir tanima gore sosyal medya, igbirlik¢i ve
kullanic1 tarafindan yaratilan g¢evrimici icerik olarak ifade edilmektedir
(Roberts ve Kraynak, 2008: 146 aktaran: Akar, 2010: 21). Baska bir tanima
gore, sosyal medya her bireyin diger birey topluluklarimi kolaylikla
etkilemesini mimkin kilan yiiksek derecede Olgeklenebilir ve erisilebilir
iletisim teknikleri ya da teknolojileridir. Bu tanim baglaminda sosyal medya
(Blossom, 2009: 30-32);

e Bireysel olarak insanlarin diger birey gruplaryla iletisim
kurmasini olanakli kilmaktadir,

e Sosyal medya, esler arast (P2P) bir ortamdir. Gergeklesen
iletisimler, birden ¢oga ya da ¢oktan ¢oga olabilmektedir,

e Yiiksek derecede Olgeklenebilir ve erisilebilir teknolojiler

kullanmaktadir,
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e Etki saglamakta, ancak yiksek derecede Olceklenebilir
teknolojiyle dagitilmasi dolayisiyla sosyal medyanin gercek etki
alanin1 dnceden bilmek mimkin olmayabilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi marka bilinirligini artirarak, hizmet ya da
mallar1 tanitmak amaciyla gesitli segenekler sunar. Firmanin hedefledigi
kitleler ile iletisimi yan1 sira sosyal aglar araciligi ile rakip firmalarin da
neler yapabildigini takip edebilmesi mimkundar.

Sosyal medya pazarlamasi ile gergeklestirilmesi miimkiin olan hedefler
su sekildedir (Tuten, 2008: 25-26);

e Fikir liderlerini tanimlama (sosyal medyada etkileyiciler olarak
bilinenler),

e Tiiketici davranisin1 ve kalabalik topluluklardan olusan dissal
kaynaklar1 (iiriin gelistirme fikri i¢in bir araya gelen miisteri
gruplarini) inceleyebilme firsati,

e Yeni pazarlama stratejileri olusturabilmek icin fikir gelistirme,
sirket web sitesine trafigi yonlendirme ve mesajlar1 viral olarak
yayma,

e Site yapiskanligiin arttirilmasi ile kullanicinin sitede daha fazla
kalmasin1 saglayabilme ve marka mesajinin teshir siiresini
uzatma imkani,

e Markaya yonelik farkindalik yaratimi,

e Markanin itibari arttirma ve i¢sellesmesine destek olma,

e  Uriin satislarini artirma olanag,

e Pazarlama amaclarinin etkili bir sekilde basarma.

Pazarlama acisindan sosyal medya yeni is modellerinin gelistirilmesi
amaciyla da dikkat cekmektedir. Sanal aglarda gelistirilen ve bu aglara dahil
olan is modelleri, islem yapan ve profil bilgisi elde eden siirekli miisteri
veya iye sayisinin artirillmasina yOnelik modeller olarak tanimlanir.
Internette faaliyet gosteren bir e-perakendeci sitesine ne kadar tlketici
cekerse, sanal ortamda yarattigi deger de o kadar artis gostermektedir.
Cilinkii onlarin biraktiklar bilgi sayesinde hangi mal ve hizmetin ne kadar

tercih edildigi, herhangi bir mal veya hizmet hakkinda mevcut tiketicinin
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digerlerine hangi tavsiyelerde bulundugu, tuketicilerin olumlu veya olumsuz
nasil bir tavir sergiledigi gibi tim bulgular site ziyaretgilerinin siteyi
begenme ve kullanma oranlariyla dogrudan iliskilidir.

Bu durum arkadaslik sitelerinde, perakende sitelerinde, alic1 ve saticilari
bir araya getiren e-pazar yerlerinde ve de 6zellikle son zamanlarda sayilar
hizla artan sosyal ag sitelerinde ¢ok acik sekilde goriilmektedir. Birbirleri ile
ortak yonleri olan ne kadar cok insan bir araya getirilirse o denli 6zgln
teklifler gelistirme, sunma ve kabul oranini artirma imkani bulunmaktadir.
Cok sayida ve aktif iiye sayisina sahip olunmasi, site tistiinden kurulabilecek
iligkilerin sayisini artiracak ve sitenin bundan deger elde etmesi kaginilmaz
olacaktir (Ozmen, 2009: 14).

We Are Social ve Hootsuit tarafindan Dilinya genelinde tim dijital
medya kanallarinin kullanimina dair her yil hazirlanan verilerin Ocak 2019
Turkiye raporu yayimlanmig olup, su sekildedir
(https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2019-turkey-january-2019-
v01, Erisim tarihi: 29.03.2019):

e Bir Tiirk internet kullanicist giinde ortalama 7 saat 15 dakikasin
internette gecirmekte, bu slrenin 2 saat 46 dakikasini sosyal
medya sitelerine ayirmaktadir.

e Tiirkiye’de ki aktif internet kullanici sayis1 59.36 milyondur.
Internet kullanimmin toplam niifusa oram1 % 72’dir. Internete
mobil cihazlar lizerinden ulasim saglayan kullanict sayisi ise
56.03 milyondur. Mobil cihazlar aracilifiyla internet
kullaniminin toplam niifusa orani ise % 68’dir.

e Tirkiye’de ki aktif internet kullanicilarinin % 84’1 her giin bir
kere internete giris yapmaktadir. % 12’si haftada bir kez giris
yapmakta, % 2’si ayda bir kez giris yapmakta, % 2’si bir aydan
daha uzun siireli araliklarla giris yapmaktadir.

e Tiirkiye’de internet kullanimimin % 62’si mobil telefonlar, %
36’s1 laptop veya masalistii bilgisayarlar, % 2’si tabletler ve

konsollar gibi cihazlar tizerinden yapilmaktadir.

20


https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2019-turkey-january-2019-v01
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2019-turkey-january-2019-v01

Tiirkiye’de internet iizerindeki haftalik aktiviteler arasinda ilk
sirada sosyal medya sitelerini ziyaret etmek bulunmaktadir.
Bunu sirasiyla arama motoru kullanmak, video izlemek, oyun
oynamak ve bir iiriin hakkinda bilgi almak izlemektedir.

Tiirkiye sosyal medya kullaniminda 52 milyon kullaniciya
sahiptir. Bu say1 toplam niifusun % 63’ilinli kapsamaktadir. 52
milyon kisinin 44 milyonu sosyal medyaya telefonlar araciligi
ile ulasmaktadir. Internet kullanicisi bireylerin % 98’1 gectigimiz
ay, herhangi bir sosyal medya sitesini ziyaret etmis ya da
mesajlagma servisini kullanmistir.

Alexa (2019) verilerine gore Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen ilk
bes internet sitesi sirasiyla google.com, youtube.com,
facebook.com, sahibinden.com ve ensonhaber.com siteleridir
(https://www.alexa.com/topsites/countries/TR, Erisim tarihi:
29.03.2019).

Tiirkiye’de ki internet kullanicilar1 arasinda en ¢ok aktif olunan
sosyal medya platformlarini sirasiyla Youtube (% 92), Instagram
(% 84), Whatsapp (% 83), Facebook (% 82) olusturmaktadir.
Tiirkiye’nin Facebook kullanim analizlerine gore aylik aktif
kullanict sayis1 43 milyondur. Ocak 2018’den bu yana bu say1 %
2,3 azalmstir. Uyelerinin % 36°s1 kadin, % 64’ii erkektir.
Facebook kullannomina dair yas verilerine en gore 25-34 yas
araliginin kullanimda ilk sirada oldugu goriilmektedir. Bunu
sirastyla 18-24 yas aralig1 ve 35-44 yas aralig1 izlemektedir.
Tiirkiye’de Instagram kullanim verilerine gore 38 milyon aylik
aktif kullanict bulunmaktadir. Ocak 2018 verilerine gore
kullanici sayisinda % 2,7°lik bir artis yasanmistir. Uyelerinin %
41’1 kadin, % 59°u erkektir.

Tiirkiye’de Twitter kullanim verilerine goére 9 milyon aylik aktif
kullanict bulunmaktadir. Ocak 2018 verilerine goére kullanict
sayisinda % 1,9’luk bir artis yasanmustir. Uyelerinin % 19’u
kadi, % 81’i erkektir.
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e Tiirkiye’de internet kullanicilarinin % 86°s1 {iriin veya hizmet
satin almak i¢in arama yapmistir ve online magazalar1 ziyaret
etmistir. Kullanicilarin % 67°si iiriin veya hizmet satin alimi
gerceklestirmistir. Ayrica kullanicilarim % 50°si mobil cihazlar,

% 39’u laptop ya da masaiistii bilgisayar araciliiyla iirlin veya

hizmet satin alimi1 gerceklestirmistir.

e Tirkiye’de online harcamalarda ilk 3 sirayr sirasiyla tatil,
elektronik esya ve moda/glizellik harcamalar1 paylasmaktadir.
Online harcamalardaki biiyime oranlar1 ise sirasiyla video

oyunlar (% 12), tatil (% 9.7) ve dijital muzik (% 4.5) olarak

siralanmustir.

Sosyal medyay1 kendi icerisinde kategorize edildiginde, su basliklarla

siniflandirilmast mimkundur.

Tablo 3: Sosyal Medya'nin Simiflandirilmasi

Coklu Medya

Fotograf Pavlasmmi (Flickr, Instagram vb.}
Video Pavlasmi (YouTube, Vimeo vb.)

Ezlence Sanal Dhinvalar (Second Life vb.)
Cevrimigi Ovunlar (World of Warcraft, League of Legends
vb.)

Haberler Toplumsal Haberler (Digg, Feddit vh.)
Elestiri Yazilar (Yelp. Epinion vb.)

Tletisim Mikro Bloglar (Twitter vb.}

Olavlar (Evite vb.)
Sosval Ag Hizmetleri (Facebook, LinkedIn vb.)

Yukarida kategorize edilen sosyal aglarin giiniimiizde en yaygin
kullanima sahip olanlar1 Facebook, Twitter,

platformlaridir. Giiniimiizde bu sosyal aglarin hepsi bir sosyal medya

Kaynak: (Trampedach, 2011: 4)

pazarlamasi araci olarak kullanilmaktadir.
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1.3.1.5.1. Facebook

Tiirkiye’de de oldukca genis bir kullanima sahip olan Facebook,
kullanicilarina profillerini  kigisellestirerek, kendilerine 06zel bir alan
yaratmalarina olanak vermektedir. Ayrica Facebook iizerinden gruplar,
sayfalar olusturularak benzer goriis ve zevke sahip insanlar bir araya gelerek
topluluk olusturabilir, herhangi bir konuda fikirlerini beyan edebilmektedir.
Sosyal ag sitelerinin tiiketici kitle tarafindan kullanim yogunlugu,
kullanicilarin site igerisinde aktif olarak gecirdigi siire dikkate alindiginda
firmalarin tiiketicilerine ulasmak icin neredeyse maliyetsiz bir sekilde
olusturabilecegi bir sosyal ag sayfasina sahip olmasi glinlimiiz sartlarinda
ozellikle biiyiimek isteyen markalar i¢in bir gereklilik halini almigtir.

Giiniimiiziin en popiiler sosyal aglarindan biri olan Facebook 2004
yilinda faaliyete gegmis ve kurulus tarihinden itibaren ¢ok hizli bir bllyime
gostermistir. Alexa.com (2019) verilerine gére Google ve YouTube’dan
sonra Diinya’nin en ¢ok ziyaret edilen 3. sitesidir.

Kurulus yillarinda sadece 6grencilerin kurumsal e-posta adresi ile giris
yapabildigi Facebook, 2006 itibariyle tum kullanicilara agilmistir
(https://www.theguardian.com/technology/2007/jul/25/media.newmedia,

Erisim tarihi: 01.12.2017). Zamanla kullanici sayisinin artmasi ile, 2007
yilindan itibaren “sayfalar” 6zelligi getirilmis ve Facebook kuruluslart ve
kurumlar1 tanitmak igin olusturulan bir ara¢ gorevi gérmeye baslamistir.
Guniimlzde birgok firmanin kendi internet sitelerinin yaninda Facebook
platformunda da sayfasi bulunmaktadir. Kullanicilar bu sayfalar1 “begen”
tusuna basarak takibe alabilmektedir. Bu sayede o kurulus ya da kuruma ait
gelismelerden anlik olarak haberdar olabilmek ve yorum yapabilmek
miimkiin olmaktadir. Ayrica sayfanin paylastigi gonderileri kullanic1 kendi
duvarinda da paylasarak gelismelerden Facebook arkadaglarin1 da haberdar
edebilmektedir.

Facebook, bu sayfalar1 reklam vererek daha fazla kisiye kolayca
ulagtirabilmektedir. Kurulus veya kurum, sayfasini ya da bir génderisini
belirli bir Ucret karsihginda kullanicinin ana sayfasinda “sponsorlu”

ibaresiyle  gosterebilmektedir. Reklam  veren sponsorlu  reklami
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yayinlayacagi bolge, yas araligi gibi detaylari kendisi se¢gmekte, kitlesini
ona gore sekillendirebilmektedir. Ozellikle yerel ve kiigiik isletmeler icin

kitle olusturma konusunda oldukga kolaylik saglamaktadir.

.
[oesrar]
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Sekil 4: Facebook Sponsorlu Sayfa Reklami Ornegi

Kaynak: http://thinkstrategy.com/how-to-get-sales-facebook (Erisim tarihi 17.02.2018)

Facebook sponsorlu sayfa reklamlarinda kullanicinin arkadaglarindan
ka¢ tanesinin o sayfayr begendigini gostermekte, eger mevcut arkadaslar
arasinda hi¢ begenen yoksa toplam begeni sayisini gostermektedir. Bu yap1
sayesinde reklami goren kullanici olumlu olarak etkilenebilmektedir.

Facebook bunyesindeki haber besleme sistemi ile, kullanici bir sayfayi
begendiginde, bu begeni arkadaslarinin haber akisinda da goriilebilmektedir.
Boylece diger kullanici da o sayfadan haberdar olmus olacaktir ve bu durum
reklamin, dolayisiyla o sayfanin begenilme olasiligini da arttirmaktadir.

Ayrica Facebook herkese etkinlik olusturma imkani saglar. Fakat sayfa
sahibi kurum ve kurulus etkinlik olusturdugunda bu sayfay1 begenenlerin
yalnizca bir kismina goriiniir. Bu ylizden bir etkinligi 6ne ¢ikarmak, kayitl
hedef kitlelere sahip veya diizenli olarak reklam vermeyen isletmelerin
kullanabilecegi en iyi yollardan biridir. Bu sistemde de kullanici etkinlik
davetini yanitladiginda, kullaniciya arkadaslarini da etkinlige davet etme
imkani saglanir ve bu sayede davetiye tim ag Uzerinde yayilarak

blytmektedir.

24


http://thinkstrategy.com/how-to-get-sales-facebook

<@ Buffer shared Bubble RUN's event.
& Sponsored -

How Does This Go Down? Super Simple. Clad
in white t-shirts, Participants run, walk

por

Bubble RUN Boise! o
28 Sat 8 AM - Expo Idaho
MAY nle are aoina

ifs Like B Comment > Share

Sekil 5: Facebook Sponsorlu Etkinlik Reklami Ornegi

Kaynak: https://blog.bufferapp.com/facebook-ads-quide (Erisim tarihi 19.02.2018)

Facebook, video izleme/video paylasimi konusunda da oldukga tercih
edilen bir platformdur. Bu durumu degerlendirmek amaciyla firmalar
sayfalarinda markalar1 hakkinda dikkat c¢ekici videolar paylasmakta ve
kullanicilart tarafindan geri bildirim almaktadirlar. Fakat heniiz sayfalari
hakkinda bir fikri olmayan potansiyel tuketicilere ulasmak i¢in Facebook
video yorum reklami sistemini kullanmaktadir. Bu sistem ile potansiyel
tiikketicilerin videoyu izlemesi, paylasmasi, yorumlamasi ve marka sayfasini
begenmesi amaclanmaktadir. Yine videolara yapilan yorumlar arkadaslarin
haber kaynaginda goriiliir ve bu durum videonun baskalarinca izlenmesi ve
sayfanin begenilme potansiyelini arttirir. Ayrica kullanicilar kendilerine ait
videolar1 sayfalarinda kolaylikla paylasabildigi gibi, firmalarin markalarina
dair  paylastiklar1  videolar1 da  kendi sayfalarinda  paylasarak
yayinlayabilmektedir. Bu da marka hakkinda herhangi bir fikri olmayan

potansiyel tiiketicilere ulasmak i¢in oldukga etkili bir yéntemdir.
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1.3.1.5.2. Twitter

2006 yilindan bu yana aktif olan Twitter kullanicilarina 280 karakterlik
bir metin ile iletilerini canli olarak paylasma ve baskalarina cevap verme
olanagi sunan, diinyanin en bliyiik mikro blog sitesidir. Kuruldugu giinden
bu yana her gegen giin kitlesini biiyliten Twitter, Tirkiye’de de oldukca
genis bir kullanici kitlesine sahiptir.

Markalarin  sanal diinyadaki varligi olduk¢a Onemlidir. Twitter
tizerinden takip edilmekte, aktif olarak markanizla ilgilenen ve bu markaya
dair daha fazla haber almak isteyen insanlarin oldugu anlamina gelmektedir.
Bu amacla Twitter Gizerinden de gesitli sekillerde reklam verilebilmektedir.

Twitter Uzerinde promosyonlu hesaplar “’kimi takip etmeli’’ bolimiinde
siklikla goriilmektedir. Bu bolim Twitter’in size ilgi alanlariniza gore takip
etmenizi onerdigi kullanicilart siralar. Ornegin bir sire once Xbox
platformuna ¢ikmis bir oyunla ilgili deneyimlerinden bahseden ve buna
yonelik etiketler kullanarak tweet atan bir kullanici, bir siire sonra “’kimi
takip etmeli’’ kisminda, Xbox platformunun resmi twitter sayfasini

gorebilmektedir.

Who to follow - Refresh « View al
(\A‘ Xbox

= drance 4
.t L
B Follow

, mgale &
&
- Follow

Sekil 6: Twitter Uzerinde “Kimi Takip Etmeli” Béliimiine Verilmis
Reklam Ornegi

Twitter promosyonlu tweet atilmasini da saglayabilmektedir. Bu yontem
ile Twitter, cografi hedefleme kullanarak konuma gore ileti yaymakta ve
reklam igerikli tweet kullanicinin zaman ¢izelgesinde ya da arama
sonuglarinda goriilmektedir. Boylelikle mesajin daha hizli yayilmasi
hedeflenmektedir. Promosyonlu tweetler arama sonuglarinda en iistte,
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zaman ¢izelgesinde de iist siralarda goriiniir durumdadir.

Twitter’in belirli siire iginde en ¢ok kullanilan kelime ya da kelime
gruplarinin  olusturdugu “Trend Topic” adhi kdsesi bulunmaktadir.
Twitter’in lokasyona gore giindemini olusturan bu kose ana sayfada stirekli
olarak bulunmakta ve kullanicilarin dikkatini ¢ekmektedir. Burada verilecek

reklamlar, Trendler sekmesinde en Ustte goriinmektedir.
1.3.1.5.3. Instagram

Ozellikle son yillarda diinyanin en popiiler sosyal medya araglarindan
biri olan Instagram, gorsel icerige odaklanmaktadir. Instagram iizerinden
yapilacak bir pazarlama ¢aligsmasinda da ilk olarak gorsellik, ardindan metin

etkili olacaktir.

© Spotify is

free on mobile

Qv R
661 likes

A Q ® ©O o
Sekil 7: Instagram Uzerinden Verilmis Sponsorlu Génderi Ornegi
Instagram tizerinden gorsel kullanilarak reklam verme yoOnteminde,
firma gorseli ve lriine dair Ozellikler ilgili kullanicinin haber akisina
diismektedir. Sponsorlu gonderi oldugu belirtilmekte ve eger bir uygulama
ise “simdi ytikle” gibi talimatlarla kullaniciy1 programi indirme sayfasina,
bir ¢cevrimi¢i magaza ise “ziyaret et” gibi talimatlarla kullaniciyr magazaya

yonlendirmektedir.
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Instagram tiizerinden 60 saniyeyi geg¢meyecek sekilde video reklam
verme se¢enegi mevcuttur. Bu videolar da ilgili kullanicilarin haber akisinda
goruntilenecektir. Ayrica firmaya dair maksimum 10 gorsel ya da video
yiiklenerek, bu gonderileri kaydirarak gerceklestirilen “donen reklamlar”
modeli de Instagram {izerinde olduk¢a yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu
reklam tirt birgok tiretilen iiriinii ayn1 reklamda tanitmak adina etkili bir

yontemdir.

T
=) . oion
|
:

{:

Sekil 8: Instagram Uzerinden Verilmis Sponsorlu “Dénen Reklam”
Ornegi

Instagram’a “hikayeler” 6zelliginin gelmesi ile kullanicilar 24 saat sonra
silinecek anlik gorsel ve videolar yiikleyebilmektedir. Instagram uzerinde
aktif oldugundan bu yana siklikla kullanilan hikayeler bolumune de reklam
vermek miimkiindiir. Kullanict takip ettigi kisilerin hikayelerine g6z
atarken, sponsorlu  hikdyeler de gorsel veya video seklinde
gorulebilmektedir.

Ayrica Instagram taninmis kisilerin de aktif olarak kullandig1 bir
platform olmasi1 sebebiyle popiilerdir. Bu kisilerin, firmalarla anlagarak
kendi profillerinde yaptiklar1 paylasimlarda takipgilerine riin reklam ve

tanitimlarint yaptig siklikla gortilmektedir.
1.3.1.5.4. YouTube

YouTube son yillarda Diinya’da ve Tiirkiye’de biiyiik bir ¢ikis

yakalamigtir. Bunun sebebi artik hemen hemen her kategoriye yonelik
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kanallara sahip olmasi ve herkesin kendi zevk ve tercihlerine gore
izleyebilecegi videolar bulabilmesidir. Nitekim We Are Social’in
yayinladigr 2019 raporunda YouTube, Tirkiye’de Google’dan sonra en ¢ok
ziyaret edilen 2. internet sitesidir.

Bu sebeplerden dolayr YouTube’in reklam potansiyeli her gecen giin
artmakta ve firmalar icin oldukca cazip bir secenek haline gelmektedir. En
popiiler reklam ¢esidi olan video Oncesi veya video devam ederken
goriintiilii reklam segenegi ile kullaniciya izleyecegi video Oncesi ya da
izlemeden bir slre sonra belirli bir siireligine videolu reklam izletilir.
Reklam uygulamaya konmadan 6nce reklamin adresi kopyalanmakta, adi ve
aciklamasi yazilmaktadir. Ardindan biitce ve hedef kitle belirlenmektedir.
Bununla beraber reklam videosunun hangi tir videolardan 0Once
yayinlanacagi yine reklam verenin secimine kalmistir, bu sayede
kullanicinin izlemek istedigi video ile alakali reklam igerigi yayinlamak
miimkiindiir. Bu secenek ile reklam ilgili kisiye ulasarak daha etkili
olacaktir.

YouTube Uzerinde aktif olan bumper reklamlar 6 saniyeden uzun
olmayan suresiyle verilmek istenen mesaji hizli ve etkili bir bigimde
vermektedir. Gunumuzde bazi kullanicilar uzun siireli reklamlardan
kaginabilmekte bunun markaya dair olumsuz bir etki yaratabilecegi g0z
Oniline alindiginda, bumper reklam markalar i¢in 6nemli bir firsattir. Ayrica
Youtube banner reklamlar, video igi reklamlar, arama sonuglarinda {ist
siralarda gOriinmeye olanak saglayan reklamlar gibi cesitli reklam

seceneklerini biinyesinde barindirmaktadir.
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Sekil 9: Youtube Uzerinde Yayinlanan Sponsorlu “Banner Reklam” ve
“Arama Sonuclarinda Ust Siralarda Goriinme” Sec¢enekleri

Ozellikle sosyal medya iizerinden reklam verildiginde bu reklamlara
dair detayl1 veri analizleri yapilmakta ve kullanicilar reklami verimliligine
dair bilgi alabilmektedir. Bu analizler gelecekte verilecek reklamlar igin yol

gosterici olabilmektedir.
1.3.2. Internette Pazarlamanin Avantajlart ve Dezavantajlari

Internetin nasil bu kadar hizli sekilde kabul gorebildigi konusunda gok
sayida caligmada c¢esitli aciklamalar yapilmaktadir. Sanal pazarlarda
pazarlama uygulamalarini cazip hale getiren, diger bir deyisle isletmeler ve
tlketicilerin internete katilimini tesvik eden avantajlar asagidaki gibi
Ozetlenebilir (Todor, 2016: 52-53):

e Maliyet Etkinligi: Dijital pazarlamanin maliyetleri, geleneksel
kitlesel medya pazarlamasi ile karsilastirildiginda daha dusiiktiir.

o [Ltkilesim: lletisimi ne zaman baslatacaklarini ve ne kadar
strdureceklerini ¢evrimigi kullanicilar belirleyebilmektedir.

e Giiclendirici etki: internetten pazarlamanin avantajlaridan biri
de oOzellikle kiglik ve orta Olcekli isletmeler iizerinde
kolaylastiric1 etkiye sahip olmasidir (Dholekia, 2004 aktaran:
Todor, 2016).
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Sonsuz kitle: Web tiim diinyaya ulasabilir, ancak eger
gerektiginde yerel bir aga ulasmak icin dijital bir kampanya
hazirlanmasi da olasidir.

Sareklilik: Online bilgi surekli olarak ulasilabilir durumdadir.
Aktif kullanict  yaklagimi:  Onerilen icerikler kullanicilara
devamlilik arz eden bir sekilde sunulmaktadir ve kullanicilar bu
icerikleri tiiketip tlketmeyeceklerini kendileri segmektedir (Wsi,
2013 aktaran: Todor, 2016).

Kullamicilar ile diyalog: Internetten pazarlama, kullanicilar
arasinda isbirligi olusturmakta ve kullanicilarin {iriin/hizmet ile
ilgili fikirlerini 6zgurce ifade etmesini saglamaktadir.

Zengin icerik: Internetten pazarlamanimn igerigi neredeyse sinirsiz
ve gerektiginde kolaylikla giincellenebilme imkani olan igerik
sunmaktadir.

Kolay Oolgllebilirlik: Dijital teknolojiler, etkinin geleneksel
pazarlamaya gore ¢ok daha kolay 6l¢iilmesini saglamaktadir.
Uyarlanabilirlik: ~ Cevrimici igerikleri  kullanicilarmm  geri
bildirimlerini baz alarak degistirmek daha kolaydir.
Kisisellestirme: Internetten pazarlama, tiiketici davranislar1 ve
tercihlerine dayanarak uyarlanmis, kisisellestirilmis teklifler ve

programlar olusturabilme yetenegine sahiptir.

Internetten pazarlamanin  tiim bu avantajlarinin  yaminda  bazi

dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bunlar asagidaki gibi siralanabilmektedir
(Todor, 2016: 53):

Online pazarlama kampanyalari, bir rakip firma tarafindan
kolaylikla taklit edilebilmektedir. Ayrica markalar veya logolar
tiikketicileri dolandirmak igin kullanilabilmektedir.

Internet baglantisinin yavashigi sebebiyle sorunlar meydana
gelebilmekte, web sitesi ¢cok biyuk ya da ¢ok komplike ise
siteye girmek veya iirlinii satin alma iglemi uzun surebilmekte,
bunun sonucunda tiiketiciler sikilabilmektedir.

Internetten pazarlama siirecinde kullanicilar {iriinii satin almadan
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once ona dokunamamaktadir ve bu durum bazi kullanicilar
tarafindan dezavantaj olarak algilanabilmektedir.

e Bircok kullanici halen internet araciligiyla yapilan Odeme
yontemlerine glivenmemekte ve bu nedenle internet Uzerinden
alim gergeklestirmemektedir.

e Sanal tutundurmaya iliskin ¢ok sayida dolandiricilik nedeniyle
kullanicilarda giiven eksikligi olusabilmektedir. Itibarlar1 ve
imajlart zarar gorebilecegi icin gilivenilir firmalar da bu
durumdan etkilenebilmektedir.

o Internet ortaminda pazarlama heniiz herkes tarafindan
benimsenememistir. Ozellikle yasl bireylerin dijital cevreye
olan giivensizligi onlar1 dijital ortamda satin alma yerine
geleneksel yontemleri tercih etmeye yoneltmektedir.

o Dijital pazarlama, hatalara meyilli olabilen teknolojiye oldukca
bagimlidir.

e Dijital medya pazarlama stratejilerinin kullaniminda, 6lciilebilir

basar1 elde etmek zaman alabilmektedir.
1.3.3. Internette Pazarlama Siireci

Internetten pazarlama, kendi isini kurmak isteyen girisimciler igin yeni
firsatlar sunmaktadir. Girisimciler, web sitesi lizerinden agtiklari ¢evrimigi
magazalarda ¢esitli tirinler satabilmekte, danismanlik hizmeti verebilmekte
ya da 2000’1 yillarin popiiler konusu olmaya aday, “bilgiyi arama ve isine
yarayan kisi ile bulusturma” yani “bilgi danismanligi” yapabilmektedirler.
Internet Uzerinde dijital pazarlama faaliyetleri gergeklestirirken ve ¢evrimici
magaza acarken dikkat edilmesi gereken bazi unsurlar su sekilde
siralanabilmektedir (Erbaslar ve Dokur, 2008: 60-63):

o Internet iizerinden hizmet veren firmalarin blyiklikleri:
Magazada karsilasilan vitrinlerin aksine buyuklik internetten
pazarlama oldugunda, o kadar da énemli degildir. Uriin tanitim1
ya da satis1 yapilan bir internet sitesinde, dnemli olan ilginin
stirekli canli tutulmasidir. Milyonlarca miisterinin internette

gezdigini fakat ayni zamanda binlerce ¢evrimi¢i magazanin da
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yalnizca bir fare tiklamas1 uzakliginda oldugu unutulmamalidir.
Faaliyet alanini ve satilacak en uygun Grini bulmak: ilk olarak
sizinle benzer iriinleri satan web sirketleriyle rekabet edilip
edilemeyecegi saptanmalidir. Sonrasinda, bir {iriin portfoyii ve
satig stratejisi gelistirilmelidir.

Web sayfasimin kalitesi: Web sayfasinin ne denli  kaliteli
hazirlandigr misterinin ilgisini ¢ekmek ig¢in oldukga dnemlidir.
Iyi hazirlannmis olan bir web sayfasi, o sayfada satilan iiriinleri
alacak miisteriler i¢in bir gliven unsuru olacaktir.

Gezilmesi kolay magazalar yapilmasi: Cevrimi¢i magazanin,
gezilmesi ve aligveris yapilmast kolay bir magaza olmasi
gerekir. Web sayfalart TV kanallar1 gibidir. Siteye gelen birisi
bilgiler ve iirlinler arasinda kaybolur, eger aradigini bulamazsa
bagka bir sayfaya (baska bir gevrimigi magazaya) gegecektir.
Bunun 6nline ge¢menin yolu, siteyi olabildigince kolay gezilir
ve sade yapmaktan gegcmektedir.

Magazanmn ger¢ekligi: Cevrimici magaza gercek olmali ve bu
ziyaretcilere hissettirilmelidir. Mutlaka, bir gevrimici magaza
acmadan once diger ¢evrimici magazalardan aligveris yapilmali,
bu magazalarin ve web tasarimlarinin, sizde uyandirdiklari
izlenimler alic1 gozle degerlendirilmelidir.

Verilen hizmetlerin 6n plana ¢ikariimasi: Ornegin; miisteri
destek hizmetleri gibi miisteri tarafindan 6nem verilen konular
web sayfasinda 6n plana ¢ikarilmalidir.

Fiyatlarin diisiiriilmesi: Insanlar, alistiklar1 magazalara daha sik
giderler. Bu, ¢evrimi¢i magazalar i¢in de bdyledir, insanlarin
alismasinm en dnemli yolu da fiyatlar1 diisiirmektir. Internette
pazarlamanin maliyetleri azaltan bir kanal oldugu hatirlanmali,
iriinlerin normal piyasada satilandan daha ucuza satilip aym
karin elde edilebilecegi unutulmamalidir.

Sitenin duzenli olarak guncellenmesi: Bazi iiriinler her giin

degisecek sekilde ana sayfada one ¢ikartilabilir. Siteye gelen bir
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tlketici, bir kag giin 6ncesine gore farkliliklar bulmalidir.
1.3.3.1. Amag ve stratejilerin belirlenmesi

Internette pazarlama siirecinde 6ncelikle dikkat edilmesi gereken konu
yapilacak reklamim amag ve stratejilerinin belirlenmesidir. Amacin dogru
tanimi, reklamlarim dogru sekilde yonlendirilmesini saglayacaktir. Ornegin
reklam marka olusturma amagli m1 yoksa bir promosyon, yeni bir Urin
tanittm1 ya da bir arastirma i¢in mi yapilacak gibi sorulara cevap
verilmelidir. Bu amag¢ dogrultusunda cesitli stratejiler izlenmelidir: dogru
hazirlanmis bir imaj ve teknik bilgisi yeterli bir ekip olusturmak, reklami
olusturan firma hakkinda ya da iiriine dair ayrintili bilgi sunmak, etkili bir
marka imaj1 ile tiiketici arasinda yakinlik kurulmasini saglamak, benzer
irlinler ve pazardaki rakipler hakkinda arastirmada bulunmak, satilacak

bltin Urunleri e-ticaret altyapisina uyarlamak (Mestci, 2013: 185-186).
1.3.3.2. Hedef kitlenin belirlenmesi

Hedef Kitle, internet kanallari araciligiyla kendisine ulastiriimaya
calisgilan ~ gonderileri,  olusturdugu  6n  egilimleriyle  algilayip
degerlendirmeleri yapilarak belirlenen kullanici topluluklaridir. Hedef kitle
belirlenirken dikkat edilmesi gereken gesitli unsurlar bulunmaktadir. Bu
unsurlarin reklama ve miisteriye gore dogru sekilde belirlenmesi hedef
kitlenin dogru sekilde olusturulmasinda son derece 6nemlidir.

Demografik unsurlar; yas, cinsiyet, egitim durumu, medeni durum,
meslek ve cografi yerlesimi kapsamaktadir. Psikolojik unsurlar; Kkisilik,
gereksinim ve gudilenme, Ogrenme, algilama, tutum ve inanclardan
olusmaktadir. Bu unsurlar dogru sekilde belirlenerek reklam altyapisi
olusturulur ve ileride pazarlama yapilacak ve reklam verilecek siteler bu
hedef kitleye hitap edecek siteler Gizerinden secilmelidir (Mestci, 2013: 186-
187).

1.3.4. Internette Pazarlama Karmasi

Isletmeler, sanal ortamda gerceklesen rekabetten minimum zararla
etkilenmek veya rekabeti kendi yararlarina kullanabilmek amaciyla hazirlik
stireci yasamaktadirlar. Bu hazirlik siireci esnasinda sanal pazarlama
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ortaminin analizi yapilmakta ve bu ortamda faaliyet gosterebilmek igin
gereken ara¢ ve bilgiler elde edilmektedir. Sanal pazarlamada altyap:
hazirhiginin temel asamalari; donanim ve yazilim sahibi olmak, servis
saglayici belirlemek, web sitesi kurmak ve elektronik posta adresi almak
(Yurdakul ve Kiraci, 2008: 166) seklindedir.

Isletmelerin online pazarlama faaliyetlerini planlamasma yardimci
olmak ve sanal topluluklara yonelik pazarlama faaliyetlerinden maksimum
fayda saglamak adina geleneksel pazarlamanin 4P bilesenlerine (Urin, fiyat,
tutundurma ve dagitim) ek olarak 4S modeli gelistirilmistir. Efthymios
Constantinides tarafindan gelistirilen sanal pazarlama karmasi scope
(kapsam), site (web sitesi), synergy (birliktelik) ve system (sistem)
sOzcuklerinin bas harflerinden meydana gelmektedir (Costantinides, 2002:
63). Sanal pazarlama karmasi ogeleri firsat, site, birliktelik ve sistemden
olugmaktadir. Sanal pazarlama karmasinin olusturulmasinda, geleneksel
pazarlama karmasinin elemanlar1 sanal pazarlama faaliyetlerine

uyarlanmaktadir.

Web Sitesi

{}

Firsat < > Birliktelik

Sistem
Sekil 10: 4S Modeli

Kaynak: (Costantinides, 2002: 63)
Firsat ogesi, isletmelerin strateji ve hedeflerinin belirlenmesi stirecinde

olusmaktadir. Firsat 6gesinin bilesenleri su sekildedir (Yurdakul ve Kiraci,

2008: 167):
e Pazar analizi: Bu slrecte rekabetciler ve rekabet esaslari, pazar
egilimleri, pazarin potansiyeli ve pazar tahmini ortaya

konmaktadir.
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e Potansiyel miisteriler: Isletmenin potansiyel miisterilerinin
kisisel ~oOzellikleri, guduleri, davranislari, Oncelikleri ve
gereksinimleri  tespit  edilerek  faaliyetler buna  gore
sekillendirilmektedir.

e ¢ analiz: Isletmenin kaynaklari, degerleri ve is yapma siiregleri
belirlenmektedir.

e Web faaliyetlerinin stratejik rolii: Isletmenin sahip oldugu web
sitesinin bilgilendirici, iliskisel, tanitici, egitici veya dogrudan
yanitli bir 6zellige sahip olup olmadig: tespit edilmektedir.

Web sitesi 4S karmasiin ikinci Ogesidir. Bu 6ge ile isletme, web
sitesinin deneyimlerini ortaya koymaktadir. Bu siirecte yanit aranan sorular
sunlardir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 167): miisterilerin siteden beklentisi
nedir, misteriler siteyi nigin kullanacaklar ve miisterilerin geri doniisiinii
hangi unsurlar motive etmektedir? Bu sorulara verilecek yanitlar, isletmenin
web sitesi olusumunu belirleyecektir.

Uclincli 6ge isletme faaliyetlerinin birlikteligidir. Bu 6ge isletmenin
pazarlamaya yonelik faaliyetlerinin birbirini tamamlayici nitelikte olmasini
saglama amachdir. Bunun igin geleneksel pazarlama ve sanal pazarlama
stratejileri ve faaliyetlerinin bltiinlestirilmesi gergeklestirilmektedir. Sanal
pazarlamaya dair faaliyetler, isletmenin orgiitsel siireci, veri tabani ve
sistemine dahil edilmektedir. Boylece sanal pazarlamanin, sanal ortam
disinda ilgili oldugu lojistik, iletisim ve diger web sitesi ¢alismalarina
yardimci olacak aglar olusturulmasi imkani saglanacaktir (Yurdakul ve
Kiraci, 2008: 167)

4S’nin dordiincii ve son 6gesi sanal pazarlama sistemidir. Bu dge, sanal
pazarlamanin sahip olmasi gereken teknik gereksinimler, teknoloji ve web
sitesinin yonetiminin olusturulmasi anlamma gelmektedir. Sistem, yazilim,
donanim, iletisim protokolleri, igerik yoOnetimi, sistem hizmeti, site
yonetimi, 0deme sistemleri ve performans analizlerinin belirlendigi bir
stiregtir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 166-168).
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1.3.5. Web Sitesinin Hazirlanmasi

Giliniimiizde pek ¢ok isletme, web sitelerinin bulunmasi gerekliligini
kabul etmektedir. Bir web sitesi, miisterilerinin bilgi almak amaciyla ziyaret
edebilecekleri, is yapabilecekleri, eglenebilecekleri veya eski yontemlerle
karsilastirildiginda daha kolay, ucuz ve hizli bir bigimde isletmeyle temasa
gecebilecekleri bir ortamdir. Miisterinin tekrar ziyaret etmesini saglayacak
bicimde ihtiyaclar1 karsilayan site, iyi bir web sitesi kabul edilmektedir
(Baloglu ve Karadag, 2008: 49).

Web siteleri firmanin pazarlama amacg ve stratejileri dogrultusunda,
ticari ya da tanitim amagli olarak hazirlanabilmektedir. “Bir web sayfast, bir
ilan panosuna, bir elektronik kataloga, ya da bir reklam ortamina
doniisebilir. Indirim kuponlari, ekran koruyucu gibi hediyeler, Grin
ornekleri, sik  kullanicilara  sunulan odiillerle  satis  tutundurma
etkinliklerinin de gercgeklestirilebilecegi  bir ortam olabilmektedir.”
(Tasoglu, 2009: 136).

Website stratejilerinin basarisizlikla sonug¢lanmasina neden olabilecek
bir takim tuzaklar vardir, bu tuzaklar asagida siralanmistir (Baloglu ve
Karadag, 2008: 50-51):

o Web ortamini ciddiye almamak: Bir web sitesi bulunsun diyerek
yola ¢ikilmakta ve site rakiplerin sitelerine benzetilmekte, ayrica
iirlin kataloglar siteye konularak site tamamlanmaktadir. Bazen
de firma katalogunu hazirlayan grafikere, siteyi tasarlamasi
sOylenmektedir. Oysa internetin getirdigi olanaklar, pazarlama
stireglerine nasil entegre edilebilir yaklasimi benimsenerek ise
baglanmali, internet sitesinin  mevcut islerinin  nasil
desteklenmesi gerektigi ya da internetin sundugu firsatlar ile ne
tip Urlin ve hizmet sunulacag diisiintilmelidir.

e Teknoloji, teknoloji icindir: Site bltgesinden, Bilgi Teknolojileri
departmani sorumlu tutulduysa, site yanardoner logolar, son
teknoloji animasyonlar ya da arka plan resimlerinden dolay1
okunamayan yazilardan olusacaktir. Misteriler, teknoloji yerine

ise odakli olduklart i¢in bu tip sitelerden rahatsiz

37



olabilmektedirler. Bu tlr sitelerde, i¢c sayfalara yonlendirmeler
animasyonlar araciligiyla yapildigt i¢in  yonlendirmeleri
anlayamayan misteri, sitenin igeriginin ne oldugunun bile
farkina varamadan siteyi terkedebilmektedir.

e Brogiir yazilimi: Web sitesinin  hazirlanmasi asamasinda,
kurumun 0riin ve firma tamitim brosiiriiniin  web ortamina
taginmastyla ige baslanmasi ve arkasindan ne kadar pazarlama
dokiimani bulunuyorsa (biilten, broslir, haber vb.) hepsinin
siteye konulmast durumudur. Bu durumda ziyaretci, sayfalarca
dolagip nerede oldugunu karigtirabilmekte ve bu durum
rahatsizlik yaratabilmektedir. Oysa bazen bir miisterinin yaptig1
yorum, onlarca sayfadan daha ikna edici olabilmektedir.

e [cedoniik Web Sitesi: Miisterilerin istekleri ve beklentileri
dikkate alinmadan, kurum kendi hedefleri dogrultusunda {iriin ve
organizasyon yapisini web sitesine yansitabilmektedir. Bu
durumda site, miisteri odakli olmaktan ¢ikarak, kurum odakli
olacaktir. Bu da miisterilerin ilgisini ¢ekmeyecektir. Ise miisteri

beklentileri géz oniine alinarak baglanmalidir.

Web sitenin hazirlanmas1 asamasinda miisterilerin ve potansiyel
miisterilerin internette gecirdikleri sure boyunca aliskanliklarmin miimkiin
oldugunca Ogrenilmesi ve belirtilen sorularin cevaplandirilmast faydali
olmaktadir (Baloglu ve Karadag, 2008: 52); internette ne kadar zaman
gecirmekteler, internette hangi sitelerde dolagsmaktalar, internette gezerken
ilgilerini neler ¢ekmekte ve internette canlarini sikan durumlar nelerdir?
Miisterilerin, internet {izerindeki davraniglar1 ne kadar ¢ok bilinirse, onlara
sunulabilecek hizmet ve iiriin o kadar etkili olacaktir.

E-ticaret sitelerinin en g0zde Olcutlerinden biri de, sirketin web
sayfasinin, bir saatligine, bir giinliigiine ya da bir haftaligina kapali kalmasi
halinde kag kisinin bu durumdan memnuniyetsiz ve mutsuz kalacagidir. Bu
nedenle su sorularin cevaplarinin 6ngorilebilinmesi dnemlidir (Baloglu ve

Karadag, 2008: 52); website kapali oldugunda miisteriler ne 0l¢tide mutsuz
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olacaktir, website kapali kalsaydi miisteriler ne yapacaktir, miisteri alternatif
bagka bir site aramadan 6nce ne kadar bekleyecektir?

Website kurulumu sonrasi, satis 6ncesi ve marka olusturma asamasinda
web sitelerine dair Olciilmesi gereken konulardan bazilar1 siralanmaktadir
(Baloglu ve Karadag, 2008: 53); siteye ziyaretcilerin kayit olmalar1 neye
mal olmaktadir, ziyaretciler siteyi hangi derinlikte kesfetmektedir,
ziyaretciler siteden genellikle hangi asamada ayrilmaktadir, ziyaretgiler
sitenin sundugu firsatlardan yararlanabilmekte mi, diger bireylerle internette
karsilasmak ziyaretcilerin ilgisini gekmekte mi?

Ayrica, web sayfasinin ziyaretcilerini ana sayfadan sitenin igine
¢ekebilmek igin bir takim ipuglari da mevcuttur, bu ipuglar1 asagida
belirtilmektedir (Baloglu ve Karadag, 2008: 63-64):

e Sunulan hizmetin, ana sayfada herkesin gozine garpabilecek bir
noktada dokuz sozciigii gegmeyecek sekilde ifade edilmesi
yararli olmaktadir. Ornegin “macera dolu tatil rehberiniz” veya
“kiiciik ve orta boy isletmeler icin muhasebe ¢oziimleri”.
Boylece sitenin amact ve sunduklarini dogrudan belirtilerek
ziyaretcilere dogru adreste olduklari hissi verilebilmektedir.

e Ana sayfadan digerine gecis igin harekete gecirici ve kolay
anlasilir linkler ile yoOnlendirme yapilmasi Onerilmektedir.
Ziyaret¢i, isine yarayacak link gordiigiinde mutlaka
tiklamaktadir. {1k tiklamalarin, sitenin igine girmeyi saglayacak
sekilde olmasma dikkat edilmelidir. “Ogren”,“géz at”, “sor”,
kayit ol” gibi etkin kelimeler kullanilmalidir. Miisteriye hitap
edilirken “siz” ve “sizin” gibi kelimeler kullanilmali, “biz” ve
“bizim” gibi kelimelerden kag¢inilmalidir. Ziyaret¢i ana sayfanin
Otesine bir defa ge¢mis oldugunda, artik sitenin igine girmis
bulunmaktadir ve daha uzun siire kalmasini saglamak igin site
yoneticisinin eline firsat gegmistir.

e Sitedeki tiim sayfalara harekete gecirme ifadeleri eklenmelidir.
Ornek olarak, “daha fazla bilgi edin, karsilastir, secmeme
yardim et, sonraki adim” gibi. Fakat bu segeneklerin fazla
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olmasinin kafa karistirabilecegi ihtimali de unutulmamalidir.

e Web sitesinde bulunan resimler, miisteriyi ana sayfadan i¢
sayfalara ¢ekme konusunda onemli unsurlardan bir digeridir.
Eger trin resmi kullaniliyorsa, resim ayrmtili ve biiyiik
olmalidir. Ayrica tiriin resimlerine ek olarak kisi resimlerinin de
kullanilmasi, kullanicilar1 sonraki sayfalara ¢ekmeye ikna
edebilmektedir.

e Uzun reklam metinleri ziyaretcinin gozinl yoracagindan veya
sikabileceginden, siteyi terk etme ihtimalleri yuksektir. Bu
yiizden kisa ve tek bir reklam kullanimi, pazarlama mesajinin
kisa ve 10 puntodan biiylik olmasi onem tagimaktadir. Web
sitesini  ziyaret edenler sayfalar1 kaydirmayabileceginden
pazarlama mesaji sayfanin iist kisminda yer almalidir. Cok
parlak renkler, yanip sonen diigmeler veya artistik yazi

karakterlerinden ziyaret¢iler memnun kalmamaktadir.

Firma kataloglarinin nasil olmasit gerektigine dair yapilan bir
arastirmada, miisterilerin liriinii sorma bi¢imlerine gore icerigin belirlenmesi
Onerilmektedir. Buna gore Uriin ve hizmet bilgilerinin su basliklar altinda
verilmesi daha etkili olacaktir (Baloglu ve Karadag, 2008: 63); Urln ne
yapmaktadir, nerede kullanilmaktadir, hangi islevlerini rakiplerinden daha
basarili sekilde yerine getirmektedir, nasil yapilmaktadir?

Yine web sitesi i¢inde “sik¢a sorulan sorular” (SSS) boliimiine sahip
olunmasi 6nem tagimaktadir. Kurumun yaptigi islerin 6rnek soru ve cevap
senaryolar1 hazirlayarak anlatilmas1 sirketin daha iyl taninmasini
saglamaktadir. Ayrica sik¢a sorular bolimii igerisinde website iizerinden
yapilabilecek islemlere dair miisteriye yol gosterilmesi hem miisteriye hem

de sirkete kolaylik saglamaktadir (Baloglu ve Karadag, 2008: 65).
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2.BOLUM

INTERNET REKLAMCILIGI

Internet reklamlarma yonelik tiiketicilerin davranis, inang ve
tutumlarinin incelendigi c¢alismanin bu boliimiinde internet reklamciligi
kavrami ve internet reklamlarinin 6zelliklerinden bahsedilmektedir. Bununla
birlikte internet reklamlarmin g¢esitleri incelenmig, Diinya’dan ve

Tiirkiye’den basariya ulasan reklam kampanyalarina yer verilmistir.
2.1. internet Reklamlar1 Kavram ve Ozellikleri

Internet insanlar arasindaki bilgi paylastminmi hiz ve nitelik olarak
etkilerken, bu etkinin reklamcilik sektoriine sigramasi kaginilmaz olmustur.
Internet ortaminin getirdigi teknik kolayliklar1 biinyesine dahil etmekte
gecikmeyen reklameilik sektorii, potansiyel kitleye yonelik olarak yiiriittiigii
iletisim stratejilerini daha etkin olarak sunabilme firsatin1 yakalamistir
(Dogan, 2006: 37).

Internet, diinya caginda var olan enformasyon kaynaklari grubuna
verilen isimdir. Bir isletme araci olarak internetin giderek artan popiilaritesi,
su anki gecgerli boyutuna ve tahmin edilen biiylime potansiyeline
baglanmaktadir. Bununla birlikte internet tiim isletme tiirleri ve boyutlarinda
bir iletisim ya da promosyon araci olarak hizla kabul gérmektedir. Bu
durum ise diger pazarlama iletisimi unsurlarina nazaran reklamcilik ve satis
acisindan kayda deger bir etki yaratmaktadir (Markham vd., 2001: 3)

1990’1arin ilk yillarinda ortaya ¢ikan “world wide web” (www) ile
buglin milyonlarca web sitesi ve milyarlarca web sayfasi yer almaktadir.
Internette yasanan hizli biiyiime ile de, miisteri davramslari ve tutumlar
uzerinde istenilen etkiyi yaratmak (zere internette pazarlama ve reklam
araclari ile ilgili mesajlar kullanilmaya baslanmustir. Isletmeler ve kurumlar
pazarlama iletisimi biitgesinin bir 0gesi olarak, interneti mal ve
hizmetlerinin satigin1 saglamak {izere bir ara¢ olarak gérmekte ve bu aracin
tilketicilerin satin alma davranigi ve algilarini degistirebilecek seviyede

oldugu belirtilmektedir (Chlagouris ve Mohr, 2004: 42).
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Yine internetin gunimizde en yenilikgci reklam mecrasi olarak
nitelendirilmesi dikkat ¢ekmektedir. Cevrimigi reklamcilik, Diinya’da en
hizli sekilde blyuyen reklam segmenti olarak gorilmekte ve bu biyime
oraninin her ii¢ ayda %20 oldugu tahmin edilmektedir. Bununla birlikte
internetin global ticaret ve pazarlama agisindan da kapsamli stratejik
uygulamalara sahip oldugu ileri siiriilmektedir. Buna karsilik reklamcilarin
internet iizerindeki reklam uygulamalarina dair bazi1 kaygilar1 oldugu ve su
soruyu kendilerine sorduklar1 ifade edilmistir: ’Bu paray1 harcamaya deger
miydi?’’. Buna cevap olarak eger reklam fark edilir ve kar getirebilir satislar
saglanabilirse, reklama ayrilan paranin yerinde oldugu gorulmektedir. 2001
yilindaki istatistiki verilere gore internet Uzerinden yapilan reklam
harcamalarinin ¢ogunun sirket destekli web sayfalarinda gergeklesmesi
(Markham vd., 2001: 4-5) ise kurumlarin internette gerceklesen bu
cevrimigi diinyayr oldukca benimsediklerini yansitir bir niteliktedir. Ileriki
yillarda internetin diinya geneline yayilmasi, internet kullanicilarinin
katlanarak artmasi ve internet reklamlarmin Web 2.0 ve Web 3.0
teknolojileri ile daha ilgi cekici hale gelmesi internet reklamlarina verilen
degerin daha da artmasina sebep olmustur.

Internet ortaminda yapilacak reklamla ilgili hangi hedef pazara nasil
ulagilacagma dair karar verilirken hem hedef kitlenin ait oldugu kiiltiirel
yapinin, hem de uygulanmak istenen internet reklamu tiirliniin 6zelliklerinin
detayli bir sekilde irdelenmesi énemlidir.

Internet reklamlar1 giiniimiizde olduk¢a cesitlilige ulasmistir ancak
bunun yaninda her bir tiiriinlin kendi icerisinde giiglii ve zayif taraflar1 da
bulunmaktadir. Dolayisiyla en iyi reklam tiirii diye bir sey yoktur. Clnki
belirli bir internet reklaminin; onu kullanan sitenin ¢esidi, reklam verenin
gereksinimi  ve  erisilecek  reklamin  hedefledigi  kitleye  gore

farklilasabileceginin unutulmamasi 6nemlidir.
2.2. internet Reklamlarimin Tiirleri

Reklam verenlerin potansiyel miisterilerine ulasabilmesine imkan

tantyan internet reklamlari, kendi i¢inde ¢esitlere ayrilmaktadir.
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2.2.1. Isletmelerin Kendi Web Siteleri Yoluyla Yapilan Internet Reklamlar:

Bir isletme i¢in kurumsal web sitesi; o firmanin diinyaya agilan yiz(,
kendilerini tanitma olanagi bulduklari bir platform olarak gortlmektedir.
Hedef kitlenin firma hakkinda bilgi sahibi olmasi i¢in en énemli araglardan
biridir. Bu web sitelerin amaci firmanin  kurumsal kimligini dogru bir
sekilde yansitabilen, ziyaretcilerinin isteklerine cevap verebilen, Uriin ve
hizmetlerle ilgili gelismeleri hizli ve kolay bir sekilde duyurabilecegi siteler
olmaktir. GUnlUmuzde birgcok biiyiik isletme Ozenle olusturulmus web
sitelerine sahiptir, biiylime amaci giiden firmalarda da bir web sitesine sahip
olmak oldukca énemlidir. Ulkemizde isletmelerin web sitesi sahibi olmasi
bir zorunluluktur ¢lnki miisteriler bir {irtin satin almadan 6nce resmi bir
bilgi kaynagina ihtiya¢ duymakta ve bu bilgiyi o markanin kurumsal web
sayfasindan edinebilmektedirler. (Varnali, 2012: 69).

Isletmelerin sahip olduklar1 web sitelerinde agirhikli olarak kurumsal
reklam mesajlarmin sunuldugu gériilmektedir. Iyi tasarlanmis ve garpici bir
dizayna sahip sitelerin, ziyaretgiler iizerinde firma hakkinda ¢agi yakalamis
ve teknolojiyi yakindan takip eden ve bunu iyi kullanan firma imaji
olusturabilecegi ve bunun yaninda burada mal ya da hizmetlerin detayl
tanitimlarinin da yapilabilecegi ifade edilmektedir. Ayrica satis ve satis
sonrast hizmetlerin sunumunda bu web sitelerinin aktif olarak
kullanilabilecegi vurgulanmaktadir (Elden vd., 2005: 441 aktaran: Oztiirk,
2013: 65).

'runxlsumm.mss@ O~ KESFET  SEAHATDENEYiMi  BiLGiEDIN Mies&smiles |cmsve &| 1 ©

Merhaba

' Nereyi kesfetmek istersiniz?

" Ugusara/Biletal Check-in / Rezervasyon Ugus durumu

- Nereye - EE m

Coklu ugus
Odal bilet

Sekil 11: “’Tiirk Hava Yollar1>> Markasinin Kurumsal Web Sayfasi
Ornegi

Kaynak: https://p.turkishairlines.com, 2017 (Erisim tarihi: 11.12.2017)
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2.2.2. Bant Reklamlar (Banner)

Internet ortaminda yer alan bircok site icerisinde, gerek icerik gerekse
de islevi agisindan bazi sitelerin daha fazla ziyaret edildigi gorilmektedir.
Bu siteler genellikle bilgilendirme icerikli siteler, arama motorlari, alisveris
yapilan siteler, dergi siteleri, oyun ve eglence siteleri vb. olabilmektedir.
Banner reklamlarin kullanilma amaci ziyaretgisi fazla sayida olan bu sitelere
konan serit ya da bant seklindeki hareketli mesajlar vasitasiyla ziyaretginin
reklami1 veren siteye baglantisin1 saglamaktir. Bu siteyi ziyaret eden bir kisi
banner Gzerinde bulunan ve dikkat ¢ceken mesaj veya goriintiilerden olusan
sembolii tiklayarak bagli olan siteye ulagabilmektedir (Kir¢ova 2005:213).

Internette ticari amagli web sayfalarmin ortaya ¢ikmasi ile birlikte,
"banner" olarak adlandirilan, hareketli veya duragan goriintiilerden olusan
reklamlar kullanilmaya baslanmigtir. Bannerlar gorsel olarak oldukga az bir
yer kaplamakla birlikte, kisa zamanda televizyon ve basili reklamlarla
yarisabilecek etkiye ulasmustir (Sener, 1999: 82 aktaran: Cakir, 2004: 172).

Internet tarihinin ilk reklam: Amerika Birlesik Devletleri’nde 1994
yilinda HotWired adli sitede AT&T (American Telephone & Telegraph)
icin yaymlanmis banner reklami olarak kabul edilmektedir. Reklam
metninde “Farenizle hi¢ buraya tikladiniz m1? Tiklayacaksiniz...” (Have you
ever clicked your mouse here? You will) denilmektedir. Sekil 12°de yer
verilen reklamda igaretlenen bdlgeye tiklandiginda kullanicilar AT&T nin

ana sayfasina yonlendirilmektedir.

Have you ever clicked —\l

your mouse right HERE? — Wil

Sekil 12: 27 Ekim 1994 Tarihinde Yayina Sunulan ilk Banner Reklam

Kaynak: http://thefirstbannerad.com (Erisim tarihi, 14.12.2017)

Internette kullanilan en eski ve en yaygin reklam tiirlerinden biri olarak

ifade edilen bu reklamlarin tercih edilmesinin nedenleri arasinda diger
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reklam formatlarina gore gelistirilmesinin kolay olmasi, kisa siirede satis
arttirmanin amaclanmasi, bircok reklam verme ydntemine gore ucuz olmast

gosterilmektedir.

NIBNTAWN
JUKE

SEHRIN HAYLAZI

Siradisi olmak
isteyenler igin

Sekil 13: Nissan Juke — Banner Reklam Ornegi

Banner reklamlar internet sayfalarinda fazla yer kaplamayacak sekilde
kullanicinin karsisina g¢ikmaktadirlar. Standart boyutlar 320x50, 468x60,
728x90, 250x250, 200x200, 366x280, 300x250, 120x600, 160x600,
300x600 gibi boyutlaridir. Google AdSense verilerine gore en basarili
banner reklam boyutlarinin 366x280 (biiyiik dikdortgen), 300x250 (orta boy
dikdortgen), 728x90 (leaderboard), 300x600 (yarim sayfa) ve mobil cihazlar
icin ise, 320x100 (blyuk mobil banner) oldugu belirtilmektedir
(https://support.google.com/adsense/answer/17955?hl=tr, Erisim tarihi: 11.
04. 2018).

Sekil 14: Saat & Saat — Banner Reklam Ornegi

Ayrica yine AdSense verilerine gore bazi reklam boyutlart cesitli

bolgelerde oldukg¢a popiiler hale gelmis ve siklikla reklamlar o boyutta
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verilmektedir. Bu reklam boyutlar1 sadece o bdlgedeki yayincilarin
kullanimina sunulmaktadir. 240x400 (dikey dikddrtgen-Rusya), 980x120
(panorama-Isveg ve Finlandiya), 930x180 (iist banner-Danimarka), 580x400

(netboard-Norveg) gibi cesitli ornekler bulunmaktadir.

(https://support.google.com/adsense/answer/6002621?hl=tr, Erisim tarihi:
11. 04. 2018).

Banner reklamlar bazi web sayfalarinda gereginden fazla kullanilmasi
ile sitenin ana igerigini yok edecek hale gelebilmektedir. Bu da kullaniciy1
olumsuz yonde etkileyecek, banner reklamlarin istenmeyen igerik olarak
algilanmasina sebebiyet verebilecektir. Reklam verenlerin bu konuya dikkat

etmeleri onerilmektedir.
2.2.3. Zengin Medya Reklamlari

Banner reklamlarin gelistirilip daha dikkat cekici hale getirilmesinin
amagclanmas1 ile zengin medya reklamlar1 ortaya cikmistir. Izleyenleri
igerikle etkilesime girmeye tesvik eden bir reklam tirtdir. Multimedya
reklamlar1 olarak da isimlendirilen bu reklamlarda animasyon, ses ve
interaktiflik o6zellikleri bir arada bulunmaktadir (Elden vd., 2005: 445
aktaran: Oztiirk, 2013: 76). Java, JavaScript, Macromedia Flash, Shockwave
gibi teknolojilerle yaratilan ve yiiksek diizeyde isitsel ve gorsel etkiye sahip
olan reklamlardir (Edwards vd., 2002: 83-84).

Omegin Magnum reklaminda, kullanicidan sitenin iist kosesine
konumlandirilmis magnum g¢ubugunu “dondurma g¢ubugunu ¢ek, sansini
dene!” slogani ile ¢ekmesi istenmektedir, bunun sonucunda sayfada
Magnum markasinin Porsche araba g¢ekilisini duyurdugu videolu reklami

oynamaya baslamaktadir.

46


https://support.google.com/adsense/answer/6002621?hl=tr

dailymotion

DONDURMA
CUBUGUNU CEK
SANSINI DENE!

Sekil 15: Magnum Markasina Ait Rich Media Reklam Ornegi

Yine benzer bir sekilde Tiirkiye’de ki siipermarket zincirlerinden biri
olan Migros’un kullandigi rich media reklaminda, kullanicidan yanda
gosterilen drilinleri aligveris sepetine eklemesi istenmekte ve bunun
sonucunda yapilan aligveristen ne kadar “money puan” kazandiklarinin

hesaplanmasi yapilmaktadir.

Sekil 16: Migros Markasina Ait Rich Media Reklam Ornegi

Goriildugii tizere rich media reklamlar1 kullanicinin da reklam ile
etkilesime girmesi ile statik banner reklamlara gore daha etkili sonuclar

verebilmesi miimkiin olan bir reklam ¢esididir.
2.2.4. Pop-Up’lar

Bu reklamlar ziyaret edilen web sayfasindan bagimsiz olarak yeni bir
reklam penceresinin agilmasina neden olur. Site igeriginin goriilmesi icin

acilan bu pencerelerin kapatilmasi gerekmekte bunun igin de kullanicinin
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mudahalesi gerekmektedir. Bu durum ziyaretgi tarafindan istenmeyen,
kendini ¢ok tekrar ettiginde ise can sikict olarak algilanabilmektedir. Bu
sebeple giinlimiizde markalar tarafindan fazla tercih edilmemektedir. Tercih
edecek markalarin da bu reklam tiiriinii segerken dikkat etmesi gerektigi

Ongorulmektedir.

- willage Facebook
Kampanyasi Basliyor!

Katiimak icin hemen iVillage'i Facebook'ta B :«
sorulacak olan soruya dogru cevabi ver,

200 TL degerinde Taki Yapim Kursu veya
Kurabiye Yapim Kursu kazanma gans yakala!

Gﬂ Jewellery Institute

Sekil 17: Mynet.com Uzerinden Verilen Pop-up Reklam Ornegi

2.2.5. Oyun I¢i Reklamlar (Advergames)

Oyun i¢i reklamlar; reklam mesaji, sirket logosu veya marka ile ilgili
diger bilgilerin ¢evrimi¢i veya c¢evrimdisi video oyunlar ile birlestirildigi
bir strectir (Sharma, 2014: 248).

Oyun ici reklam, oyun vasitasiyla reklamim ortaya ¢ikmasidir. Insanlar
oyunda gecirdigi siire ig¢inde iiriin hakkinda daha ¢ok bilgi edinmekte ve
reklam, oyun ile birlestirilmektedir. Reklamcilarin bu reklam tlriinden en
biiyiik beklentisi oyuncularin dikkatini reklam mesajina gekmesi; oyunun
sponsoru, site ve oyunun kendisine dair olumlu bir tutum saglayacagi
yoniinde olmaktadir.

Gilinimiizde de piyasaya siiriilen ¢ok sayida yeni {iriin i¢in oyun igi
uygulamalar kullanilmaktadir. Bu tiir reklamlarin sayisinin artmasinin en
biiyiilk sebeplerinden birisi “interaktiflik” avantajina sahip olmasidir.
Interaktiflik yonii ile diger internet reklam tiirlerine gére de avantaji
bulunmaktadir. Ozellikle hedef pazari gengler olan markalarin, markalar ile
kullaniciy1r eglendirecek oyunlart bir araya getiren reklam uygulamalarina

siklikla bagvurdugu goriilmektedir.
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Internet sitelerinde yaymlanan oyun ici reklamlarin yani sira EA Games,
Ubisoft, Bethesda, Microsoft gibi firmalarin basini ¢ektigi bir oyun
endiistrisi bulunmaktadir. Son derece hizli buyimekte olan bu sektor
Diinya’da film ve mizik endiistrisini geride birakmaktadir. Rockstar North
tarafindan gelistirilen ve Rockstar Games tarafindan yaymlanan 17 Eylil
2013 tarihinde ¢ikan Grand Theft Auto V adli oyun, endiistri analistlerine
gore su ana kadar piyasaya ¢ikmis herhangi bir film, kitap ya da video
oyunundan daha fazla para kazandirarak tiim zamanlarin en karli eglence
tiriini olmustur. Cikisindan giiniimiize kadar 90 milyondan fazla satis ile 6

milyar dolarlik kar elde etmistir (https://www.marketwatch.com/story/this-

violent-videogame-has-made-more-money-than-any-movie-ever-2018-04-
06, Erisim tarihi: 11.04.2018).

2011 yilinda Activision firmasi Doritos ve Mountain Dew markalariyla
isbirligi yaparak, Doritos veya Mountain Dew {irlinleri satin alindiginda
kullanicrya belirli bir siireligine Call of Duty: Modern Warfare 3 oyununda
XP (deneyim) kazandiran bir kod vermistir.

Bununla birlikte Grand Theft Auto, Need For Speed gibi belli bir
popiilerlige ulasmis yiiksek biitgeli, yiksek reklam giderlerine sahip,
kalabalik bir ekip ile en az 2-3 yillik bir gelistirme silirecinden ge¢en oyunlar
“AAA” smiflandirmasina sahiptir. Bu simiflandirmaya sahip oyunlar genel
olarak en ¢ok satan oyunlar arasindadir. Ozellikle bu oyunlarmn
reklamlarinin oyunla bag kurmus kisilerce goriilip bu reklamlara karsi
sempati duyulmasi oldukca olasidir. Ayrica giiniimiizde oyun sektorii sadece
cocuklara veya genclere hitap etmemekte, her kesim kendisinin ilgisini

cekecek bir oyun bulabilmektedir.
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Sekil 18: Need For Speed: Underground 2 Oyunu I¢erisine
Konumlandirilmis Burger King Reklami Ornegi

2.2.6. Splash Reklamlar

Bu reklamlar kullaniciya asil site igerigine erismeden oOnce ekranda
beliren karsilama sayfasidir. Kullanici oradaki linke tiklamadan asil site
igerigine erisememektedir. Kullanicinin herhangi bir miidahale etmeden
kapanmamasi ve istemsizce agilmasi sebebiyle “spam” reklam olarak
gorilmektedir. Bu durum da tiiketici igin can sikici olabilmekte ve firmaya
yonelik olumsuz bir tutum gelistirebilmektedir.

Bazen duyurular veya ¢esitli etkinlikler heniiz sayfa agilmadan
kullanicinin ~ dikkatini  ¢ekmek  i¢in  splash  reklam  olarak
yayinlanabilmektedir. ilgi gekici olabilmesi adma resimler veya videolarin

eklenmesi ile de sunulabilir.
2.2.7. Arama Motoru Reklamlar

Gunimiuzde birgok internet kullanicisi, herhangi bir konuda bilgi sahibi
olmak istediginde ilk olarak internette bulunan birtakim arama motorlarini
tercih etmekte ve bu arama motorlarinin yonlendirmesi ile aradig: bilgiye

ulagmaktadir.
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Alexa (2019) verilerine gore, Tiirkiye’de ve Diinya’da en ¢ok ziyaret
edilen internet sayfas1 Google’dir. Arama motoru islevi goren Google, ayni
kullanim amacimna hizmet eden diger sitelere gore en biiylik kullanim
yuzdesine sahiptir. Sadece Ulkemizde gunlik milyonlarca arama
yapilmaktadir. Bu bilgi arama motorlarinin reklam vermek i¢in ne kadar
kullanigh olabileceginin bir gostergesidir. Arama motoru siralamasinda
Google platformunu, Baidu, Yahoo!, Yandex gibi arama motorlari
izlemektedir.

Arama motoru reklamlari, SEM ad1 altinda bahsettigimiz arama motoru
pazarlamasi sisteminin bir sonucudur. Google uzerinde site sahibi belli bir
icret 0deyerek, sitesini arama motorlarinin arama sonuglarinda en Ustte ya
da sag tarafindaki “sponsorlu” reklamlar kisminda gostererek hedef kitleye

ulagsmasimmi  saglar. Bu reklam c¢esidi sadece “yaz1i” formatinda

kullanilmaktadir.
000 Google
<> ||et Wwww.google.com.tr e o
&3 M B sosle » 7
Google = KN
Web tatil ile ilgili reklamlar ®
Gérseller 12 Taksit Tatil.com'da
www.tatil.com/Tatil-Boyunca-Yaninizda
Haritalar Yurtigi - Yurtdisi Otellerde | En Uygun Fiyatlar | Transfer Imkani!
Videolar Sponsorlu Reklamlar
Tatil Budur Tatil Siteniz - En Uygun Fiyat Garantisiyle Tatil
Haberler www.tatilbudur.com/Tatil

%40 Ind & 12 Taksitle Tatil Firsati
Aligverig TatilBudur sitesini 21.799 kisi +1'edi veya takip ediyor

444 0 484 - | - -
Daha fazla 0 484 - Termal Oteller - Kibns - Yurtdigi Turlar

Tatil | Otel | Oteller | Tatil Otelleri | Tatil.com
Web'de ara www.tatil.com/
Tiirke sayfalarda ara Tatil, tatil flrsall;n,.o!el fiyat sorgylama, hersey dahil otel rezervasyon iglemlerinizi en
ucuz fiyat garantisi ile gergeklestirin. 444 68 35.

Gevrilmis sayfalar
Erken Rezervasyon Otelleri - Yurt Disi Turlar - Antalya Otelleri - Yurt igi oteller

Daha fazla arama araci

Sekil 19: Google Arama Motoru"Uzerinden Verilen Sponsorlu Reklam
Ornegi

Arama motoru reklamlar1 kisa vadede sonug getiren, genellikle glinler
hatta saatler icinde aktif olan bir reklam sistemidir. Genellikle donemsel
olarak ziyaret¢i sayisini arttirmak ve satis1 tetiklemek i¢in kullanilmaktadir.
Ucretlendirmede  maliyetler ~tamamen reklam veren tarafindan
belirlenmektedir.

Arama motoru reklamciligr kullanilirken, reklam verenin dikkat etmesi

gereken bazi noktalar vardir. Reklam metninin, verilen karakter sinir1 iginde
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urtin veya hizmetin tuketicinin ilgisini ¢ekebilecek, algisini yakalayabilecek
ve sunulan 0riin veya hizmetin gii¢lii yanlari1 6ne ¢ikarabilecek sekilde
tasarlanmasi1 6nemlidir. Bununla birlikte hazirlanacak reklam metinlerinin
en Onemli kaynagi reklam iizerinden tiiketicinin yonlendirilecegi web
sitesidir. Sitede yer almayan Urlin veya hizmet Ozellikleri, gercek olmayan
fiyat bilgileri gibi asilsiz veriler reklam metinlerinde kullanilamaz. Burada
amaclanan reklam metnindeki ifadelere ilgi gosteren tiiketiciyi dogru

sekilde yonlendirmek ve aradigina giivenilir yoldan ulagsmasini saglamaktir.
2.2.8. Video Reklamlar

Video reklamciligi, internet iizerinden seyredilen videolar iizerinde,
dogrudan ya da belirli alanlar iizerine yapilan goriintiili reklamlardir.
Seyrettigimiz videonun Oncesinde, siirecinde, sonrasinda ya da cevresinde
gorinmektedirler (Mestgi, 2006: 156). Ozellikle YouTube gibi internet
sitelerinde giiniimiizde siklikla karsilagiimaktadir.

Genellikle kullanicilarin siklikla karsilastigi video reklamu tipi, video
oncesi yaymlanan maksimum 10-15 saniye uzunlugundaki, “pre-roll”
reklamlardir. Reklam videosuna tiklandiginda kullaniciyi ilgili firmanin web
sayfasina yonlendirmektedir. Televizyon reklamlariyla sunulus bigimi
acisindan en ¢ok benzerlik gosteren video reklam tiradir (Sahin, 2013: 4).
Ayrica video reklamlar bagladiginda 5’ten geriye dogru bir sayag
baslamakta ve bu saya¢ sona erdiginde “reklami atla” ifadesi belirmektedir.
Bu sayede kullanici ilgilenmedigi bir triine yonelik reklami bastan sona
izlemek zorunda kalmamaktadir.

Video reklamlarinin gesitli avantajlar1 vardir (Sahin, 2013: 5):

e Internet iizerinden yayimlanan video reklamlar, marka ve izleyici
arasindaki iliskiyi gliglendirmektedir,

e Gorsellik ve isitsellik kullanilmasiyla izleyicinin dikkatini
cekmekte basarilidir,

e Mesajin akilda kalicilig1 konusunda daha etkilidir, hizl1 ve kolay
bir sekilde bilgi verebilmektedir,

e TV iizerinden yayinlanan reklamlarin etkisini pekistirmektedir,

e Reklam videosunun paylasilmasi ile viral bir etki yaratarak daha
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fazla kisiye ulagilmasini saglamaktadir,
e Ayni video reklamin TV iizerinden verilen versiyonuna gore ¢ok
daha hassas ve guvenilir bigimde 6lgimlenebilmektedir.

Video banner adli reklamlar, genelde sayfanin yan tarafinda bulunan,
lizerinde temel gostergelerin yer aldigi kiiglik bir pencerede olusan video
tiraddr. Bu videolar, bazen otomatik olarak bazen “oynat” tusu ile
etkilesime gecildiginde gosterime baslamaktadir. Web 2.0 teknolojisinin
gelmesiyle bant genislik hizlarinin artmasi, video gibi c¢alistirilmast zor
sayilabilecek dosyalari, rahatlikla izlenebilecek internet unsurlari haline
getirmistir. Popiilerligi her gecen giin daha da artan video izleme/paylasim
platformlar1 bunun en somut 6rnegidir (Aktas, 2010: 161).

Video reklamlar genel olarak diger reklam tiirleriyle de i¢ igedir.
Ornegin bazi sitelere giris yapildiginda, ana igerik goriintiilenmeden 6nce
ekran1 kaplayan “splash reklam” kategorisindeki reklamlar da video
barmdirabilmektedir. Genellikle videonun belirli bir siiresini izlemeden

sitenin igerigi gorlntiilenememektedir.
2.2.9. E-Posta Yoluyla Yapilan Internet Reklamlar:

E-posta uygulamasinin 1973 yilinda Leonard Kleinrock tarafinda
bulundugu ileri siiriilmektedir (Calikusu, 2009: 204). Kullanicilarin e-posta
hesaplarina gonderilen ve herhangi bir iirlin ya da isletmeyi tanitan,
tilketicinin belli araliklarla o {irtin ve isletmeye dair gelismelerden haberdar
edilmesini saglayan internet reklami ¢esididir.

Aktif internet kullanici sayisinin artmaya bagladigi yillarda, e-posta yolu
ile yapilan reklamlar da artmistir. Ayn1 anda biiyiik kitlelere dogrudan ve
diisiik maliyet ile ulagabilmek e-posta reklamlarinin cazip hale gelmesine bir
sebep olarak gosterilmektedir. E-posta reklamlar1 araciligiyla pazarlama
yoneticilerinin mal ve hizmete yonelik farkindalig: arttirmay1 amagladiklar
ileri strdlmektedir. Bunun sonucunda daha kokli marka-miisteri iliskisi
olusturabilmekte ve miisterilerin marka karsilastirmasi yapmasina olanak
saglamaktadir.

Bireylerin giin iginde internete siklikla girdigi ve e-postalarini kontrol
ettikleri diisiiniildiigiinde e-posta yolu ile yapilan internet reklamlarinin
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amacima basar1 ile ulasabilecegi Ongoriilmektedir. Fakat artan rekabet
ortaminda reklam e-postalarinin ¢ok sayida gonderilip, i¢inden ¢ikilamaz bir
y1gin halini alabilecegi goz ardi edilebilmektedir. Bu da hedef kitleyi bu tiir
reklamlardan uzaklastiracaktir. Ayrica bazi e-postalarin gerek hedef kitlece,
gerekse e-mail programi tarafindan spam (istenmeyen ileti) olarak
algilanmasi okunmadan silinmesine ve reklamin iglevsiz hale gelmesine yol
acabilmektedir. Yine internet kullaniminin artmasi ile, internet {izerinden
yapilan dolandiricilik girisimlerinde de artis goriilmektedir. Bu konuda
bilincli bireyler zararli igerik barindiran bazi mailler sebebiyle bilmedigi
adreslerden gelen neredeyse hi¢ bir maili agmamakta, e-postalara karsi bir
giiven sorunu yasamaktadir.

Tum bunlara ek olarak Sterne’nin giinliik hayatta gonderilen e-postalar
ile ilgili su sozleri bu yontemi kullanarak gdnderilmek istenen reklamlar
hakkinda uyarici niteliktedir (Sterne, 1997: 46):

“ E-posta almaktan hoslandiginizi séyleyebilir misiniz? Isletmelerin
harika teklifleri karsisinda ogrendiklerinizden hoslandiniz mi? Bu iletisim
agimin etkisi tizerine sadece bir dakika diigiiniin. Ciinkii ABD 'de her isletme
bir yilda herkese sadece bir adet e-posta gondermeye karar veriyor. Sadece
bir adet ve sadece yilda bir kez. ABD de 12 milyon isletme var ve bir yilda
ise 365 gin. Her saat 1370 e-posta alan biri olarak hala eglendiginizi

diisiiniiyor musunuz?”

Gorildiigii iizere e-postalarin hedef kitle {izerinde etkili olmas1 olduk¢a
zor hale gelebilmektedir. Bu durumun ustesinden gelebilmek igin
gonderilecek e-posta reklamlarinda isletmelerin oncelikle giiven sorununu
ortadan kaldirmak amaciyla e-postalarin spam ileti olarak algilanmayacagi
cesitli izinleri almis olmasi gerekmektedir. Ayrica Konunun garpict ve
merak uyandirici bir baslik ile belirtilmesi, kisa ve 6z bir bicimde konunun
anlatilmasi, giizel bir islup ile yazilmis olmasi gibi noktalara da dikkat

edilmelidir.
2.3. Tiirkiye’den ve Diinya’dan Basarih Reklam Ornekleri

Internet, hayatimizda oldukca biiyiik bir yer kaplayan ve etki alaninin
oldukg¢a genis oldugu bir mecradir. Bu ortama verilen reklamlar da internete
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adim atan her bireyin artik hayatinin bir pargasi olmustur. Dolayisiyla fark
yaratabilecek nitelikte 6zgln bir internet reklaminin bu kalabalik mecrada
dikkat ¢ekmemesi, etkili olmamasi imkansizdir. Bu bélimde Tiirkiye ve

Diinya’dan basarili olan internet reklami1 6rnekleri ele alinacaktir.
2.3.1 Tiirkiye’den Ornekler

Cevrimi¢i yemek siparis sitesi yemeksepeti.com’un dikkat ¢eken iki
projesi ornek olarak incelenecektir. Bu kampanyalar; “Fakat iyi yedik” ile

“Sug ve Ceza” projeleridir.
2.3.1.1. Fakat iyi yedik projesi (Yemeksepeti)

“Fakat 1yi yedik” projesi cergevesinde kullanicilarin liyelik ge¢misleri
ile ilgili merak ettikleri sorular, mizahi bir dille yanitlanmistir. Bu sayede
Yemeksepeti’nin imajinin ylikseltilmesi, hedef kitlenin elde tutulmasi ve
Yemeksepeti ile hedef kitle arasindaki iliskinin gli¢lendirilmesi
amagclanmustir.

Proje kapsaminda “http://fakatiyiyedik.yemeksepeti.com” adresine
sahip, belirli bir siireligine degil, devamli acik kalacak bir mikro site
olusturulmustur. Proje ile mikro siteyi tanitmak iizere bir internet filmi
hazirlanmis ve sosyal medyada yayimlanmistir. Hazirlanan mikro site, 2 ay
icinde 500.000 kullanici tarafindan ziyaret edilmistir.

Yemeksepeti’nin 2015 yilinin Eyliil ayinda yayimna aldigi mikro site,
kullanicilarinin siteye iiye olduklar1 giinden o giine dek verdikleri siparis
verilerini denkleyerek olusturdugu kisisellestirilmis hikayelerini ve siteye ait
ilging verileri kullanicilar ile paylagmaktadir. Bu mikro siteye kullanicilar
iiye girisi yaparak ulasmakta, Yemeksepeti diinyasinda biraktiklar1 ayak
izlerini keyifle izleyebilmektedirler.

Proje, reklam filmi ve #fakatiyiyedik hashtagi ile Ozellikle Twitter
tizerinden olmak iizere sosyal medyada kullanilmistir. Twitter kullanicilari,
ozellikle kigisel hikdyelerini paylasarak kampanyaya biyuik ilgi
gostermistir. Devamli agik kalan bir platform oldugu icin mikro site
kullanicilar tarafindan halen ziyaret edilebilmekte ve kisisel hikayeler ¢esitli

sosyal medya kanallarinda paylasilabilmektedir. Sonug¢ olarak bu proje
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bliylik bir basariya ulasmis ve sirkete c¢esitli odiiller kazandirmistir
(http://fakatiyiyedik.yemeksepeti.com, Erigim tarihi: 06.09.2017).

Sekil 20: Fakat lyi Yedik Projesinde Kullanicimin Bugiine Kadar
Verdigi Siparislerin Belirtildigi Gorsel

2.3.1.2. Sug ve ceza projesi (Yemeksepeti)

Yemeksepeti, 2016 yilinda sundugu “Sug ve Ceza” projesi ile uzun bir
stire siparis vermeyen kullanicilarini geri kazanmayi ve onlardan bildirim
toplamay1 hedeflemektedir. Proje ile kullanicilarina, memnun kalmadiklari
hizmetler i¢in sirketin direktorlerini cezalandirma imkani sunmaktadir.

Proje  dogrultusunda  “http://sucveceza.yemeksepeti.com/”  erigsim
adresine sahip bir mikro site olusturulmustur ve kullanicilar cezalandirmay1
bu mikro site iizerinden gerceklestirmektedirler. Yemeksepeti calisanlar
tarafindan senaryosu yazilan interaktif video; eglence, oyun ve geribildirim
sistemini birlestirmistir. Projenin tanmitim videosu web sitesi lizerinden
paylasilmistir.

Videoda Yemeksepeti ekibini yoneten direktorler kullanicilara hesap
vermektedir, kullanicilar videonun son safhasinda cezalandirdiklar
direktore goriislerini iletebilmektedir. Bu sayede kullanici ile etkilesim
saglanmaktadir. Ayni zamanda kullanicilar bu deneyimi Facebook ve
Twitter’da paylasabilmektedir. Sitede ayn1 zamanda ceza istatistikleri ve
sahne arkas1 goriintiiler yer almaktadir. Boylece kullanicilarina eglenceli bir
deneyim sunan Yemeksepeti, “Su¢ ve Ceza” ile bir baska basarili projeye

daha imza atmistir.
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Sekil 21: Su¢ ve Ceza Projesinde Kullanicinin Kimi Cezalandiracagina
Karar Verdigi Ana Dair Gorsel

Kaynak: http://sucveceza.yemeksepeti.com (Erigim tarihi: 06.09.2017)

2.3.2. Diinya’dan Ornekler

Diinya c¢apinda basarili olmus bir¢ok internet reklami kampanyasi
mevcuttur. Bu bélimde “Our Food. Your Questions”, “How Social Saved

Water” ve “Polowers” gibi basarili reklam projelerine yer verilmektedir.
2.3.2.1. Our food your questions projesi (McDonald’s)

2012 yilinda Kanada’da uygulanan kampanyada McDonald’s firmasina
yonelik olumsuz algilarla miicadele etmek ve giiven olusturmak
amaglanmistir. Kampanyanin hedef kitlesini Kanada’da yasayan her yas
grubundan tiiketici olusturmaktadir.

McDonald’s kullanicilarin merak ettikleri tiim sorular1 yanitlayarak
algilarin1  negatiften pozitife c¢evirmeyi amaglamaktadir. Bu hedef
dogrultusunda “http://yourquestions.mcdonalds.ca/” erisim adresine sahip
bir mikro site olusturulmustur. Kullanicilar, Twitter veya Facebook
hesaplart ile mikro siteye giris yaparak merak ettikleri tiim sorulari
sorabilmekte ve daha once sorulmus sorular1 gérebilmektedir.

Firma, sorularin cevaplanmasi i¢in 10 kisilik bir ekip olusturmustur.
Ekip sorulan sorular1 mikro site lizerinden cevaplamistir. Bunun yaninda
site iizerinden en ¢ok sorulmus sorular i¢in video ¢ekimi yapilmis ve bu

videolar Youtube iizerinden yaymlanmistir.
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Kampanya dogrultusunda 2013 yilinin Nisan ayma kadar 20.000’den
fazla soru cevaplanmis ve yil hedefi % 400 oraninda asilmistir. Olusturulan
web sitesi 2 milyondan fazla ziyaretci toplamistir. Toplamda 7 milyondan
fazla soru okunmus ve yayinlanan YouTube videolar1 14 milyondan fazla
izlenmistir. Kampanya ile 500°den fazla medya raporu, 132 milyon medya
izlenimi ve 2.3 milyar sosyal izlenim olusturulmustur. Fakat en 6nemlisi,
firmanin olusturdugu bu seffaf yaklasim, marka puan iizerinde olumlu bir
etki birakmustir (http://lookwhatwemade.ca/yourguestions, Erisim tarihi:
04.09.2018). Bu kampanya sonucunda McDonald’s dogrudan seffaf bir

katilim1 destekleyerek ve tesvik ederek tiiketici tabanini gliglendirmistir

(https://yourguestions.mcdonalds.ca, Erisim tarihi: 04.09.2018).

OUR FOOD.

Ever wanted to ask us about the food in our Canadian restaurants?
Now's your chance! We'll answer any questions about our food - even
the tough ones - then post a personal reply from McDonald's® Canada.

Type your question here

Sekil 22: McDonald’s Our Food. Your Questions. Kampanyasi Soru
Sorma Ekrami

2.3.2.2. How social saved water projesi

Sosyal medya isbirliginin “iyilik” i¢in kullanilmasinin amaglandig1 bu
proje Giliney Afrika’da uygulanmis ve projenin hedef Kkitlesini halk
olusturmustur.

Proje ile diinyada bulunan suyun sadece %2.5’inin igilebilir olduguna,
su israfinin diinya capinda bir sorun olduguna, giinliikk hayatlarimizdaki
kiiclik bir degisikligin biiyiik bir fark yaratabilecegine ve bu degisikliklerin
hep birlikte yapilmasi gerektigine dikkat ¢ekilmektedir. Proje kapsaminda
baglatilan bir hareket olan FLOW (For Love of Water), su tasarrufu

konusuna daha derin bir anlayis ve saygi getirmeyi amaglamaktadir. Sosyal
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medyay1 bir arag olarak kullanan projenin lansmani Diinya Su Giinii’ne (22
Mart 2013) denk getirilmis ve projenin daha fazla anlam kazanmasi
saglanmustir.

Proje dogrultusunda bir mikro site ve Twitter’da #CloseTheTap
hashtagi olusturulmus, insanlar su israfin1 azaltmak/suyu kurtarmak
konusunda  ipuglarim1  sosyal medya iizerinden paylasmislardir.
“#CloseTheTap”, agilis giini boyunca Twitter’da trend topic olarak
kalmistir ve 71 giliniin ardindan paylasimlar 10.000°e ulasmistir. Yerel ve
uluslararasi1 platformlarda bahsedilen proje ile ilgili 30°dan fazla haber
yayinlanmustir.

Proje, iyi etkiler yaratma konusunda sosyal medyanin giiciinii
gostermistir. #CloseTheTap hashtagiyle tweet atilarak, acik kalan ve
damlayan musluklarin aslinda ne kadar suyu israf ettigi konusunda

farkindalik yaratilmasi ve insanlarin konuya daha duyarli hale gelmesi

saglanmigtir  (https://www.flow.org.za/portfolios/closethetap-social-media-

campaign, Erisim tarihi: 02.09.2018).
2.3.2.3. Polowers projesi (Volkswagen)

Volkswagen Ispanya’da gengler arasinda farkindalik yaratarak Polo’nun
satiglarin1 desteklemek istemistir. Bu ama¢ dogrultusunda marka, dijital
platformlar1 siklikla kullanan iilke vatandaslari i¢in essiz bir online deneyim
yaratmak ve Twitter’da dikkat ¢cekecek, farkl bir icerik bulmak istemistir.

Yaratic1 ekip, giiglii ve hatirlanmasi kolay bir hashtag bulmustur;
#Polowers (Polo Followers). Proje kapsaminda bir mikro site olusturulmus
ve Twitter bu mikro siteye entegre edilmistir. Sitede bir araba yaris1 yer
almaktadir. Kullanicilar siteye Twitter hesaplariyla giris yaptiktan sonra
yarist izleyebilmektedir. Bir kisi Tweet attiginda sitede yer alan Polo birkag
metre ilerlemektedir. Yarista amag, Polo araba bitis ¢izgisine varmadan
Once tweet atan son kisi olmaktir ¢linkii tweet atan son kisi araba
kazanmaktadir.

Projede, yalnizca 8 saatte 155.000 tweet atilmis ve bu proje Ispanya’nin
Twitter kitlesinin %10’una ulasmistir. #Polowers, giin i¢inde 1 numarali
hashtag olmustur ve Volkswagen’in sitesi rekor sayida ziyaretgi
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kargilamistir. Ayn1 zamanda proje boyunca satiglar artmistir.

Sekil 23: Polowers Projesi Goérseli

Volkswagen, dijitali kullanan vatandaslarla iletisim kurabilmek ig¢in
onlarin kullandig1 platformlarda yer almasi gerektigini, onlarin dillerini
konusmas1 gerektigini ve onlara dogal hissettirecek bir proje sunmasi
gerektigini bilmistir. Marka, dinamik ve yaratici bir online deneyim ortaya
koymustur. Gengler siteye yalnizca 6diil kazanmak i¢in degil, ayn1 zamanda
oyundan hoslandiklar1 igin girmislerdir. Polowers, hedef kitlesiyle son

derece uyumlu olan bir projeye iyi bir ornektir, ayn1 zamanda basit ve

eglencelidir (http://jointheq.weebly.com/-volkswagen-polowers-twitter-

campaign.html, Erisim tarihi: 04.09.2017).
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3.BOLUM

TUKETICI TUTUM, INANC ve DAVRANISLARI

Internetin giinliik hayatin her aninda yer almasiyla birlikte s6z artik
tiketicilerdedir. Ginimuizde tiketiciler, bagkalarmin igeriklerini okumak
yerine kendilerinin igeriklerini yarattig1 internet sitelerinde daha siklikla yer
almaktadir. Cesitli konularda diisiincelerini 6zgiirce dile getirdikleri sosyal
ag siteleri, blog siteleri veya belirli konular tizerine tartisilan forumlar gibi
ortamlara girerek, bu ortamlar1 sekillendirmeye baslamiglardir.

Internet kullanicilar ile ticaretin de sekli degismistir. Yeni nesil internet
teknolojisi ile ticaretin yonii, internet vasitasiyla olusturulmus olan aglara
kaymaya baslamistir. Bu aglar, pazarlamanin fizibilite ¢aligmasindan, {iriin
satigina kadar gecen siirede aktif bir sekilde rol sahibidir. Bu nedenle global
pazarda rekabeti saglamak i¢in tiiketicilerin s6z sahibi oldugu bu mecralari
ve tlketicileri iyi analiz edebilmek gerekmektedir.

Calismanin bu boliimiinde, tiiketici, tiiketici davraniglari, tutum ve inang
kavramlar1 ve 6zellikleri incelenmektedir. Beraberinde tiiketici satin alma
karar stirecine deginilmekte ve dijital pazarlamanin tiiketici davraniglarina

olan etkisinden bahsedilmektedir.
3.1. Tiiketici Kavram

Tuketici, kendisinin ya da ailesinin arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in
pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan gercek
bir kisidir (Karabulut, 1981: 11). Tiketici, kendisine sunulan pazarlama
bilesenlerini kabul ya da reddeden kisi oldugu igin, tiketici isin olus
nedenidir. Yeni pazarlama anlayisi, igletme fonksiyonlarmim merkezine
tuketiciyi koymaktadir (Taskin, 2000; s:172 aktaran: Eroglu, 2005: 9).

Pazarlama biliminin giinden giine ilerlemesi sonucu tiiketici kavramina
atfedilen deger daha da artmustir. TUketiciler reklamlara yonelik belirli
davraniglar, tutumlar ve inancglar gelistirir. Bu bilesenler, markalarin ikna
siireci acisindan onemlidir. Markalar da tiiketicinin mevcut davranis, inang

ve tutumunu kendi lehine degistirmek, yOnlendirmek ve oldugu gibi
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kullanmak amaciyla tiiketicilere ulasmaya calismaktadir. Internet
platformundaki reklamlarin dinamik yapisina bakildiginda tiiketicinin
siirekli degismekte ve gelismekte olan bu ortamdan nasil etkilendigini

gozlemlemenin 6nemli oldugu goriilmektedir.
3.2. Tiiketici Davramislar1 Kavramm

Stirekli degisen tiiketici tercihleri ve egilimleri, isletmelerin hedef
Kitlesinin davranislarini detayli bir sekilde analiz etmesini, istek ve
ihtiyaclarin1 dogru tahmin etmesini kacinilmaz kilmaktadir. Bu sayede diger
isletmelere karsi rekabet {istiinliigii kurulabilir, Oretilen mal veya hizmet
tiiketici tarafindan tercih edilebilir olacaktir.

Pazarlama ve tiiketici davramiglar1 yazini igerisinde arastirmacilar,
tiikketici davraniglar1 kavramina dair ¢esitli tanimlarda bulunmuslardir.

“Tuketicilerin Grdnler ve hizmetleri arastirma, satin alma, tiiketme ve
tiketimden itibaren elden ¢ikarma esnasinda sergiledikleri davramislar”
(Schiffman ve Kanuk, 2010: 23). “Tiiketicinin pazar yerindeki aligverisle
ilgili davramislar: ve bu davramislarin nedenini inceleyen uygulamali bir
bilim dali” (Odabas1 ve Barig, 2007: 16). En genel ifadeyle tiiketim sureci:
“Tiiketicinin bir ihtiyacin varliginmi hissetmesi ile baglayan, bu ihtiyac
karsitlamak igin yaptigi arastirmalar, mevcut alternatifler icerisinden secim
yapma davramisi, tiriin/hizmeti satin alma karari, satin alimi ve tiketimi,
titketim deneyiminin degerlendirilmesiyle birlikte tiketim sonras: Urini
elden ¢itkarma asamalarim kapsayan bir siireGtir” (Islamoglu ve Altumsik,
2003: 7).

Tiiketici davraniglari1 daha iyi analiz edebilmek amaciyla yedi
anahtardan bahsedilmektedir (Wilkie, 1994: 14). Buna gore tiketici
davranisi;

e Gudilenmektir (TV, internet ve sosyal medya gibi ortamlar
iizerinden verilen reklamlar araciligiyla),

e Bir cok aktiviteyi icermektedir (Psikolojik, istekler, arzular gibi
durumlar),

e Bir sirectir (Arzu ve isteklerin davranisa doniismesi),

e Zamanlama ve karmasada cesitlilik gostermektedir (Durumsal
62



unsurlarin ortaya ¢ikmast),

e Farkli roller igermektedir (Ihtiyaglarin belirlenmesi, karar verme,
satin alma gibi roller),

e Dig unsurlar tarafindan etkilenmektedir (Piyasalarin durumu,
alternatif tirlin fiyatlar1 gibi dis unsurlar),

e Degisik insanlar i¢in farklilik gostermektedir (Cevre, ekonomik
durum, meslek veya egitim diizeyi gibi farkliliklar).

Sonug olarak tiiketici davraniglarini, tiiketicilerin tiiketim siirecindeki

tiim davranislar1 olarak yorumlamak miimkiindiir.
3.2.1. Tiiketici Davramislarinin Boyutlar:

Tiiketici davraniglarina yonelik yapilan calismalar, tuketicilerin sahip
olduklar1 sinirli kaynaklar1 tiiketim baglamindaki harcamalara ayirirken,
kararlarim1 nasil verdigi konusuna odaklanmaktadir. Bu baglamda su

sorulara cevap aranmaya galigilmaktadir;

Kim?
Nereden? Ne?
\ 4
TUKETICI
/ A \
Ne zaman? Nigin?
Nasi1l?

Sekil 24: Tiiketici Davramislarinin Boyutlari

Belirli tdr Grdnleri kimlerin satin aldigy,

S0z konusu drunleri ne amagla kullandiklari,

Nicin belirli bir marka ve modeli tercih ettikleri,

Uriinin veya modelin nasil secildigi, kullanildigi ve elden

cikarildigi,

Uriine ne zaman ihtiyag duyuldugu,
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e Satin alma kararinin ne zaman yapildig ve tiriniin nereden satin
alindigr.
Bu sorular pazarlama baglaminda ozellikle cevap aranan en temel

sorular arasinda bulunmaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2003: 9).
3.2.2. Tiiketici Davramislarina Etki Eden Unsurlar

Tiketici neden A markasmin mal veya hizmetini B markasinin mal veya
hizmetine tercih etmektedir? Belirli mal veya hizmeti, neden her daim belirli
bir yerden alma egilimi goriilmektedir? Bu tip sorularin cevabini bulmak
aslinda oldukga zordur. Kimi zaman, tlketicinin kendisi de satin alma
davraniginin gergek sebeplerini tam olarak anlayamamaktadir. Fakat
firmalar icin tuketicilerin ihtiyaglarini ve davranig bigimlerini anlayabilmek,
isletmenin pazarlama gabalarini onlara yoneltmesi konusunda biyik 6énem
tagimaktadir (Mucuk, 2007: 70-71).

Tiiketicilerin satin alma davranis kararlarini etkileyen gesitli unsurlar

mevcuttur. Bu unsurlar asagidaki gibidir;
3.2.2.1. Kultarel unsurlar

Tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 etkileyen kiiltiirel unsurlar;
kiiltir, alt kiiltiir ve sosyal sinif gibi alt unsurlardan meydana gelmektedir.
Kdltdrel unsurlar giinliik yasantimizin 6nemli bir kismini olusturdugundan

tiiketici satin alma kararlarinda en genis ve en temel etkiye sahiptir.
3.2.2.1.1. Kultar

Kltdr, insanlar arasindaki degerler, ortak inanglar, hareket ve davranig
tarzlarimi olusturmaktadir. Toplumun bireylerince kiigiik yasta 6grenilmeye
baslanmakta olup, ona uymayan bireyler, gtvenlik, sosyal itibar, huzur gibi
avantajlardan mahrum kalabilmektedir (Yilmaz, 1999: 28).

Kiiltiirtin, tiiketici davraniglarina etkisi su sebepler dolayistyla 6nemlidir
(Y1lmaz, 1999: 39):

e [Ihtiyaglar hiyerarsisi, her ne kadar genel kabul gérmiis bir takim
kategorilere sahip olsa da bu kategorilerin igini doldurmak
tamamen kltlrel etkilere agiktir.

e Kiiltiire dayali tUm degerler, satin alma davranis1 ve karar siireci
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uzerinde etkilidir.

e Toplumlarin degisik kiiltlirlere sahip kurumlart tiiketicilerin
davraniglarini ciddi 6l¢ude etkilemektedir.

e Misteri sadakati, marka bagliligi, farkli olma istegi ve ya
bundan kaginma durumu, algilanan risk ve risk alma davranisi
da kiiltiirlere gore degisiklik gostermektedir.

Kultlrdn etkisi ile bireylerin yasam bigimleri, yasam bicimleri ile de
bireylerin tiiketim aligkanliklar1 degismektedir. Her toplumun ve grubun bir
kalturd bulunmakta ve bu kdlttrel etkiler sonucu ile satin alma davraniglar
ulkeden ulkeye onemli olglide degiskenlik gosterebilmektedir (Kotler ve
Armstrong, 2011: 166). Tiiketiciler kiiltiire kalitsal olarak sahip olmamustir;
kultir, sosyallesme siirecinde iken aile, okul veya arkadaslar vasitasiyla
kazanilmaktadir. Ingilizler cayl, Amerikalilar kolay1 severek dogmamustir;

bu 6zellikler kiiltiiriin bir sonucudur (Okumus, 2013: 262).
3.2.2.1.2. Alt kiltar

Alt kiiltiir, ortak yasam tecriibelerine bagli bir ortak deger sistemini
paylasan insan topluluklaridir (Kotler ve Armstrong, 2011: 166). Toplumun
bolgesel, dinsel, cografik kriterler dolayisiyla gosterdigi farkliliklar alt
kiltirt olusturmaktadir (Yikselen, 2007: 135). Ornegin diger iilkelerden
farkli olarak Tirk kiiltiiriine sahip olunsa bile, Tirkiyede de bdlgeden
bolgeye degisen ¢esitli yiyecek, giyim, yasam tarzi vb. unsurlarin
olusturdugu cesitli alt kiltirler bulunmaktadir.

Alt kiiltiirler tiiketici  davraniglart  agisindan, pazarlamacilarin
gelistirecegi stratejilere yonelik bir¢ok ipucu icermektedir. Hedef pazarina
yonelik stratejilerin hangi alt kdltlrin icinde bulunan tlketiciye gore

diizenledigine dikkat etmeli, buna uygun bir yol izlemelidir.
3.2.2.1.3. Sosyal simif

Sosyal smif, sosyal hiyerarsi diizeni i¢inde bireylerin derecelenmesi
olup hiyerarsik O6zelliktedir. Bu 06zellik dolayist ile ayni siniftaki iiyeler
neredeyse ayni statiide iken, diger smifin tiyeleri daha fazla ya da daha az

statiiye sahip olmaktadirlar. Sosyal smif iiyeleri hemen hemen ayni
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sayginliga sahip olmakta ve diizenli olarak birbiriyle toplumsallagmaktadir.
Sosyal simiflar, tiikketim davraniglar: ve tutumlari i¢in danigma grubu islevini
yerine getirmektedirler (Odabasi ve Baris 2007: 296). Kisilerin sahip oldugu
sosyal sinif davranislarina yansiyacagi icin satin alma davranislarina da etki

edecektir.
3.2.2.2. Sosyal unsurlar

Referans gruplari, aile, roller ve statiiler gibi alt unsurlardan olusan
sosyal unsurlar, tiiketici davraniglarin1 6nemli 6lgtide etkilemektedir. Sosyal
bir varlik olan insan, elbette yasadigi ¢evreden oldukca etkilenmekte ve bu

durum satin alma davranislarina da yansimaktadir.
3.2.2.2.1. Referans gruplart

Referans gruplari bireylerin tiikketim davraniginin sekillenmesinde direkt
veya dolayli olarak, referans olma ya da karsilastirma yapmalarinda
yardimer olmaktadir. Bireyler ait olmadigi fakat arzuladiklari referans
gruplarindan etkilenmektedir. Bu gruplar; bireylerin degerlendirmede
bulunma, karar verme ya da davraniglarinda buylk Olgude etkisi bulunan
gercek ya da hayali bireyler veya gruplardir (Paker, 2010: 24).

Bu gruplar, tiiketicilerin tercih ve davranisini yoOnlendirebilmesi
bakimindan Onem tasimaktadir. Ciinkii eger tiiketicinin bir {iriini
deneyimleme imkéni olmadiysa ya da iiriin ile ilgili bilgi sahibi degilse,

tiriinii tiiketen diger kisileri 6rnek alma egilimi gosterebilir.
3.2.2.2.2. Aile

Aile; en genel anlamiyla kan bagi ya da evlilik gibi etmenler sonucu
birlikte oturan iki veya daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal grup olarak
tanimlanabilmektedir (Odabasi ve Baris, 2007: 245).

Pazarlamacilarin, toplumun en Onemli tiketim birimi olan aile
konusunda iizerinde en ¢ok durdugu konu ailedeki satin alma kararlarini
kimin verdigidir. Uriin ve hizmet satin alimindaki es ve cocuklarin etkisiyle
yakindan ilgilenilmektedir. Ornegin, ailedeki ¢ocugun istedigi oyuncagin
alinmasi ile ihtiyact karsilanmis olsa da, satin almaya dair kararlar1 veren
ebeveynleridir. Dolayisiyla aile kavrami igerisinde her birey kiigiik biiytlik
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farketmeden birbirini etkilemektedir.
3.2.2.2.3. Roller ve statiler

Bireyler hayatlar1 boyunca aile, dernek, kullp gibi gruplar i¢inde belirli
bir konum elde ederek, rol Ustlenmektedirler. Sahip olduklar: bu rol, bireye
ayn1 zamanda statii de yUklemektedir. Bireyler roller ve statllerine uygun
mallar ve markalar1 tercih etmektedirler. Ornegin, is adamlarinin genel
olarak Mercedes marka otomobil tercih etmeleri veya cip tipi arabalar
kullanmalar1 bu unsurla iliskilendirilebilir (Yukselen, 2007: 137).

Pazarlama agisindan bakildiginda, bireyin davraniglarinin sahip oldugu
rol ve statiiye gore degisecegi i¢in satin alma davranislarini etkileyecektir.
Bu nedenle rol ve statiiler tiiketici davraniglarini biiytik 6lciide etkileyen bir

unsurdur.
3.2.2.3. Kigisel unsurlar

Yas ve yasam donemi, meslek, ekonomik durum, yasam tarzi ve kisilik
gibi alt unsurlardan olusan kisisel unsurlarin satin alma kararlar1 Uzerinde

onemli Olgiide etkisi bulunmaktadir.
3.2.2.3.1. Yas ve yagam dOnemi

Bireylerin hayati boyunca ihtiyaclarmin giderilmesinde yas ve yasam
dénemi unsurunun roll buydktir. Cesitli yas gruplarmin ihtiyag ve ilgi
duydugu iirtin ve hizmetler karakteristik olarak birbirinden ayrilmaktadir.
Yasli gruptaki tuketiciler bir markaya dair bilgi ve birikimleri dolayisiyla 0
markaya sadik kalabilmekte, genc tlketiciler ise bunun tersi olarak ttketici
bilinglenmesine yonelik bir yasam dongiisii siirecinde olmaktadirlar
(Ratchford, 1999 aktaran: Mittal ve Kamakura, 2001: 132).

Pazarlamacilar 6lcimlenmesi kolay kriterler olmasi nedeniyle siklikla
demografik bélimleme yontemlerine bagvurarak pazari
bolimlendirmektedir (Alabay, 2011: 4). Ulke igerisindeki ¢esitli yas
gruplarimin niifustaki dagiliminin bilinmesi pazar1 gruplandirma ve anlama

asamalarinda fayda saglamaktadir.
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3.2.2.3.2. Meslek

Bireylerin mesleklerinin tiiketim davranislart {izerinde onemli etkisi
bulunmaktadir. Ornegin bir pilot ile bir kuryenin ihtiyaglar1 ve istekleri
birbirinden farklidir.

Ayn1 meslek grubunun mensuplar1 genellikle benzer zevk ve tercihlere
sahiptirler, dolayisiyla tiiketim egilimleri de benzemektedir. Gelir diizeyi
diisiik meslek sahipleri daha ucuz iirlinleri tercih etme egiliminde iken, gelir
diizeyi yiiksek meslek sahipleri daha pahali iirlinleri tercih etme egiliminde

olacaktir.
3.2.2.3.3. Ekonomik durum

Ekonomik durum, bireyin satin alim gucuni ortaya ¢ikardigi i¢in satin
alma davraniglarim dogrudan etkileyen son derece onemli bir unsurdur.
Kisinin mecvut ekonomik durumu onun satin alacagi friinleri tercih
etmesinde etkili olmaktadir. Bireylerin ekonomik kosullar1 sarf edilebilir
gelir diizeyi, istikrarin elde edilme zamani, tasarruflari, varliklart ve
bunlarin likidite yiizdeleri, borclanma giict, tasarruf ve sarf etme
tutumlarina bagli olmaktadir (Olug, 2006: 752-753).

Sahibi olunan meslegin tiiketim egilimleri tizerindeki etkisi, ekonomik
durum tizerinde ayni igleve sahip farkli iirlinlerin marka, kalite veya model
gibi sebeplerce farkli gelir diizeyleri tarafindan tercih edilmesi olarak

kendini gostermektedir.
3.2.2.3.4. Yasam tarzi

Yasam tarzi, bireylerin degerleri, nerede yasadigi, ne yaptigi, ne yedigi
gibi giinliilk hayatlarin1 neredeyse her yonii ile kapsamakta olan genis bir
icerigi ele almaktadir (Wilkie, 1994: 344). Bu nedenle pazar
boliimlendirmesi yapilirken biiylik 6nem tagimaktadir.

Tuketiciler yalmizca cinsiyet, egitim, yas gibi g¢esitli demografik
Ozelliklere bakilarak bolimlendirilmemekte; nerede yasadiklari, kisisel
oOzellikleri, ilgi alanlari, tutumlari, fikirleri ve iiye oldugu topluluklar da
dikkate alinarak pazar boliimlendirilmesi yapilmaktadir. AlO (Activities,

Interest, Opinion) Faaliyetler, ilgiler ve Fikirleri ifade etmektedir. Peter ve
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Olson gibi yazarlar yasam tarzint “insanlarin faaliyetlerini, ilgi alanlarini
ve fikirlerini iceren hayatlarini yiiriitme sekli” olarak tanimlamaktadir
(Peter ve Olson, 1994: 463 aktaran: Vyncke, 2002: 448). Faaliyetler belirgin
eylemleri olusturur (hobiler, is, sosyal etkinlikler, eglence, tatil, alisveris,
kultpler, spor vb.). Ilgiler bazi nesneler, olaylar ya da konulara karsi
olusmaktadir (ev, is, aile, moda, eglence, medya, yemek vb.). Son olarak
fikirler ise (sosyal konular, politika, eckonomi, is, egitim, gelecek, kiiltiir vb.)
betimsel inanglardir (Plummer, 1974: 34). Yasam tarzi ele alindiginda AIO

kullanilarak yapilan 6l¢timler faydali olmaktadir.
3.2.2.3.5. Kisilik

Kisilik, genel olarak bir bireyin bagimsiz olmasi, kendine giliven
duymasi, cevresine kolayca alisabilmesi, baskalar1 ile beraber olmay1
sevmesi ve diger bireylere karsi saygili olmasi gibi gesitli dzelliklerle ifade
edilmektedir. Kisilik, dogru sekilde tespit edilebilir ve kisilik tipleriyle
marka ve {rlin tercihleri arasinda dogru iliski kurulabilirse, tiiketici
davraniglarinin analizinde son derece faydali bir degisken olabilmektedir
(Kotler, 2000: 170).

3.2.2.3.6. Saglk

Saglik  durumu,  tiiketici  davramiglarmi bazi durumlarda
etkileyebilmektedir. Kirmiz et tiiketimi yapabilen bir bireyin, kendisine gut
teshisi konulduktan itibaren kirmizi et {irinlerini satin almamaya baslamasi
veya otomobillere merakli bir miisterinin gozlerini kaybetmesi saglik
durumunun tiiketici davranislar lizerindeki etkilerine 6rnektir (Durmaz vd.

2011: 120).
3.2.2.4. Psikolojik unsurlar

Satin alma kararlar1 {izerinde 6nemli etkisi bulunan bir diger unsur,
giidiileme, algilama, 6grenme, inan¢ ve tutum alt unsurlarindan olusan

psikolojik unsurlardir.
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3.2.2.4.1. Glduleme (Motivasyon)

“Giidii, organizmamn ihtiyacum gidermek amactyla belirli bir yonde
faaliyet gostermesi egilimi ve tiiketiciyi gerekli davramislara yonlendiren
olaylar zincirine veya davramislarin psikolojik sebeplerine verilen isimdir”
(Karabulut, 1981: 119).

Tiketicinin gudilenmis olmasi, satin alma davranigini baslatan, amaci
ortaya koyan ve bireyi eyleme yoOnlendiren giigtiir. Giidii, davranisin
sebebidir. Gudu, bireyi davranissal tepkiler gostermeye iten, bu tepkiye 6zel
bir yon veren, basit izlenimlerden olusmus karmagik bir egilimi ortaya
cikaran ve gozlemi yapilamayan, icten gelmekte olan bir gigtir.
Dolayisiyla, satin alma esnasinda sahit olunan, gldilenme sonucunda
olusan davranistir (islamoglu ve Altumisik, 2003: 77). Gudileme
davranigiin  nasil gelistigine ya da gerceklestigine iliskin tlketici
davraniglarinda ¢esitli kuramlar bulunmaktadir:

Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi kuramia gore, gtidileri anlamak igin,
once ihtiyacglar1 anlayabilmek ve bu ihtiyaglar1 onceliklerine gore siralamak
gerekmektedir. Abraham Maslow, bu kuramin en bilinen temsilcisidir.
Maslow, insan ihtiyaglarin1 bes asamada dile getirmektedir (Maslow, 1970
aktaran: Durmaz, 2008: 63):

e Fizyolojik ihtiyaclar: Bireylerin dogustan sahip oldugu ve arzu
ettigi temel ihtiyaclardan olusmaktadir. Yemek, uyumak, nefes
almak gibi ihtiyaclar bu kategori icin 6rnek olarak
gosterilmektedir.

e Guvenlik iatiyaci: Bireyler, can ve mal varliklarinin korunmasini
istemektedirler. Ayni zamanda bireyler dogalar1 geregi, mulkiyet
ve Ozgiirligii seven varliklardir. Bu sebeple, tim bireyler baski
ve zorlamaya karsi kendilerini koruyabilmek istemektedirler.
Bunlarin haricinde hastalik, yaslilik, issizlik gibi durumlara karsi
da birey, geleceginin giivende olmasini arzulamaktadir.

e Sevgi ve ait olma ihtiyaci: Fizyolojik ve guvenlik ihtiyaglarinin
saglanmasindan sonra bireyin sosyal yOnlniin agir bastigi

ihtiyaglar1 ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, sevme, sevilme, sefkat,
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bir grubun mensubu olma, yardimseverlik gibi ihtiyaclar bu
gruba 6rnek olarak gosterilmektedir.

e Saygi ihtiyaci: Bireyler sevmek, sevilmek ihtiyaglar1 disinda
saygl duyulmak da istemektedirler. Oncelikle temel fizyolojik ve
giivenlik ihtiyag¢larini, beraberinde sevgi ve aidiyet ihtiyaglarini
da karsiladiktan sonra taninma, sosyal mevkii ve statii sahibi
olma, takdir edilme, basar1 elde etme, saygi gorme gibi
ihtiyaclara ilgi gostermektedirler. Maslow bu gruptaki ihtiyaglari
saygi1 gorme ihtiyaglari olarak siniflandirmaktadir.

o Kendini gergeklestirme: Fizyolojik ve gilivenlik ihtiyaglarini,
ardindan diger belirtilen tiirdeki ihtiyaclarini karsilamis olan
birey, son asamada ideallerini ve yeteneklerini gergeklestirme
ihtiyact duymaktadir. Bu son asamada birey, ideallerini
gerceklestirmeye, basarmaya ve bundan haz duymaya daha fazla
onem vermektedir.

Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisindeki bu asamalar, insanlar igin
motivasyonel etki gostermektedir. Fizyolojik ihtiyaclardan baslayarak bir
oncelik siras1 olugturmakta ve bu asamadaki ihtiyaglar giderilmedikce diger
basamaga gegis yapilamamaktadir. Insan ihtiyaclarinin sonsuz/sinirsiz
oldugu bilinen bir gercektir, bu durumda insan daha fazla motive edilmek
icin her zaman hazir durumdadir. Bu durumda onemli olan, dogru
motivasyonel araglar1 kullanarak insanlari daha fazla c¢alismaya sevk
etmektir.

David McClelland’in  Etkilesim Kurami, gudilenmede kisilik ve
O0grenmeye Onem vermis, insan ihtiyaglarin1 Ui ana bashk altinda
incelemistir, bunlar: giig, aidiyet ve basaridir. Giig ihtiyaci, kisinin baskalari
tizerinde denetim saglama ve bunu siirekli hale getirme istegidir. Ayrica
baskalarmi etkilemek, egemenlik kurmak ve onlar1 yonetmekte bu giidii
kapsamindadir. Aidiyet gilidiisii Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi ile aynidir.
Basar1 glidiisii ise ileriye gitme, basar1 kazanma ve sorun ¢Ozmede
sorumluluk alabilmeyi kapsamaktadir. Bu giidii kisileri arkadas edinmeye,

birbirleriyle kaynastirmaya ve topluluklara katilmaya yoneltmektedir.
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Arastirmalar sonucunda McClelland’in diisiinceleriyle tuketici davraniglart
arasinda iliski bulundugu ortaya cikmistir. Ozellikle basari ihtiyaciyla
tiketim yapilar arasindaki iliskiyi 6l¢en ¢alismalar 6nemli sonuclar ortaya
koymaktadir (Paker, 2010: 41).

Cevre kuraminda ise, gudilenmede en blylk rol sahibi cevredir.
Bireyin nasil gilidiilenecegi, nasil 6diillendirilecegine bagli olmaktadir. Bu
kuram, B.F. Skinner’in “ddiillendirilen davranmisin, 6dullendirilmeyen
davraniga gore tekrarlanmasi yiiksektir” kuramina dayandirilmaktadir.
Odullendirilmeyse degisik bigimlerde olabilir. Oviilme, takdir edilme, itibar
gorme, oOnderlik gibi oduller bireyi eyleme yoneltmektedir. Dolayisiyla
kiginin istenen davranislari yapmasi igin nasil Odiillendirilecegi de
bilinmelidir. Bu kuramin pazarlama stratejileri igin dnemi, triinlin tiketiciye

ne gibi odiiller sunabilecegini gosterebilmesidir (Islamoglu ve Altunisik,
2003: 86).

3.2.2.4.2. Algilama

Algilama, herhangi bir nesne, olay, olgu, kavram, sézcik ve benzeri bir
uyaricinin; bireyin bes duyu orgami ve sezgileri araciligiyla diisiinsel
yapisinda belirlenmesi, anlasilmasi, tanimlanmasi, yorumlanmasi ve
aciklanmasi olarak tanimlanabilmektedir (Usal ve Kusluvan, 1999: 40).

Algilamada onceki yasant1 ve deneyimlerin etkisi biiyiik olmaktadir. Bu
sebeple algilama oldukga 6znel bir surectir. Birey, tipki bilgisayardaki gibi
girdileri almakta ve depolamaktadir. Fakat bilgisayar gibi pasif bir konumda
olmamaktadir. Beklenti, deneyim ve giidii ile paralel olan girdileri yani
uyaranlar1 alarak strece dahil ederken, kendisine ulasan pek ¢ok uyarani da
stireg dis1 birakmaktadir (Odabasi ve Barig 2007: 128).

Algilamanin 6zelliklerini asagidaki sekilde siniflandirmak mimkundur
(Mert, 2001: 19-20):

e Secici: Algilamanin segici Ozelligiyle, yeni Grtnun yenilik
derecesine gore diger Urinler iginden secilebildigi takdirde
algilanabilecegini ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketici, bulundugu
ortama gOre bircok Urin wve bu drlnlerin  6zellikleriyle
karsilasmakta ve bunlarin hepsini algilamak yerine bir secim
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yapmaktadir.

Dizenleyici: Cevreden gelen uyarimlart ve yeni drunleri yalin
bir sekilde degil, dlzenlenerek ve Orgltlenerek algilama
gerceklestirilmektedir.  Boylelikle  bir  uyaricti  kargasasi
yasanmayarak, duzenli ve oOrgutli bir siireg gerceklesmis
olmaktadir.

Gegici: Algilama gegici bir Ozelliktedir ve nispeten zamanla
sinirhidir. Yeni trdnin yenilik derecesine gore kabul surecinin
ilk asamasiyla son asamasi arasinda gegen slre ya da danigsal
kabulden, tekrar satin almaya kadar gecen siirede, baslangigta
yapilan algilama zaman gectikce kaybolabilmekte veya
unutulabilmektedir.

Soyut: Pazarlama yoneticisinin  sunmus oldugu pazarlama
bilesenleri ile, hedef tiiketicinin algiladig1 bilesenler birbirinden
farkli olabilmektedir. Bu durum, algilamanin soyutluk 6zelligi
sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Birikimci: Algilamada birikim, yeni pazarlama bilesenlerinin
birbirini tamamlayan uyumlar halinde olabilecegi gibi, gelecege
yanstyan bir birikimi de olabilmektedir. Biriken algilamalar
sebebiyle, yalin olarak karsilagilan bir 6genin, bir bitlnd

sembolize ettigi goriilmektedir.

3.2.2.4.3. Ogrenme

Insamin diger canlilardan ayrildig1 en énemli 6zelligi, yeni deneyimler

yasayarak her an 6grenebilmesi ve 6grendiklerinin bilincinde olabilmesidir.

Ogrenmek, her yeni deneyim ile hayat: daha anlamli bir biitiin haline

getirerek ufkumuzu olabildigince genisletmektir. Ogrenmenin en biylk

faydalar; kisiligi gliglendirmesi, kisinin kendine duydugu giiveni arttirmasi,

hayranlik ve takdir getirmesi, kisiyi daha ayricalikli kilmasi ve meslek

hayatinda da basariy1 getirmesidir (Durmaz, 2008: 70).

Ogrenme kavrami, zaman icinde yasant1 veya uygulama sonucu, insan

davraniginda olusan kalic1 degisiklikler olarak tanimlanmaktadir. Buna gore

ogrenmenin ii¢ dnemli 6zelligi bulunmaktadir. Bu 6zellikler (Islamoglu ve
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Altunisik, 2003: 115-116):

e Ogrenme bir davranis degisikligi olup, bu degisikligin olumlu ya
da olumsuz yonde olmasti ogrenme olgusunu
degistirmemektedir. Ogrenmenin davramis  degisikligindeki
yansimalar1 pazarlama agisindan 6nemli olmaktadir. Clnki bazi
durumlarda 6grenmenin etkisi zaman almaktadir.

e Ogrenme yasanti ya da uygulamalardan kaynaklanmaktadir.
Ogrenme sadece zihinsel olarak bilgilerin elde edilip
depolanmasi olmayip, insan hayati siirecindeki davraniglarinda
degisiklik meydana gelmesi halinde de, 6grenme olarak kabul
edilmektedir.

e Ogrenme sonucunda kazanilan davranis degisikligi kalici
olmaktadir. Bu iki anlama gelmektedir. Ilk olarak, 6grenmenin
davranig1 tekrar ettirdigi; ikincisiyse, tekrar edilmeyen ya da
pekistirilmeyen davranis degisikliklerinin kaybolabilmesidir. Bu
nedenle, davranigsal degisiklik olarak kendini gdstermeyen bir
O0grenme, Ogrenme baglaminda ele alinmamaktadir. Davranis
degisikliginin kalic1 olmas1 6grenmenin bir baska 6zelligidir.

Insan hayat: boyunca tiiketim olgusunu &grenmektedir. Gunliik hayatta
yasama dair bircok sey Ogrenildigi gibi, tikketim de Ogrenilmektedir.
Tiiketiciye bir {iriiniin satilmasi, o iiriine dair olumlu bilgiler ve tutumlarin
tilketiciye  Ogretmek suretiyle satilmasidir. Bu  sebeple, isletmeler

tilketicilerin 6grenme sekilleriyle ilgilenerek iirlinlerini satmaktadir.
3.3. Tutum Kavram

Inang ve tutumlar birbiriyle yakinen ilgili kavramlar olup, tiiketici
davranislar1 iginde onemli bir yer kaplamaktadir. Tutum konusu ¢esitli bilim
dallarinda da her daim ilgi gérmiis ve arastirma konusu olmustur, bu
nedenle tutuma dair ¢ok sayida tanim yapilmustir.

“Yasanti ve deneyimler sonucu olusan, ilgili oldugu biitiin obje ve
durumlara karst bireyin davramslar iizerinde yonlendirici ya da dinamik
bir etkileme giiciine sahip duygusal ve zihinsel hazwlik hali (Allport, 1935

aktaran: Tavsancil, 2002: 65)”. “Kisinin kendi diinyasinin bir yéniiyle ilgili
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algilama,  giidiilenme, cosku ve tamima siireclerinin  siirekli  bir
orgitlenmesidir (Hawkins, 1992 aktaran: Islamoglu ve Altunisik, 2003:
136)”. “Bir bireye atfedilen ve bireyin herhangi bir psikolojik objeyle ilgili
duygu, diisiince ve davranmislarin diizenli bir sekilde olusturan bir egilimdir
(Bir, 2005: 3)”.

Insanlarin din, politika, kiyafet, miizik, yemek ve hemen hemen her
seye dair tutumlari1 bulunmaktadir. Tutumlar insanlar1 bir seyleri sevme ya
da sevmeme, ona dogru yonelme ya da ondan uzaklasma gibi bir zihnin
gercevesine sokmaktadir. “Yaraticililk ve kendini ifade edebilmenin
hayattaki en 6nemli seylerden biri oldugu” ve “Japonlarin diinyadaki en iyi
elektronik Grlnleri Giretiyor olmasi1” gibi tutumlara sahip olan biri igin Nikon
marka kamera bireyin mevcut tutumlarina son derece uygunluk
gosterecektir (Kotler ve Armstrong, 2008: 144-145).

Tutumun degismesi zordur, ¢linki kisinin tavirlar1 bir kaliba
uymaktadir. Burada bir tavrin degistirilmesi bu kalibin icindeki diger
tavirlart da etkileyecegi i¢in oldukca zorlu ayarlamalar yapmak
gerekmektedir. Dolayistyla girketler tutumlart degistirmek yerine tiriinlerini
mevcut tutumlara uydurmaya caligmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2008:
145).

Tiiketici davraniglar1 yazini igerisinde tutumlar, yaygin olarak i
boyuttan olusan bir olgu olarak goriilmektedir. Bu boyutlar bilissel,
davranigsal ve duygusal olmak iizere {i¢ olusturucu 6gedir ve bu dgeler
arasinda genellikle orgilitlenme, dolayisiyla da i¢ tutarlilik oldugu
varsayllmaktadir (Inceoglu, 2010: 20). Bir nesne, iiriin, kisi ya da markaya
kars1 tutumdan bahsedilirken, aslinda s6z konusu nesne veya kisiye karsi
bireyin icinde olusan degerlendirme egiliminin davranigsal, bilissel ve
duygusal bilesenlerinden bahsedilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2003:
136).

3.3.1. Biligsel Boyut

Bireyin diisiinsel isleyis siireci ile baglantili olarak, diisiinsel veya
zihinsel isleyisin sistemlestirilmesi ve siniflandirilmasiyla ilgilidir. Bu
siniflandirmalar bireyin farkli durumlar, nesneler ve kisilerle ilgili
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algilamalarini etkilerken 6te yandan da onun, ¢esitli uyarilara karsi verecegi
tepkilerin de birbirinden farkli olmasini saglamaktadir (Inceoglu, 2010: 25).

Biligsel boyut bireyin bir nesneye dair sahip oldugu diisiince, bilgi ve
inancin1 kapsamaktadir. Bilgi ne kadar gercekci olursa, o 6lctde kalici ve
tutum Gzerinde etkisi bulunmaktadir. Ornegin gazli iceceklerin yiiksek
kalori ve kafein icerdigine inanilmasi, tutumun kavramsal elemanini temsil
etmektedir. Bu inang, Orin ya da markaya dair daha once edinilmis
bilgilerden yansimaktadir. Bu bilgilerin dogrulugu ya da yanlisligi 6nemli
degildir. Onemli olan, bireyin bu bilgiye sahip olmasidir. Nesne veya olay
hakkindaki bilginin olumlu olmasi halinde, kavramsal elemanin tutumu ve
diger elemanlar Gstlindeki etkisi de olumlu dogrultuda olacaktir. Bilgi,
markanin bitun 6zellikleriyle ilgili oldugu i¢in, markaya dair inan¢ta malin
tim Ozelliklerine gore olusacaktir. Tiiketici malin bitun 6zelliklerini ayni
dizeyde onemli gormedigi i¢in, malin niteliklerinin 6nem sirasini
belirleyisine bagli olarak markaya dair inancin1 da olusturacaktir (Islamoglu
ve Altunisik, 2003: 136-137).

Ozetle, bilissel boyut belirli bir nesne ile ilgili sahip olunan fikir ve
inanglar1 kapsamaktadir. Birey, bir nesne hakkinda pozitif ya da negatif
diistincelere sahip olabilmektedir. Sigaranin kansere neden olduguna
inanilmasi buna 6rnektir (Sakalli, 2006: 107).

3.3.2. Duygusal Boyut

Cevreyle ilgili bilgi, duyum ve deneyimlerin siniflandirilmasinin yani
sira, yapilan siniflandirmalarin = olumlu/olumsuz  olaylarla ya da
arzulanan/arzulanmayan amagclarla iliskilendirilmesi de s6z konusudur. Bu
iligkinin varlig1 tutumun duygusal 6gesini temsil etmektedir. Fakat duygusal
0ge, diger iki 6geden bagimsiz sekilde varlik kazanmamaktadir. Bireyin
sahip oldugu deneyimler, bilgi birikimi, yani biligsel 6ge duygusal 6genin
gelisiminde énemli bir etkendir (Inceoglu, 2010: 20-21).

Duygusal boyut bireyin bir nesneye karsi duydugu duygular ya da
hisleri ifade etmektedir. “Bu elbiseyi c¢ok begeniyorum.”, “x marka
otomobili kullanmaktan hoslaniyorum”, gibi ifadeler tutumun duygusal
boyutunu temsil etmektedir (islamoglu ve Altumisik, 2003: 137). Yapilan
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aragtirmalar; duygusal boyutu ile agirlik kazanmis tiiketim deneyimlerinin,
farkli duygusal yiklenmelere (mutluluk, Gzintd, kizginlik, stres vb.) yol
acabilecegini ve boylelikle, bu tiir duygusal durumlarin pozitif ya da negatif
tilketici deneyimlerini 6ne ¢ikararak tutumlarin iizerinde degisime Sebep
olacagini ve nihai tercihin yapilmasi siirecinde belirleyici olabilecegini
ortaya koymaktadir (Cohen ve Arani, 1991 aktaran: Islamoglu ve Altunisik,
2003: 138).

Giliniimlizde {riinlerin rakipler tarafindan hizli bir sekilde taklit
edilebilmesi ve {iriin Ozelliklerinin ya da tiiketiciye sunulan faydanin
farkinin az olmas1 gibi sebepler, pazarlamaci/reklamcilarin tlketiciye bilgi
vermek yerine tutumun duygusal bilesenine yOnelmelerine sebep
olmaktadir. Pazarlama iletisiminde siklikla GOrline ait herhangi bir bilgi
vermeden yalnizca yaratilan duyguyla markaya dair sempati uyandirilmaya,
boylece tiiketicinin markaya olan inancinin olumlu yonde gelistirilmesi
amaclanmaktadir (Yildirim, 2010: 48).

Ozetle, duygusal boyut bir nesne hakkinda sahip olunan duygulari
icermektedir. Sigaranin yaninda i¢ilmesinin kiside kizginlik veya ofke

yaratabilmesi buna 0rnektir (Sakalli, 2006: 107).
3.3.3. Davranigsal Boyut

Davranigsal 6ge, kisinin belli bir uyarici grubundaki tutumuna dair
davranig egilimini yansitmaktadir. Bu egilimler sozler veya diger
hareketlerden gozlemlenebilmektedir. Bu davranig egilimleri bireyin
aligkanliklari, normlart ve tutum nesnesiyle dogrudan iliskisi olmayan
tutumlarinin da etkisindedir. Bu sebeple davranigsal 6geden bahsederken
oncelikle iki tur davranig birbirinden ayirt edilmelidir. Bunlardan ilki
duygusal davranig, digeriyse kuralsal (normatif) davranistir. Duygusal
davranig, tutumun hosa giden veya gitmeyen bir durum ile iliskilendirilmesi
sonucu meydana gelir (Inceoglu, 2010: 25).

Davranigsal boyut, bir nesne veya olaya karsi cevap verme, tepki
gosterme ihtimali ya da egilimini ifade etmektedir. Birgok satin alma ya da
almama karari, davranigsal elemanin tutumu, onun da eyleme yansimasiyla
olusmaktadir. Pazarlama c¢alismalarinda bu boyutun daha ¢ok tiketicinin
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satin alma niyeti seklinde 6lgiilmeye calisildig1 goriilmektedir (islamoglu ve
Altunigik, 2003: 138).

Ozetle, davranigsal boyut kisinin nesneye karsi olan davranis egilimini
ele almaktadir. Ornegin, sigaraya kars1 olumsuz diisiincede olan biri sigara
icmeyecek ya da evinde sigara igilmesine musaade etmeyecektir. Bu da
sigaraya kars1 sahip olunan tutumun davranigsal boyutudur (Sakalli, 2006:
107).

3.4. inan¢ Kavram ve Degerler

Bireyler yaparak ve 0grenerek inang¢ ve tutumlar edinirler. Bunlar satin
alma davranislari iizerinde etkili olmaktadir. Inang, bireyin bir sey hakkinda
sahip oldugu betimsel diisiincedir. Birim inang¢larin degerleri, degerlerin ise
kiiltiirli olusturdugu unutulmamalidir. Dolayisiyla kiiltiiriin incelenmesi igin
pazarlamacilarin Once inanglart ve degerleri ele almasi gerekmektedir.
Inanglar gercek bilgiler, kanaatlere ya da duygusal nedenlere
dayanabilmektedir. Pazarlamacilar, insanlarin belirli iirlin ve hizmetlerle
ilgili sahip olduklara inancglara énem vermektedirler. Clnku bu inanclar
satin alma davranisini etkileyen iiriin ve marka imajlarini olusturmaktadir.
Baz1 inancglar yanligsa ve satin almaya engel oluyorsa pazarlamaci bunu
duzeltmek icin bir kampanya yapmak isteyecektir (Kotler ve Armstrong,
2008: 144).

Italyanlarin kaliteli tekstil iiriinleri {iretiyor olduklarina, Almanlarin ise
kaliteli mekanik iiriinler ve otomobil tiretiyor olduklarina dair olusan inang
sonucu tiiketiciler de bu iiriinlere kars1 tutum gelistirmektedirler. Tiirkiye’de
bu tutumu desteklemek ve siirekliligini saglamak igin “Ustiin Alman
teknolojisi” sloganini reklamlarinda kullanmaktadir (Cubukguoglu ve
Hasiloglu, 2012: 4).

Inang, tilketicinin bir Uriin veya markanin 6zelliklerine ve faydalarma
gore tercih siralamasindaki ilk eleme kriteridir. Ornegin bir tiiketici
otomobil satin almak niyetinde ise, c¢esitli otomobil markalarina dair
inanglar ile ilk elemeyi gercgeklestirir. Tiiketici rutubetli ve bol yagis alan
bir bolgede A marka otomobilin ¢abuk paslandigi diislincesindeyse, A
markasint daha ilk basta eleyebilir. Bu sebeple pazarlamacilar marka
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inancin1 tiiketicinin beklenti ve arzularina gore olusturmalidirlar (Islamoglu

ve Altunisik, 2003: 137).
3.5. Tiiketici Satin Alma (Karar) Sireci

Tlketici i¢ ve dis etmenlerin etkisi altinda sorununu ¢Ozmeye
calismaktadir. Bu sorun ¢6zme islemi birtakim asamalardan gecerek
yapilmaktadir. Tiiketici davraniglart calismalari s6z konusu asamalarda
tiketici davraniginin yapisini ¢esitli nedenlere baglamak suretiyle agiklama
cabasi olarak ifade edilebilmektedir (Yilmaz vd. 1998: 136).

Genel olarak, tuketici satin alma karar siirecinin bes adimdan olustugu
kabul edilmektedir. Bu karar surecini Engel Kollat Blackwell modeliyle
sematik olarak asagidaki gibi gostermek miimkiindiir (Zikmund ve
D’Amico, 1984: 217 aktaran: Yilmaz vd. 1998: 136):
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Sekil 25: Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Asamalari
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3.5.1. Sorunun Belirlenmesi

Insanlar iiriinleri onlara ihtiya¢ duyduklarmi hissetmeleri dolayisiyla
almaktadirlar. Ihtiyaglarin belirlenmesi icin cesitli uyarilar igeriden ya da
disaridan gelebilmekte veya bir arkadasin yeni bir tiriiniinii gbrmesi ile bir
tane de kendisine almaya karar verebilmektedir. Bazen bu ihtiyaclar aniden
ortaya ¢ikabilmektedir. Bazen de bu ihtiyaclar bilingaltinda yer etmektedir
dolayisiyla bunlar uzun siire sonra giderilmektedir (Hisrich, 1993 aktaran:
Durmaz, 2008: 86).

Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ya da sorunun belirlenmis olmasi, arzulanan
ve gercek durum arasinda var olan ¢eliskiden haberdar olunmasi anlamina
gelmektedir. Biyolojik bir ihtiyacin olusmasi veya reklam gibi dis
uyaricilarin etkisi ile ortaya ¢ikmaktadir. Thtiyag ile beraber, bu ihtiyacin
nasil giderilecegi sorunuyla karsilasilmaktadir (Kilic ve Goksel, 2004: 149).
Satin alma karar siireci, tatmin edilmemis olan bir ihtiyacin gerilim

yaratmasi ile baglamaktadir (Mucuk, 2007: 79).
3.5.2. Secenekleri ve Bilgileri Arama

Bir tiiketim veya ihtiya¢ sorununun tanimlanmis olmasi, tatmin edici bir
¢ozlimiin var olup olmadigin1 ve varsa potansiyel c¢ozlimlerin neler
olabilecegini giindeme getirmektedir. Yani, satin almay1 sorun olarak géren
tiikketici, bu sorunu c¢ozebilmek i¢in, ihtiya¢c duydugu bilgiyi toplamaya
yonelmektedir. Bir tiiketicinin karar verebilmesi igin (Islamoglu ve
Altunigik, 2003: 39) sorunun ¢ozilebilmesi igin uygun degerlendirme
kriterlerine sahip olmasi, alternatif ¢oziimlerin neler oldugunu bilmesi ve bu
degerlendirme kriterlerinin/alternatiflerin performansina dair bilgilere sahip
olmas1 gereklidir.

Bilgi toplamak amaci ile yapilan arastirma c¢esitleri su sekilde
Ozetlenebilmektedir (Mowen ve Minor, aktaran: Durmaz, 2008: 87):

e J¢c arastirma: Kisinin kendi hafizasindaki bilgi birikimi veya
tecriibelerinden yola ¢ikarak yaptigi aragtirma.
e Dis arastirma: Kisinin arkadaslar, internet, kitaplar ya da

gazeteler gibi dis bilgi kaynaklar1 araciligiyla yaptig1 aragtirma.
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o Destek satin alma arastirmasi: Direkt olarak problemi
tanimadan meydana gelen arastirma.

e Mevcut arama: Ozel bir ihtiyaca bagl olan gergek sebebin
arastirtlmasidir. Merakli bireyler arasinda sikga gergeklesen bir

durumdur.
3.5.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Tiiketicilerin giinliik hayatlarinda her tiir ihtiyaci ve istegi i¢in birgok
secenck karsisina ¢ikmaktadir. Bu secenekler de birbirlerinden c¢esitli
niteliksel agilardan ayrismaktadir. Tiiketicilerin degerlendirme asamasinda
birgok kriter bulunmaktadir. Bu kriterlerden Onemli olanlar1 asagida
belirtilmistir (Arikan ve Odabasi, 1996: 108-109 aktaran: Durmaz, 2008:
88):

e Markamn sohreti: Iyi bir sohrete sahip markalar tiiketicide
given  duygusunu  olusturabildiklerinden  dolayr  riski
azaltabilmektedirler. Ornegin, bas agrisina iyi gelen ve aym
Ozelliklere sahip birgok ilag piyasada bulunuyor olsa da, tiketici
stirekli belli bir markayi tercih edebilmektedir. Sirketler olumlu
marka imaj1 ve gOhreti olusturabilmek adina biiylik yatirimlar
yapmaktadirlar. Boylece tiiketicilerin se¢im kriterleri arasinda
olumlu bir yer edinmek istemektedirler.

e Fiyat: Tiiketici fiyat ile kalite arasinda bir baglant1 oldugunu her
zaman diistinmektedir. Dolayisiyla yiiksek fiyata sahip Grtnlerin
yiiksek kalitede olmasini beklemektedir. Bu iliskinin dogrulugu
her zaman gecerli olmasa da, bircok durumda dogrudur.
Ozellikle sosyal prestiji ve etkisi yiiksek driinlerde fiyat daha
fazla 6nem tasiyabilmektedir. Bununla birlikte, segceneklerin ¢ok
sayida oldugu durumlarda, fiyatin daha az ©6nemli oldugu
gorulmektedir.

e Ambalaj: Ambalaj tiiketiciye 0riinin kalitesine dair fikir
vermeye yaramaktadir. Ozellikle, aniden karar verilip alinan
aranler icin 6nemli bir kriter haline gelebilmektedir. Ornegin,

kiiciik hediyelik esyalar ya da ¢ikolata gibi Urlinlerde ambalajin
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deseni, bicimi ve rengi 6nemli degerlendirme kriterlerinden biri

olarak gortlmektedir.
3.5.4. Satin Alma Karar

Segeneklerin degerlendirilmesinden sonra, tiiketici tiriinii satin alma ya
da almama karar1 gerceklestirecektir. Eger tiiketici satin alma karar1 aldiysa
bunun sonucunda almasi gereken bir takim Kararlar daha vardir, bunlar
iriiniin ne zaman alinacagi, hangi markanin tercih edilecegi, iirliniin nereden
temin edilecegi gibi kararlardir.

Bazi beklenmedik durumlar sonucu, satin alma kararinin engellenmesi
de s6z konusu olabilmektedir. Hastalanma, gelirde azalma, issiz kalma ya da
son anda riinle ilgili yasanan  kararsizhik gibi = durumlar
gerceklesebilmektedir. Bu gibi durumlarda tiiketiciler karsi1 karsiya olduklart
durumlara gore satin alma kararlarin1 degisterecek, erteleyecek ya da satin
alma kararindan vazgececeklerdir. Ancak tiketici herhangi bir riskli durum
ile karsilagmamasi halinde satin almay1 gergeklestirecektir (Kilig ve Goksel,
2004: 149-150). Sonraki asamada ise tiiketici satin alma sonrasi

degerlendirmede bulunacaktir.
3.5.5. Satin Alma Sonrast Degerlendirme

Tiiketicinin satin alma siirecinin sonunda, tiiketici satin aldig1 mal veya
hizmetlere dair degerlendirmelerde bulunur. Bu sure¢ tuketici icin olumlu
ya da olumsuz sonuglanabilmektedir. Eger tiiketici {irlin satin alimi sonrast
tatmin yastyor ise, satin alim islemi olumlu gergeklesmistir.

Tiiketicinin satin alim sonrasi olusan degerlendirmeleri, duygu ve
diisiinceleri pazarlama igin énem tasimaktadir. Uriinii satin alan tiiketicinin
bagkalarina ne sOyleyecegi ya da aligkanlik halini alan tekrar satin
alimlarinda bulunup bulunmayacagi gibi hususlar 6nemlidir. Aligkanliga
doniismiis satin alimlar disinda, tuketicide sec¢ilmis olan tirliniin zayif
yanlari, se¢ilmemis olan {irliniin olumlu 6zellikleri bir kaygi, uyumsuzluk
ve yanlis se¢cim endisesi yaratmaktadir. isletme bu konuda satis sonrasi
hizmetler, reklam ve diger tutundurma faaliyetleri araciligiyla satmis oldugu

urtinlere dair tiiketicide olusabilecek kaygiy1 ve olumsuz duygulari silmeyi
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veya en azindan azaltmay1 hedeflemektedir (Mucuk, 2007: 79-80).
3.6. Dijital Pazarlamamin Tiiketici Davramslarina Etkisi

Tiiketici davraniglarinda yasanan degisiklikler, firmalarin pazarlama
stratejilerini dijital alanda tekrar diisiinmeleri gerekliligini gostermektedir
(Tiago ve Verissimo, 2014: 703). Giiniimiizde dijital bir ¢agda olundugu ve
internetten pazarlama ile sosyal medyanin, tiiketici davraniglarinda ve
firmalarin isi yapis seklinde 6nemli etkileri oldugu inkar edilemez bir
gercektir. Firmalarin bu yeni gergeklige adaptasyonu bir zorunluluk haline
gelmistir. Pazarlama, firmanin {iriinlerini veya hizmetlerini miisterilerine
ulagtirabilmek amaciyla yaptigit her seydir. Firmalar, pazarlama
calismalarin1  rakiplerinden daha iyi yapabilmek i¢in miisterilerinin
ihtiyaglarinin neler oldugunu ve bu ihtiyaclari nasil tatmin edebilecegini
bilmelidir. (Todor, 2016: 51).

Pazarlamada basari saglamak igin, yaratici ve mantiksal pazarlama
planlarinda miisteriyi anlayabilmek ve bilgiyi en verimli sekilde
kullanabilmek gerekmektedir (Sasu ve Ichim, 2016: 173). Bu baglamda,
firmalarin basariya ulasmak i¢in mevcut miisterileriyle etkili bir iletisim
kurarak bunu devam ettirmeleri ve miisterilerinin gelecekteki ihtiyaglarini
hentiz onlar farkedemeden bilmeleri gerekmektedir. Web sitesi, sosyal
medya veya dogrudan cagrilar araciligiyla her yerden gelebilen buyik
miktarda veriler ile firmalar miisterilerini taniyip, analiz edebilir ve
tahminleme yapabilmektedir (Todor, 2016: 51).

Tiketiciler, istek ve ihtiyaglari ile eslesen Urlin ve hizmetlere ulagabilme
konusunda yardim beklemektedir. Internet bu acidan onem teskil
etmektedir, ¢lUnku internet bir “kaynak” medya kanalidir. Misterilerin
gonderilen herhangi bir pazarlama mesajinda, bilgiyi okumak ile yikimlu
olmak yerine, bilgiyi talep ettigini ya da TV reklamlarinda uygulandig gibi
arama yapmak i¢in “itilmeye” ihtiyaci oldugunu gdsterir. Pazarlamaci i¢in
bu durum, miisterinin istedigi pazarlama mesajin1 segebilecek tek kisi
oldugunu gostermektedir (Sasu ve Ichim, 2016: 175).

Tuketiciler, dijital platformlar vasitasiyla istedikleri yer ve zamanda
bilgiye ulasabilmektedirler. Firmalar, markalar1 ve iriinlerine dair her
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zaman olumlu sozler sdylemekte fakat bu bilgilerin dogrulugunu tiketiciler
geleneksel medya kanallarini kullanarak teyit edememektedir. Bu durumda,
gunimuizde tuketiciler, dijital platformlar ile medyay1, arkadaslarini,
kuruluslar1 takip ederek firmaya dair triinler ve markalar hakkinda en
saglikli bilgiye erisebilmektedir. Dolayisiyla, dijital pazarlamanin dijital
teknolojiler ve araclar araciligiyla tiiketicilere erismek igin yiiriitiilen gesitli
tutundurma teknikleri olarak tanimlanabilen genis bir kavram oldugu
soylenebilmektedir (Yasmin vd., 2015: 69-70).

Markalar, tuketicilerle giinliik yasamlarinda daha yakin olmaya
calismaktadir ve tiiketicilerin olugsan degerin ortak-yapimcist olarak artan
rolii, dijital platformlarda etkilesim oraninin artmasi ile giderek daha fazla

onem tasimaktadir (Yasmin vd., 2015: 70).
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4. BOLUM

INTERNET REKLAMLARINA YONELIK TUKETICI
DAVRANIS, INANC VE TUTUMLARI ARASTIRMASI:
KIRKLARELI ORNEGI

Internet reklamlarina yonelik tiiketicilerin  davranis, inang ve
tutumlarinin incelendigi ¢alismanin bu boliimiinde 6ncelikle arastirmanin
amact ve Oneminden bahsedilmektedir. Bununla birlikte veri toplama
yontemi, arastirma kisitlari ve demografik bilgilere deginilmektedir. Faktor
analizi sonucu olusan degiskenler ele alinarak hipotezler olusturulmakta ve
ardindan analiz kismina ge¢ilmektedir.

Arastirma kapsaminda veri analizinde, giivenilirlik analizi, faktor
analizi, spearmen korelasyon analizlerinden faydalanilmistir. Elde edilen
verilerin degerlendirilmesiyle arastirma hipotezleri test edilerek hipotezlerin

reddedilip reddedilemeyecegi agiklanmistir.
4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirma Kirklareli’de ikamet eden tuketicilerin internet
reklamlarina yonelik davranig, inang, tutumlarini ve bunlarin birbirleriyle
iliskilerini incelemek {izerine odaklanmistir. Bu inceleme ile reklam
verenlerin ilgili degiskenler ¢ercevesinde nelere dikkat etmesi gerektigi ve
tilketiciyi giidiilemek igin kullanacagi onciiller ortaya konabilecektir.

02.01.2019 tarihi itibariyle ulusal tez merkezinde “Kirklareli internet”
ve “Kirklareli reklam” anahtar kelimelerini iceren tezler tzerine inceleme
yapilmig ve bu kelimeleri iceren herhangi bir lisansusti tezinin kaleme
alinmadig tespit edilmistir.

Internet kullanicilarinin internet reklamlarina yonelik davranis, inang ve
tutumlarmin incelendigi tezlere rastlamak miimkiindiir, ancak bu konuda bir
tez heniiz Kirklareli’de ikamet eden insanlar tizerinde
gergeklestirilmemistir. Dolayisiyla mevcut arastirma bu boslugu kapatmay1

hedeflemektedir.

85



4.2. Arastirmanin Anakutlesi

Arastirmanin  anakdtlesini  Kirklareli’de ikamet eden internet
kullanicilar1 olusturmaktadir. Arastirmada veri toplama eylemi 3 Nisan 2018
ve 7 Eylul 2018 tarihleri arasinda gerceklestirilmis, ylizyuze anket ile veri
toplanmistir. Anketlerin tamamlanmasi ile 401 katilimcinin anketi goniilli
olarak tamamladig1 goriilmiistiir. Ancak 17 katilimecinin verdigi cevaplarda
hata ve eksikler tespit edilmis olup, bu anketler degerlendirme dis1
birakilmistir. Boylece, istatistiki analizler 384 katilimcinin cevaplari temel

aliarak gerceklestirilmistir.
4.3. Veri Toplama Yontemi

(Calismada veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Anketin ilk
boliminde anketin amacina dair agiklama yapilmis ve demografik veriler
(yas, cinsiyet, egitim durumu) toplanmustir. ikinci béliimde ise internet
reklamlarina yonelik tutum ve inanglart belirlemek amaciyla Yang’in
(2003), internet reklamlarina yonelik davranislar1 belirlemek amaciyla ise
Wolin vd.’nin (2002) calismasinda kullanilan Olgekten faydalanilmistir.
Arastirmada Likert tipi 6lgek kullanilmistir (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-Katiliyorum 5-

Kesinlikle Katiliyorum).
4.4. Arastirmanin Olgegi

Arastirmada kullanilan 6lgeklerden ilki, temelini Pollay ve Mittal’in
(1993) caligmasindan alan ve Yang (2003) tarafindan kullanilan 38
degiskenli inan¢ ve tutum &lcegidir. Internet reklamlarma yonelik inang,
tutum ve davraniglarin altinda yatan nedenlerin belirlenmesi amaciyla
bircok caligma yapilmistir fakat bu c¢aligmalarda internet reklamlarina
yonelik inan¢ ve tutumlarin birbirleri arasindaki iliski incelenmemistir.
Yang’in (2003) calismasinda ise internet reklamlarina yonelik inang ve
tutumlar birbirleriyle olan iligkileri acisindan ele alinmasiyla, literatiirdeki
bu bosluk doldurulmustur. Arastirmada bu 6lgegin Tiirkge’ye Ucar (2013)
tarafindan uyarlanmis hali kullanilmistir. Ankette, tiketicilerin internet

reklamlarina yonelik inanglarini degerlendirmek amaciyla 29 degiskenli,
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internet reklamlarina yonelik tutumlarini belirlemek icin ise 2 degiskenli
Likert 6l¢eginde hazirlanmig soru yer almaktadir. Aragtirmada kullanilan bir
diger Olcek ise, Wolin vd. (2002) tarafindan kullanilan davranis olgegidir.
Ankette, tiiketicilerin internet reklamlarina yo6nelik davranislarini
degerlendirmek amaciyla 4 degiskenli, Likert dlgeginde hazirlanmis soru

yer almaktadir.
4.5. Arastirmanin Yontemi

Ornekleme yontemi olarak tesadiffi olmayan &rneklem tirlerinden

kolayda 6rnekleme tercih edilmistir.
4.6. Arastirmanin Kisitlar

Arastirma yalnizca Kirklareli ili sinirlart igerisinde ikamet eden internet
kullanicilarin1  kapsamaktadir. Tek bir ili kapsamasi bu arastirmanin
kisitidir.

Ankete verilen cevaplar s6z konusu anakitlenin &zellikleriyle sinirli
oldugu i¢in, genelleme yapilirken bu Orneklem cergevesinde dikkate

alinmasi dnemlidir.
4.7. Arastirmanin Bulgular:

Anket ¢alismasi sonucunda elde edilen veriler ile yapilan istatistiksel

hesaplamalara dair bulgulara asagida yer verilmektedir.
4.7.1. Demografik Ozellikler

Anket caligmasinin ilk boliimiinde demografik 6zelliklere (cinsiyet, yas,
medeni hal, egitim durumu, aylik gelir, internete baglanirken tercih edilen
cihaz) iliskin veriler toplanmistir. Elde edilen verilerin frekans ve yiizde

degerleri agagida yer almaktadir.
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Tablo 4: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Frekans Yuzde (%)
Cinsiyet

Kadin 181 47,1
Erkek 203 52,9
Yas

19 ve alt1 20 5,2
20-29 173 45,1
30-39 106 27,6
40-49 54 141
50 ve Ustu 31 8,1
Medeni Hal

Bekar 213 55,5
Evli 171 445
Egitim Durumu

Ilké’)gretim 11 2,8
Lise 97 25,3
Onlisans 3 0,8
Lisans 227 59,1
Yuksek Lisans 41 10,7
Doktora 5 1,3
Aylik Gelir

1603 TL veya daha az 133 34,6
1604-2599 TL 95 24,7
2600-3599 TL 83 21,6
3600-4599 TL 48 12,5
4600 TL veya daha ¢ok 25 6,5
Internete Baglanilan Cihaz

Masadistu/Dizustu Bilgisayar 47 12,2
Tablet Bilgisayar 3 0,8
Akilli Telefon 333 86,7
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Akilli Televizyon 1 0,3
Toplam 384 100

Tablo 4, c¢alismaya katilan kisilerin demografik  Ozelliklerini
gostermektedir. Buna gore 0rneklemi 203 erkek (%52,9), 181 kadin (%47,1)
olusturmaktadir. Katilimcilarin yas araliklar1 dagilimina bakildiginda 19 yas
ve altin1 20 kisi (%5,2), 20-29 yas araligim 173 kisi (%45,1), 30-39 yas
araligint 106 kisi (%27,6), 40-49 yas araligin1 54 kisi (%14,1) ve 50 yas ve
ustind 31 kisi (% 8,1) olusturmaktadir. Katilimeilarin %72,7°lik kismini
(279 kisi) 20-29 ve 30-39 yas araliklari olusturmaktadir. Katilimcilarin
213’1 (%55,5) bekar, 171’1 (%44,5) evlidir.

Katilimcilarin egitim diizeyi incelendiginde drneklemdeki 11 kisinin (%
2,8) ilkogretim mezunu, 97 kisinin (%25,3) lise mezunu, 3 kisinin (%0,8)
onlisans mezunu, 227 kisinin (%59,1) lisans mezunu, 41 kisinin (%10,7)
yiiksek lisans mezunu ve 5 kisinin (%1,3) doktora mezunu oldugu
gorulmektedir. Katilimcilarin %84,4’lik kismimi (324 kisi) lise ve lisans
mezunlar1 olusturmaktadir. Katilimeilarin gelir durumlari incelendiginde
133 kiginin (%34,6) 1603 TL veya daha az kazanandigi, 95 kisinin (%24,7)
1604-2599 TL gelir araliginda bulundugu, 83 kisinin (%21,6) 2600-3599 TL
gelir araliginda bulundugu, 48 kisinin (%12,5) 3600-4599 TL gelir
araliginda bulundugu ve 25 kisinin (%6,5) 4600 TL veya daha fazla gelire
sahip oldugu gozlemlenmektedir. Son olarak kullanicilarin internete hangi
cihaz aracilifiyla daha ¢ok baglandigi incelendiginde 47 kisinin (%12,2)
masatistii/diziistii bilgisayar kullanarak, 3 kisinin (%0,8) tablet bilgisayar
kullanarak, 333 kisinin (%86,7) akilli telefon kullanarak ve 1 kisinin (%0,3)
ise akilli televizyon araciligiyla internete baglandig goriilmektedir.

Internete daha cok akilli telefon kullanarak baglanan %86,7’lik dilim,
zaman ic¢inde insanlarin internet kullanim aliskanliklarinin ne denli
degistiginin bir gostergesidir. Mobil cihazlarin hayatimiza girmesi ile
internete ulasim kolaylasmis ve bu sayede istenilen zaman ve yerde

kullanimi miimkiin olmustur.
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4.7.2. Arastirmaya Iliskin Bulgular

Ankette kullanilan internet reklamlarma yonelik inang olgegi 29
degisken ve 8 faktdrden olusmaktadir. internet reklamlarma yonelik tutum
Olgegi 2 degisken ve tek faktorden, internet reklamlarina yonelik davranis
Olgegi ise 4 degisken ve 2 faktérden olusmaktadir.

Olgege iliskin Crombach Alpha giivenilirlik analizi yapilmistir. 0,60 ile
0,80 arasindaki Cronbach Alpha katsayisi dlgegin son derece guvenilir
oldugunu gostermektedir (Kalayci, 2010: 405). Inang &lgegine iliskin
givenilirlik analizi sonucunda faktorlerin yeterli guvenilirlige sahip
olduklar1 Crombach’s Alpha degeri 0,77 bulunarak tespit edilmistir. Tutum
6l¢egine iligskin giivenilirlik analizi sonucunda faktoriin yeterli glivenilirlige
sahip oldugu Crombach’s Alpha degeri 0,79 bulunarak tespit edilmistir. Son
olarak davranis Olg¢egine iliskin giivenilirlik analizi sonucunda da olumlu
davranig faktoriiniin yeterli giivenilirlige sahip oldugu Crombach’s Alpha
degeri 0,86 bulunarak, olumsuz davranis faktoriiniin de yeterli giivenilirlige
sahip oldugu Crombach’s Alpha degeri 0,67 bulunarak goriilmiistiir. Ek
olarak, verilerin ¢6ziimlenmesinde SPSS 25 paket programi kullanilmistir.

4.7.2.1. A¢iklayict faktor analizi

Tablo 5: KMO ve Bartlett Testi Tablosu

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy ,863
Bartlett’s Test of Sphericity | Approx. Chi-Square 4900,180
df 300
Sig. ,000

Kaiser-Meyer-Olkin  testinde, degerin 0,50°den diisiik olmasi
durumunda faktor analizi yapilamayacagi yorumu yapilmaktadir. Tablo 5°te
goriildiigli lizere KMO degeri 0,86 olarak bulunmustur, bu deger
(0,90<KMO0<0,80) faktor analizi i¢in “iyi” araligindadir (Cokluk vd., 2012:
207). Barlett kiresellik testinde ise degiskenler arasi iliskinin yeterli
seviyede olup olmadigina bakilmaktadir. Buna gore p degerinin <0,05
olmasi halinde faktor analizi i¢in degiskenler arasinda yeterli diizeyde iligki

bulundugu soéylenmektedir (Durmus, Cinko ve Yurtkoru, 2016: 79). Tablo
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5’te goriilecegi gibi, bu deger saglandig1 i¢in faktor analizinin uygulanmasi

mUmkundur.

Tablo 6: Aciklayicr Faktor Analizi Tablosu

12) Internet reklamlari ,790
urtnler/hizmetlerle ilgili
degerli bir bilgi kaynagidir.

11) Internet reklamlar1 satist 75
yapilan tirtinler hakkinda
degerli bir bilgi kaynagidir.

16) internet reklamciligi , 763
kisisel zevklerin nasil
olusacagi hakkinda degerli bir
bilgi kaynagidir.

15) Internet reklamcilig ,759
insanlar icin daha iyi
tirlinlerin ortaya ¢ikmasini
saglar.

14) Internet reklamcilig ,753
yasam standardimizi
yiikseltmeye yardim eder.

13) Internet reklamlari ,560 ,509
piyasadaki Grlinler/hizmetlerle
ilgili glincel bilgileri
edinmeme-giincel kalmama
yardim eder.

7) internet reklamlari ilging ,818
ve ilgi cekicidir.

8) Bazen, internet ,745
reklamlarinda gérdiiklerim
hakkinda diisiinmekten
hoslanirim.

10) Internet reklamlarindan, 449 ,655
moda hakkinda ve diger
insanlar1 etkilemek i¢in ne
satin almam gerektigi
hakkinda bilgi edinirim.

6) Bazen internet reklamlart ,322 ,598
diger medya iceriklerinden
bile daha eglencelidir.

9) Internet reklamlari marka ,582
imaj1 yaratir.

2) Internet reklamlart ,839
insanlar1 almamalar1 gereken
seyleri almaya ikna eder.
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3) Internet reklamlari
insanlar1 diger kisileri
etkilemek i¢in bir seyler satin
almaya tesvik eder.

,815

1) internet reklamlari
yiiziinden, insanlar aslinda
ihtiyaglar1 olmayan bir¢ok sey
satin alir.

, 789

4) Internet reklamlar
toplumlari, materyalist bir
toplum olmaya tesvik eder.

,653

5) Internet reklamlari
insanlarin bir hayal
diinyasinda yasamasina sebep
olur.

,632

,366

19) Cogu internet reklami
genclerimizin degerlerini
bozar.

,854

18) internet reklamcilig
toplumumuzda istenmeyen
degerleri arttirir.

,825

20) Internet reklamlarindaki
bazi {iriinlerin toplumumuz
Uzerinde negatif etkileri
vardir.

,818

27) Cogu internet reklami
yanilticidir.

,765

25) Internet reklamlari
genellikle reklami yapilan
Uriniin gercek fotografini

icermez.

47

26) Cogu internet reklami
ortalama tiiketicinin zekasini
asagilar.

,305

,691

24) internet reklamcilig
cogunlukla ulusal kaynaklarin

,359

,401

israfidir.
28) Internet reklamlar ,894
olmazsa internete baglanmak
¢ok pahali olacaktir.
29) Internet reklamlart ,894

olmazsa, web sitesi
yoneticileri masraflarini
kullanicilarindan temin etmek
durumunda kalacaklardir.

Faktor analizinin uygulanmasi esnasinda 17, 21, 22 ve 23. sorular

cikartilmigtir. Bunun sonucunda inang Olcegine iliskin giivenilirlik analizi




uygulandiginda faktorlerin yeterli giivenilirlige sahip olduklar1 (Crombach’s
Alpha = 0,75) goriilmistir. Sorularin ¢ikartilmasimin sebebi, bu
degiskenlerin faktor yapilarin1 bozmalaridir. Bu degiskenler ¢ikarildiginda
bu drneklem ile alinan faktor yapilar orijinal 6lgege benzemektedir. Elbette
kiiltiir degisince olcek ve bagh faktdr yapilarinin ayni olmasi beklenemez.
Olgekteki bir degiskenin uyarlama yapilan kiiltiire uygun olmamasi
durumunda degisken ya degistirilir, ya da tamamen anketten ¢ikarilir, eger
uygun olmayan degiskenler arastirmacilar tarafindan belirlenememisse, bu
degiskenler veri analizinde ortaya ¢ikacaktir (Akbas ve Korkmaz, 2007: 15-
16). Bu c¢ergevede sozii edilen degiskenler c¢ikarildiginda Uriin
Bilgisi/Tiiketici Yarari, Hedonizm, Materyalizm, Deger Yozlagmasi,
Ekonomiye Katki/Olumsuz Ozellikler, Web Ekonomisi faktor yapilari
olusmustur. Orijinal 6l¢ekte bulunan 8 faktdr, bu calismada 6 faktor
olmustur. Degismeyen faktorler sunlardir; Hedonizm, Materyalizm, Deger
yozlasmasi, Olumsuz 6zellikler ve Web ekonomisi faktorleridir. Cikarilan
faktor; Ekonomiye katki faktoriidiir. Birleserek olusan yeni faktdr ise; Urlin

bilgisi ve Tuketici yarar1 faktoridiir.

Tablo 7: Faktor Analizi Sonrasi Olusan inan¢ Faktorleri ve

Degiskenleri
Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktor 5 Faktor 6
Urtin
Billlgisi_v-e Hedonizm | Materyalizm Deger Olumsuz Web
T;:::rfl (6,7,8,9,10) (1,2.3,4.5) Yozlagmasi Ozellikler Ekonomisi
(111213 (18,19,20) | (24,25,26,27) (28,29)
14,15,16)

4.7.2.2. Hipotezler

Tiiketicilerin  internet reklamlarma yonelik inang, tutum ve
davraniglarinin birbirleri ile olan iliskileri incelenirken, asil olanin tutum ve
inancin davranis ile olan iliskisi oldugu, davranisin tiiketiciyi satin alma

eylemine gotiirecegi unutulmamalidir. Bu bilginin 1518inda  asagidaki
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hipotezler ileri siiriilmiistir.

H1:

vardir.

H2:

Uriin Bilgisi ve Tiiketici Yarart ile Olumlu Davranis arasinda iliski

Uriin Bilgisi ve Tiiketici Yarar: ile Olumsuz Davrams arasinda

iliski vardur.

H3:
H4:
H5:
H6:
H7:
H8:
HO:

Hedonizm ile Olumlu Davranis arasinda iliski vardir.
Hedonizm ile Olumsuz Davranis arasinda iliski vardir.
Materyalizm ile Olumlu Davranis arasinda iliski vardr.
Materyalizm ile Olumsuz Davranis arasinda iligki vardir.
Deger Yozlagmasi ile Olumlu Davranis arasinda iligki vardir.
Deger Yozlagmasi ile Olumsuz Davranis arasinda iliski vardir.

Olumsuz Ozellikler ile Olumlu Davrams arasinda iliski vardir.

H10: Olumsuz Ozellikler ile Olumsuz Davranis arasinda iliski vardir.

H11: Web Ekonomisi ile Olumlu Davranis arasinda iliski vardr.

H12: Web Ekonomisi ile Olumsuz Davranis arasinda iligki vardir.

H13: Tutum ile Olumlu Davranis arasinda iliski vardir.

H14: Tutum ile Olumsuz Davranis arasinda iliski vardir.

Verilerin parametrik analiz varsayimlarint  saglayamadigi tespit

edilmistir. Arastirmanin ilerleyen asamalarinda parametrik olmayan analiz

teknikleri tercih edilmistir.

4.7.2.3. Spearman korelasyon analizi

Bu

amagla faktorler, medyanlar1 alinarak gozlenen degiskenlere

donustiirilmiistiir ve Spearmen korelasyon analizi ile hipotezler sinanmistir.

Tablo 8 analiz bulgularini gostermektedir.
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Spearmen korelasyon analizi tablosuna gore inang, tutum ve davranig
faktoriiniin iliskileri ve kuvvetleri asagida belirtilmistir,

Uriin Bilgisi ve Tiiketici Yarar1 ile Hedonizm arasinda 0,56 kuvvetinde
pozitif yonli anlamli bir iliski vardir. Burada bahsi gecen korelasyon
iliskileri ¢ift yonlii ve karsiliklidir. Yani iliskide bulunan faktérler birbirleri
ile 0,56 kuvvetinde iliskilidirler.

Uriin Bilgisi ve Tiiketici Yarari ile Deger Yozlasmasi arasinda -0,27
kuvvetinde karsilikli negatif yonli anlamli bir iligki vardir.

Uriin Bilgisi ve Tiiketici Yarar1 ile Olumsuz Ozellikler arasinda -0,35
kuvvetinde karsilikli negatif yonll anlamli bir iligki vardir.

Uriin Bilgisi ve Tiiketici Yarar1 ile Web Ekonomisi arasinda 0,18
kuvvetinde karsilikli pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir.

Uriin Bilgisi ve Tiiketici Yarar1 ile Tutum arasinda 0,59 Kuvvetinde
karsilikl1 pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir.

Hedonizm ile Deger Yozlagsmasi arasinda -0,18 kuvvetinde karsilikli
negatif yonlii anlamli bir iliski vardir.

Hedonizm ile Olumsuz Ozellikler arasinda -0,33 kuvvetinde karsilikli
negatif yonli anlamli bir iligki vardir.

Hedonizm ile Tutum arasinda 0,54 kuvvetinde karsilikli pozitif yonlu
anlamli bir iliski vardir.

Materyalizm ile Deger Yozlagmasi arasinda 0,19 kuvvetinde karsilikli
pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir.

Materyalizm ile Olumsuz Ozellikler arasinda 0,24 kuvvetinde karsilikli
pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir.

Deger Yozlasmas: ile Olumsuz Ozellikler arasinda 0,51 kuvvetinde
karsilikli pozitif yonlii anlamli bir iligki vardir.

Deger Yozlagsmasi ile Tutum arasinda -0,37 kuvvetinde karsilikli negatif
yonlii anlamli bir iligki vardir.

Olumsuz Ogzellikler ile Tutum arasinda -0,41 kuvvetinde karsilikli
negatif yonli anlamli bir iligki vardir.

Web Ekonomisi ile Tutum arasinda 0,24 kuvvetinde karsilikli pozitif

yonlli anlaml bir iliski vardir.
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Uriin Bilgisi ve Tiiketici Yarari ile Olumlu Davranis arasinda 0,59
kuvvetinde karsilikli pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir.

Hedonizm ile Olumlu Davranis arasinda 0,54 kuvvetinde karsilikli
pozitif yonli anlamli bir iligki vardir.

Deger Yozlagsmasi ile Olumlu Davranig arasinda -0,37 Kkuvvetinde
karsilikli negatif yonlii anlamli bir iliski vardir.

Olumsuz Ozellikler ile Olumlu Davranis arasinda -0,38 kuvvetinde
karsilikl1 negatif yonlii anlamli bir iligki vardir.

Web Ekonomisi ile Olumlu Davranig arasinda 0,28 kuvvetinde karsilikli
pozitif yonli anlamli bir iliski vardir.

Tutum ile Olumlu Davranig arasinda 0,75 kuvvetinde karsilikli pozitif
yonlii anlaml bir iliski vardir.

Olumsuz Davranis ile Olumlu Davranis arasinda -0,52 kuvvetinde
karsilikli negatif yonlii bir iligki vardir.

Uriin Bilgisi ve Tiiketici Yarari ile Olumsuz Davranis arasinda -0,46
kuvvetinde karsilikli negatif yonlii anlamli bir iliski vardir.

Hedonizm ile Olumsuz Davranis arasinda -0,38 kuvvetinde karsilikli
negatif yonli anlamli bir iligki vardir.

Deger Yozlagmasi ile Olumsuz Davranis arasinda 0,49 kuvvetinde
karsilikl1 pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir.

Olumsuz Ozellikler ile Olumsuz Davranis arasinda 0,44 kuvvetinde
karsilikli pozitif yonlii anlamli bir iligki vardar.

Tutum ile Olumsuz Davranig arasinda -0,52 kuvvetinde karsilikli
negatif yonlii anlaml bir iligki vardir.

Son olarak birbiriyle iliskisi olmayan faktorlere bakildiginda
Materyalizm faktdriiniin Uriin Bilgisi ve Tiiketici Yarari, Web Ekonomisi,
Hedonizm, Tutum, Olumlu Davranis ve Olumsuz Davranis ile anlamli bir
iliskisinin bulunmadig1 goriilmektedir. Ayrica Web Ekonomisi faktorunin
Deger Yozlasmasi, Hedonizm, Olumsuz Ozellikler ve Olumsuz Davranis ile

anlaml1 bir iligkisi yoktur.
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4.7.2.4. Hipotezlerin sonuclandiriimasi

Hu: Uriin Bilgisi ve Tiiketici Yarari ile Olumlu Davranis arasinda iliski

vardi>. REDDEDILEMEZ

Uriin Bilgisi ve Tiiketici Yarar1 ile Olumlu Davranis arasinda karsilikli
pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir. iliskinin kuvveti 0,59 olup, orta
siddettedir (0,40<0,59<0,60). Buna gore, tiketicinin internet reklamlarinda
gordtgi Urlnlerle ilgili bilgi alarak kendisini glncel hissetmesi ve internet
reklamlarinin tiikketici yarar1 goézettigine, tuketicilerin daha iyi Urlnlere
ulagabilmesi i¢in bir ara¢ olduguna dair olumlu inanci ile; internet
reklamlarina yonelik olumlu davranista bulunmasi, internette reklam
gordiigiinde ona ilgi gostermesi, daha fazla bilgi almak igin reklama

tiklamasi arasinda karsilikli pozitif yonll iliski bulunmaktadr.

Ha: Uriin Bilgisi ve Tiiketici Yarart ile Olumsuz Davranis arasinda iligki

vardir. REDDEDILEMEZ

Uriin Bilgisi ve Tiiketici Yarari ile Olumsuz Davranis arasinda karsilikls
negatif yonlii anlamli bir iliski vardir. Iliskinin kuvveti -0,46 olup, orta
siddettedir (-0,40<-0,46<-0,60). Buna gore tiiketicinin internet reklamlarinin
urtine dair bilgilendirici oldugu ve tiiketici yarar1 sagladigina yonelik inanci
ile; internet reklamlarina yonelik olumsuz davranista bulunmasi, internette
yayinlanan bir reklami gérmezden gelmesi ve o internet sitesinden ayrilmasi
arasinda karsilikli negatif yonlii iliski bulunmaktadir. Urlin Bilgisi ve
Tiiketici Yarar1 faktoriine yonelik olumlu inanca sahip tiiketiciler, iligkinin
siddeti oraninda internet reklamlarina yonelik Olumsuz Davranistan

uzaklagmaktadir.

Hs:  Hedonizm ile Olumlu Davranis arasinda iliski vardir.

REDDEDILEMEZ

Hedonizm ile Olumlu Davranis arasinda karsilikli pozitif yonlii anlaml
bir iliski vardir. lliskinin kuvveti 0,542 olup, orta siddettedir
(0,40<0,54<0,60). Buna gore tuketicinin internet reklamlarint diger medya
iceriklerine tercih ettigi, internet reklamlarimi ilgi ¢ekici ve eglenceli

bulduguna yonelik inanci ile; internet reklamlarmma yonelik olumlu
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davranigta bulunmasi, internette reklam gordiigiinde ona ilgi gostermesi,
daha fazla bilgi almak igin reklama tiklamasi arasinda karsilikli pozitif

yonlii iligki vardir.

H4: Hedonizm ile Olumsuz Davranis arasinda iliski  vardir.
REDDEDILEMEZ

Hedonizm ile Olumsuz Davranis arasinda karsilikli negatif yonli
anlaml bir iliski vardir. Iliskinin kuvveti -0,38 olup, zayif siddettedir (-
0,20<-0,38<-0,40). Buna gore tiiketicinin internet reklamlarinin zevkli ve
eglenceli  olduguna yonelik inanci ile; internet reklamlarina yonelik
olumsuz davranista bulunmasi, reklamlart gérmemezlikten gelmesi ya da
reklamlar dolayisiyla siteden ayrilmasi arasinda karsilikli negatif yonlii
iliski bulunmaktadir. Kisacas1 Hedonizm faktoriine yonelik olumlu inanca
sahip tlketiciler, iliskinin siddeti oraninda internet reklamlarina yonelik

Olumsuz Davranistan uzaklagsmaktadir.

Hs: Materyalizm ile Olumlu Davranis arasinda iliski vardir.

REDDEDILDI

Materyalizm ile Olumlu Davranig arasinda anlamli bir iliski
bulunmamaktadir. Buna gore tiiketicinin internet reklamlarinin insanlari
aslinda ihtiyaclar1 olmayan seyler satin almaya yonelttigine olan inanci ile
internet reklamlarina gdsterilen yakin ilgi arasinda anlamli bir iligki yoktur,
dolayisiyla tliketicinin internet reklamlar1 araciligiyla satin  alim

gerceklestirmesi ile de iliski bulunamamustir.

He: Materyalizm ile Olumsuz Davranis arasinda iliski vardur.
REDDEDILDI

Materyalizm ile Olumsuz Davranis arasinda anlamli bir iligki
bulunmamaktadir. Buna gore tiiketicinin internet reklamlarinin insanlari
diger kisileri etkilemek i¢in bir seyler almasina sevkettigine yonelik inanci
ile internet reklamlarin1 gérmezden gelme ve internet reklamlarinin oldugu
sitelerden kacinma arasinda anlamli bir iligki yoktur, dolayisiyla tiiketicinin
internet reklamlar1 araciligiyla satin alim yapmaktan kaginmasi ile de iliski

bulunamamastir.
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H7. Deger Yozlasmas:t ile Olumlu Davranis arasinda iliski vardir.

REDDEDILEMEZ

Deger Yozlasmasi ile Olumlu Davranis arasinda karsilikli negatif yonli
anlamli bir iliski vardir. Iliskinin kuvveti -0,37 olup, zayif siddettedir (-
0,20<-0,37<-0,40). Buna gore tuketicinin internet reklamlarinin toplum
uzerinde negatif etkilere sahip olduguna, istenmeyen degerleri arttirdigina
yonelik inanc1 ile; internet reklamlarina yonelik olumlu davranista
bulunmasi, internet reklamlarina yakin ilgi gostermesi ve daha fazla bilgi
almak icin internet reklamlarina tiklamasi arasinda karsilikli negatif yénlu
iliski bulunmaktadir. Kisacas1 Deger Yozlasmasi faktoriine yonelik olumlu
inanca sahip tiliketiciler, iliskinin siddeti oraninda internet reklamlarina

yonelik Olumlu Davranistan uzaklagsmaktadir.

Hs: Deger Yozlasmasi ile Olumsuz Davranis arasinda iliski vardir.

REDDEDILEMEZ

Deger Yozlagmasi ile Olumsuz Davranis arasinda karsilikli pozitif
yonlii anlamli bir iligki vardir. Iliskinin kuvveti 0,49 olup, orta siddettedir
(0,40<0,49<0,60). Buna gore tuketicinin internet reklamlarinin istenmeyen
degerleri arttirdigina ve toplumda negatif etkilere yol agtigina yonelik inanci
ile; internet reklamlarina yonelik olumsuz davranista bulunmasi, internet
reklamlarina ilgi gostermemesi ve siteyi terkedebilmesi arasinda karsilikli

pozitif yonlii bir iliski vardir.

Ho: Olumsuz Ozellikler ile Olumlu Davramis arasinda iliski vardir.

REDDEDILEMEZ

Olumsuz Ozellikler ile Olumlu Davranis arasinda karsilikli negatif
yonlii anlaml bir iliski vardir. iliskinin kuvveti -0,38 olup, diisiik siddettedir
(0,20<0,38<0,40). Buna gore tiketicinin internet reklamlarinin yaniltici
olduguna ve genellikle iirliniin gergcek resmini icermedigine, dolayisiyla
tilketici zekasini asagiladigina yonelik inanci ile; internet reklamlarina
yonelik olumlu davranigta bulunmasi, internet reklamlarina ilgi duymasi ve
reklamlara tiklamasi arasinda karsilikli  negatif yonli  bir iliski

bulunmaktadir. Kisacas1 Olumsuz Ozellikler faktoriine yonelik olumlu
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inanca sahip tiiketiciler, iliskinin siddeti oraninda internet reklamlarina

yonelik Olumlu Davranistan uzaklagsmaktadir.

Hio: Olumsuz Ozellikler ile Olumsuz Davrams arasinda iliski vardir.
REDDEDILEMEZ

Olumsuz Ozellikler ile Olumsuz Davranis arasinda karsilikli pozitif
yonlii anlamli bir iliski vardir. iliskinin kuvveti 0,44 olup, orta siddettedir
(0,40<0,44<0,60). Buna gore tuketicinin internet reklamlarinin aldatici
olduguna, tiiketici zek@simi asagiladigina yonelik inanci ile; internet
reklamlarina yonelik olumsuz davranista bulunmasi, internet reklamlarini
gereksiz bulmasi ve internet reklami igeren siteleri terketmesi arasinda

karsilikli pozitif yonli bir iliski vardir.

Hii:: Web Ekonomisi ile Olumlu Davranis arasinda iliski vardir.

REDDEDILEMEZ

Web Ekonomisi ile Olumlu Davranis arasinda karsilikli pozitif yonli
anlamh bir iliski vardir. Iliskinin kuvveti 0,28 olup, diisik siddettedir
(0,20<0,28<0,40). Buna gore tiketicinin internet reklamlari olmadiginda
internete baglanmanin daha pahali olacagina yonelik inanci ile; internet
reklamlarina yonelik olumlu davranista bulunmasi, internet reklamlarina ilgi
gostermesi ve reklamlara tiklamasi arasinda karsilikli pozitif yonlii bir iligki

bulunmaktadir.

Hi2: Web Ekonomisi ile Olumsuz Davranis arasinda iliski vardir.
REDDEDILDI

Web Ekonomisi ile Olumsuz Davranis arasinda anlamli bir iliski
bulunmamaktadir. Buna gore tiiketicinin internet reklamlarinimn, internet
kullanimim1 daha ekonomik hale getirdigine yonelik inanci ile internet
reklamlarina yonelik olumsuz davranista bulunmasi, internet reklami

gordiiglinde siteyi terketmesi ile anlamli bir iliski bulunamamastir.

101



His:  Tutum ile Olumlu Davrams arasinda iliski  vardir.

REDDEDILEMEZ

Tutum ile Olumlu Davranis arasinda karsilikli pozitif yonlii anlamli bir
iliski vardir. Iliskinin kuvveti 0,75 olup, yiksek siddettedir
(0,60<0,75<0,80). Buna gore tuketicinin internet reklamlariin iyi bir sey
olduguna yoOnelik tutumu ile; internet reklamlarina yonelik olumlu
davranista bulunmasi, internet reklamlarina ilgi gostermesi ve tiklamasi

arasinda karsilikli pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir.

His:  Tutum ile Olumsuz Davramis arasinda iliski  vardir.
REDDEDILEMEZ

Tutum ile Olumsuz Davranig arasinda karsilikli negatif yonlii anlamli
bir iliski vardir. Iliskinin kuvveti -0,52 olup, orta siddettedir (-0,40<-0,52<-
0,60). Buna gore tuketicinin internet reklamlarmin iyi bir sey olduguna
yonelik tutumu ile; internet reklamlarina yonelik olumsuz davranista
bulunmasi, internet reklamlarimi goérmezden gelmesi ve reklamlar
dolayisiyla internet sitesini terketmesi arasinda karsilikli negatif yonlii bir
iliski bulunmaktadir. Kisacasi internet reklamlarina yonelik olumlu Tutum
gelistiren tiiketiciler, iligkinin siddeti oraninda internet reklamlarina yonelik
Olumsuz Davranistan uzaklagmaktadir.

Ayrica inang, tutum ve davrams faktorlerinin Spearman korelasyon
analizi sonucunda bazi bulgular dikkat ¢ekmektedir, bunlardan en 6nemlileri
asagida siralanmistir:

Internet reklamlarina yonelik tutum faktorinin, inang faktérlerine gore
davranis ile daha ylksek kuvvette karsilikli iliskisinin bulundugu ortaya
¢cikmistir. Tutum ile olumlu davranisin 0,75 kuvvetinde, olumsuz davranisin
ise -0,52 kuvvetinde karsilikli iligkisinin olmasi tiiketicilerin tutumlarinin
internet reklamlarina yonelik olumlu/olumsuz davranis gelistirmelerinde
inanca gore daha Onemli olabilecegini gdstermistir. Dolayisiyla tutum
faktorundn tiiketicinin internet reklaminda gordiigii iiriin ya da hizmeti satin
alip/almamaya karar vermesinde inang faktorlerine gore daha belirleyici

olabilecegi de ortaya ¢ikmustir.
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Olumlu Davranig faktoru ile karsilikli iliski kuvveti en ylksek olan
inang faktori 0,59 kuvveti ile Uriin Bilgisi ve Tiiketici Yarar1 olmustur.
Tiketicinin internet reklamlarma karsi olumlu davranig gelistirmesinde
internet reklamlarinda ilgisini ¢eken iirlin ya da hizmete dair bilgi alip,
giincel kalmasi ve reklamlarin tiiketici yarar1 gozettigi diislincesi oldukca
onemlidir. Ayrica olumlu davranig satin alma eylemine gotiirecegi igin,
inang faktorleri arasinda satin alma eylemi ile pozitif yonlii karsilikli iliskisi
olan en 6nemli faktoriin Uriin Bilgisi ve Tiiketici Yarar1 oldugu ortaya
cikmustir.

Olumsuz Davranis faktorii ile karsilikli iliski kuvveti en yiiksek olan
inang faktoru 0,49 ile Deger Yozlagsmasi olmustur. Buna gore tiketicinin
internet reklamlarinin toplum iizerinde negatif etkilere sahip olduguna ve
istenmeyen degerleri arttirdigina yonelik inanglar1 onu internet reklamlarina
kars1 olumsuz davranis gelistirmeye itecektir. Bdylece tiketici internet
reklamlarinin gereksiz oldugunu diislinerek internet iizerinden satin alma
islemleri gerceklestirmeyecektir.

Internet reklamlarina yénelik Olumlu ve Olumsuz Davranis
faktorlerinin ikisi ile de anlamli iligkisi bulunmayan tek faktor Materyalizm
olmustur. Buna gore tiiketicinin ihtiyaci olmadigi halde internetten aligveris
yapmasinin, maddi mallara diigkiinliigiiniin internet reklamlarma ydnelik
olumlu ya da olumsuz bir davranig gelistirmesiyle bir iligkisi yoktur.
Buradan tiiketicinin internet reklamlarmin igerigiyle ya da kendisine ne
hissettirdigiyle ilgilenmedigi, direkt olarak satin alma ile ilgili oldugu
anlami ¢ikabilmektedir.

Tutum faktord ile karsilikli iliski kuvveti en yiiksek olan inang faktori
0,59 ile Uriin Bilgisi ve Tiiketici Yarar1 olmustur. Buna gore tiiketicinin
internet reklamlarina karst olumlu tutum gelistirmesinde internet
reklamlarinda karsilastigr iiriin ya da hizmete dair bilgi alip kendisini glncel
hissedebilmesi ve internet reklamlarmin tiiketici yarar1 gozettigi diisiincesi
onemlidir.

Tutum faktor ile karsilikli iliski kuvveti en diisiik olan inang faktor(

-0,41 ile Olumsuz Ozellikler olmustur. Buna gére tiiketicinin internet
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reklamlarina yonelik olumsuz tutum gelistirmesinde internet reklamlarinin
yaniltict oldugu, reklami yapilan iiriiniin gercek fotografini icermedigine
yonelik inanclar 6nem tasimaktadir.

Birbiriyle karsilikli iliski kuvveti en yiliksek olan inang faktorleri 0,56
ile Uriin Bilgisi ve Tiiketici Yarar1 ile Hedonizm olmustur. Buna gére
tilkketicinin internette gordiigli reklam sonrasinda kendisini iiriinlere dair
bilgi sahibi hissetmesi ve reklamlarin tiiketici yararini amacgladigi diistincesi
ile internet reklamlarinin eglenceli, ilging ve ilgi ¢ekici bulunmasi arasinda
diger inang faktorlerine gore daha kuvvetli bir iligki olusmustur.

Birbirleriyle karsilikli iliski kuvveti en diisiik olan olan inang faktorleri
ise -0,35 ile Uriin Bilgisi ve Tiiketici Yarar1 ile Olumsuz Ozellikler
olmustur. Buna gore tiiketicinin internet reklamlar1 araciligiyla iirtinlere dair
giincel kalmas1 ve reklamlarin tiiketici yarar1 gozettigi diigiincesi ile internet
reklamlarmin  driinin =~ ger¢ek  fotograflarini  igermeyerek tuketiciyi
kandirmasi, tiiketicinin zekasiyla alay ettigi diisiincesi arasinda diger inang
faktorlerine gore daha zay1f bir iligski bulunmaktadir.

Son olarak, Materyalizm faktoriiniin, yani insanlarin internet araciligiyla
aslinda ihtiyag¢lar1 olmayan bir ¢ok sey almasinin, diger insanlar1 etkilemek
i¢cin internetten lirlin satin almis olduklar1 diislincesinin Deger Yozlasmasi
faktorl disinda hic¢ bir faktor ile anlamli bir iliskisi bulunmamistir. Buna
Tutum ve Davrams faktorleri de dahildir. Deger Yozlasmasi ile
Materyalizmin olusturdugu karsilikli pozitif yonlii anlamli iligkinin kuvveti
de 0,19 olarak tespit edilmistir. (0,19<0,2) Cok zayif iligki olarak tabir
edilen bu kuvvetin sonucunda da materyalizmin neredeyse hic bir faktor ile

iligkisi olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
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SONUC

Bu caligma daha once yapilmis olan modellerin internet mecrasina
uyarlanmasidir. Tiiketicilerin internet reklamlarma karst inang ve
tutumlarinin belirlenmesine yonelik c¢alismalarin temelinde Pollay ve
Mittal’in (1993) yapmis oldugu calisma yatmaktadir. Bu tarihten itibaren
internet reklamlarina yonelik tutum ve inang ile birgok calisma yapilsa da,
bu faktorlerin birbiri ile iligskisi incelenmemistir. Yang (2003), Pollay ve
Mittal’in  (1993) calismasinda kullandig1 anketi temel alarak internet
reklamlarina yonelik tutum ve inang ¢alismasi yaparak literatlirdeki bu
boslugu doldurmustur.

Yang (2003), internet kullanicilarinin internet reklamlarma yonelik
inan¢ ve tutumlarini incelemis ve sonucunda aralarinda kuvvetli baglar
oldugunu ortaya cikarmistir. Yang’in ¢alismasinin Ugar (2013) tarafindan
Tiirk¢eye uyarlanmig halindeki inang ve tutum faktorlerinden bu calismada
yararlanilmigtir. Bunun yami sira Wolin vd. (2002)’nin ¢alismasinda
kullanilan davrams faktorlerinden faydalanilarak, internet reklamlarina
yonelik inang, tutum ve davramiglar arasindaki iliski Kirklareli ili
cercevesinde degerlendirilmistir.

Bu arastirmanin 6nemli bir katkisi arastirmaya katilan katilimcilarin
internet reklamlarina yonelik tutumlarinda belirleyiciligi olan inang
faktorlerini ortaya koymasidir. Ucgar (2003) yaptigi caligmada internet
reklamlarina yonelik tutumlar {izerinde belirleyiciligi olan 8 faktor elde
etmistir. Bunlar: Hedonizm, Materyalizm, Uriin Bilgisi, Ekonomiye Katki,
Tiiketici Yarari, Olumsuz Ozellikler, Web Ekonomisi ve Deger
Yozlagsmasidir. Kirklareli ilinde gerceklestirilen bu ¢alismadaysa arastirma
verilerine uygulanan faktor analiziyle 6 faktor elde edilmis, Uriin Bilgisi ve
Tiiketici Yarar1 faktorleri birleserek tek faktor haline gelmistir. Ekonomiye
Katki ise anlamli olmadigindan dolayr c¢ikartilmistir. Sonug olarak bu
calismada olusan faktdrler sunlardir: Uriin Bilgisi ve Tiiketici Yarari,
Hedonizm, Materyalizm, Deger Yozlasmasi, Web Ekonomisi ve Olumsuz
Ozellikler. Olusan faktorler internet kullanicisi olan tuketicilerin internet

reklamlarina yonelik tutumlari Gzerinde belirleyici olabilmesi nedeniyle
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Onem tagimaktadir.

Internet reklamlarma yonelik tutumlar ile inanglarmn iliskisini inceleyen
Yang (2003) ile bu calismanin Tiirk¢e’ye uyarlamasimi gergeklestiren
Ugar’in (2013) calismalar1 sonucunda tilketicilerin internet Reklamlarma
yonelik tutumlarinda one ¢ikan inang faktorleri sunlardir: Hedonizm ve
Ekonomiye Katki. Bu sonug iki ¢aligmanin da birbiriyle paralel oldugunu
gostermektedir. Bu calismada ise internet reklamlarina yonelik tutumlarda
once ¢ikan faktorlerden biri farklilik gostermektedir. Tutumlar Gzerindeki
iki en belirleyici inang faktorii sunlar olmustur: Uriin Bilgisi ve Tiiketici
Yarar1 (0,59) ile Hedonizm (0,54). Hedonizm faktori onceki ¢alismalarla
paralellik gostermistir. Bu sonuglara gore katilimcilar, internet reklamlarinin
iiriine dair bilgilendirici oldugunu, tiiketici yarar1 sagladigini ve bu
reklamlardan zevk aldiklari, eglendikleri Ol¢lide internet reklamlarina
yonelik olumlu tutumlar gelistirmektedirler. Ote yandan Ugar (2013)
calismasinda Materyalizm ve Olumsuz Ozellikler faktorlerini tutumlarm
olumsuz ybnde gelismesine etkisi en buyik olan faktorler olarak
belirlemistir. Bu c¢alismada ise Olumsuz Ozellikler (-0,41) ve Deger
Yozlasmasi (-0,37) faktorlerinin olumsuz tutumlar ile en giiglii iliskiye sahip
olan faktorler oldugu goriilmiistiir. Olumsuz Ozellikler faktorii Ugar’m
(2013) galigmasi ile parallellik gostermektedir. Bu ¢alismaya gore, tuketici
zekasiyla alay eden, tiiketiciyi yaniltan ve toplum tizerinde negatif degerler
yaratan, genglerin degerlerini bozan internet reklamlar1 olumsuz tutumlarin
olusmasi ile ilisgkilidir.

Internet kullanicilarinin, internet reklamlarma yénelik inang, tutum ve
davraniglarin1 inceleyen Wolin vd. (2002), calismasinda Urin Bilgisi,
Hedonizm ve Sosyal Rol faktdrlerinin internet reklamlarina yonelik tutum
ile pozitif iligskide oldugu sonucuna varmis, Ekonomiye Katki faktorii ise
tutum ile anlamli bulunmamistir. Bu ¢alismada ise Uriin Bilgisi, Hedonizm
ve Ekonomiye Katki faktorleri tutum ile pozitif iliskidedir. Bunun yani sira
Wolin vd. (2002), tutum ile Materyalizm, Sahtecilik, Deger Yozlasmasi
faktorlerinin tutum ile negatif iliskide oldugu sonucuna varmistir. Bu

calismada ise Materyalizm ile tutumun anlamli bir iligskisi bulunmamus,
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Olumsuz Ozellikler (Sahtecilik) ve Deger Yozlasmasi faktorlerinin tutum ile
negatif iliskiye sahip oldugu goriilmiistir. Ayrica Wolin vd. (2002)
caligmasinda internet reklamlarina yonelik olumlu tutuma sahip olanlarin,
internet reklamlarma yonelik davranislarinin da olumlu oldugu sonucuna
varmaktadir. Bu ¢alismada da Tutum ile Olumlu Davranig arasinda 0,75
kuvvetinde pozitif yonlii anlamli bir iliski bulunarak, bu sonug
desteklenmektedir. Goriildiigii iizere bu calisma Wolin vd. (2002)’nin
calismasiyla bir ¢ok acidan paralellik gostermektedir.

Akyuz (2010), caligmasinda inang faktorlerinin reklamlara yonelik
tutum ile olan iliskisine deginmistir. Buna gore Ekonomik Fayda,
Bilgilendirme ve Hedonizm faktorleri reklamlara yonelik tutum ile pozitif
yonlii ve anlamli bir iliskidedir. Bu ¢alismada da, bu faktorlere yonelik
bulgular paralellik gostermektedir. Bunun disinda Akyiiz (2010),
Materyalizm faktoriiniin de tutum ile pozitif yonlii ve anlaml bir iliskide
oldugu sonucuna ulagmistir, bu calismada ise Materyalizm ile tutum
arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir. Buradaki sonuglar Ekonomik
Fayda, Bilgilendirme ve Hedonizm’in Tutum ile olumlu iliskisinin sadece
internet reklamlart igin gegerli olmadigini, genel olarak reklamlarda gecerli
olabilecegini gostermektedir.

Internet reklamcilifinda tutum ve inanglarm roliinii inceleyen Wang ve
Sun (2010), ¢alismasinda Bilgilendirme, Hedonizm, Ekonomiye Fayda ve
Givenilirlik faktorlerinin internet reklamlarma yonelik tutumu pozitif
etkiledigi, Deger Yozlasmasi faktoriiniin ise negatif etkiledi§i sonucuna
ulagsmigtir. Ayrica internet reklamlarina yonelik pozitif tutum arttikca,
reklamlara tiklanma ve internet lizerinden aligveris yapma olasiliginin arttig1
sonucu ortaya c¢cikmistir. Bu sonu¢ aymi zamanda internet reklamlarina
yonelik pozitif tutumun olumlu davranis ile iliskisini ortaya koymaktadir.
Bulgular, bu ¢alismayla paralellik gostermektedir.

Wahid ve Ahmed (2011), calismalarinda tiketicilerin reklamlara
yonelik olumlu tutumlarimin reklami yapilan {irinii satin alma niyeti
tizerinde onemli ve olumlu bir etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir.

Buradan reklama yonelik olumlu tutumun olumlu davranisi etkiledigi
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sonucu ¢ikarilmaktadir. Ayrica olumsuz tutumun da olumsuz davranisi
etkileyerek  beraberinde  satin  alma  niyetinden  uzaklastirdigi
unutulmamalidir. Buradan tutumun satin alma niyeti iizerindeki etkisinin
sadece internet reklamlar1 {izerinde degil, tiim reklamlar igin gegerli
olabilecegi goriilmektedir.

Saadeghvaziri vd. (2013)’nin internet reklamlarina yonelik inang, tutum,
satin alma niyeti ve davramigsal tepkileri degerlendirdigi g¢alismalarinda
internet reklamlarma yonelik Uriin Bilgisi, Sosyal Rol ve Hedonizm
faktorleri tutuma olumlu etki etmistir. Ekonomiye Katki, Olumsuz
Ozellikler (Sahtecilik), Materyalizm ve Deger Yozlasmas: faktdrlerinin ise
tutum ile anlamh bir etkisi bulunmamistir. Ayrica tiketicilerin internet
reklamlarina yonelik pozitif tutumlarinin, internet reklamlarina yonelik
davraniglarina ve satin alma niyetlerine pozitif etki ettigi ortaya ¢ikmistir.
Bu calismada da Inang faktorlerinden Uriin Bilgisi ve Hedonizm
faktorlerinin Tutum ile olumlu iliskisi ve Materyalizmin Tutum ile anlamli
bir iligkisinin olmamasi gibi benzerlikler goriilmektedir. Ayrica olumlu
tutumun olumlu davranisa, dolayisiyla satin alma niyetine olumlu etkisi de
bir diger benzerliktir.

Basgdze ve Kazanci (2014), iirlin yerlestirme ve reklama iliskin
tutumlarin satin alma egilimi ve marka imajina olan etkilerini inceledigi
calismasinda, tiiketicilerin reklamlara yonelik olumlu tutumlarinin satin
alma egilimi iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu sonucuna varmistir. Bu
calismada da internet reklamlarna yonelik olumlu tutumlarin, olumlu
davranig ile anlamli bir iliskiye sahip oldugu, dolayisiyla satin alma niyeti
ile de olumlu bir iliskiye sahip olacagi ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica bu
sonucun daha onceki ¢alismalarin bulgularinda da goriildiigi tizere sadece
internet reklamlart icin gegerli olmadigi, tiim reklamlar kapsayabilecegi
anlami da ¢ikmaktadir.

Haider ve Shakib (2018), reklamlarin satin alma davranigina etkileri
lizerine yaptig1 caligmasinda reklamlarin eglenceli ve zevkli olusunun,
reklami yapilan markaya aginaligin, reklami yapilan {iriiniin sosyal imaja

olumlu etkisinin ve reklama harcanan biit¢enin yiiksek olusunun, reklamlara

108



yonelik olumlu davranis ile, dolayisiyla satin alma davranisi ile pozitif ve
anlamli bir iligki igerisinde oldugu sonucuna ulasmistir. TUm reklam
cesitlerini kapsayan Haider ve Shakib (2018)’in ¢alismasinin, internet
reklamlarina yonelik yapilan bu calismayla ortak faktor olan Hedonizm
acisindan paralellik tagidig1 goriilmektedir.

Ayrica bu inceleme ile reklamverenlerin ilgili degiskenler ¢ergevesinde
nelere dikkat etmesi gerektigi ve tiiketiciyi giidiilemek icin kullanacagi
oncller ortaya konulabilecektir. Uriin Bilgisi ve Tiiketici Yararina yonelik
olarak reklamverenlerin, Uriine dair bilgilendirmeleri ayrintili, eksiksiz ve
giincel olarak vermesinin tiiketiciler i¢in 6nemli oldugu gorilmektedir.
Ayrica  reklamverenlerin  yamiltici  bilgilendirmelerden  kaginmalari
onemlidir. ~ Uriin ile ilgili bilgilendirme yapilirken tamamen tiiketici
yararinin gudildigi hissi tiiketiciye yansitilmali, g¢esitli kampanyalarla
desteklenmelidir. Ornegin; magazadan almabilecek bir iiriiniin, internet
reklami1 araciligiyla az da olsa indirimli bir fiyata alinmasi tiiketiciyi
giidiileyecek, internet reklamlarina yonelik olumlu tutum olusmasina sebep
olacaktir. Hedonizm faktord icin reklam verenlerin tuketicilerin reklamlara
yonelik tutumlarii arttirmasi i¢in motive edici tasarimlar kullanmasi,
keyiflendiren ve eglendiren igeriklere yer vermesi Onerilmektedir. Bunun
yaninda kullanicilarin dikkatini ¢gekmek i¢in uygulanan yaniltict bagliklar
gibi taktiklerin tiiketicileri rahatsiz edebilecegi unutulmamalidir. Deger
Yozlagmasi faktoriine gelindiginde, reklamverenlerin internet reklamlarinda
o0 Ulkenin ahlaki, dini ve kulttrel degerlerini bilerek, herhangi bir olumsuz
etkiye yol agmamak igin o cografyaya ait iyi bir arastirma yaparak reklamini
yaymlamast gerektigi oOnemli bir bagka husustur. Yine internet
reklamlarinda {irliniin fotografin1 gergek iirtinden farkli gostererek tiiketiciyi
yaniltmak ve alay etmek tiiketicinin internet reklamlarina yonelik olumsuz
tutum olusturmasi ile iligkili olacaktir. Tiiketicinin zekasini asagilamak ile
es deger olarak goriilebilecek bu gibi hatalar, internet reklamlarina yonelik
olumsuz davraniglarin  artmasma yol acacak, tiiketicinin  giiveni
sarsilabilecektir. Bunun sonucunda internet (zerinden iriin satin alma

egiliminin 6nemli dl¢lide azalabilecegine dikkat edilmelidir.

109



Calisma sonucu ile internet reklamlarina yonelik tutumlarin, inanca gore
internet reklamlarina yonelik davranislar ile daha kuvvetli bir iliskide
oldugu goriilmektedir. Buna go6re tutumlar, inanclara gore tiketicinin
internet reklamlarma gore olumlu/olumsuz davranis gostermesinde daha
onemlidir. Ancak Uriin Bilgisi ve Tiiketici Yarari, Hedonizm, Deger
Yozlasmasi, Olumsuz Ozellikler gibi inang faktdrlerinin de tiiketicilerin
internet reklamlarina yonelik olumlu/olumsuz davranislar gostermesinde
son derece belirleyici olabilecegi de unutulmamalidir.

Bu ¢alismanin sonuglar1 giinden giine gelisim gostererek yasamda daha
da fazla yer edinen internet mecrasinda, tiiketicilerin internet reklamlarini
nasil algiladig1 ve tiiketicinin internet reklamlarina yonelik inang, tutum ve
davranis  faktorlerinin birbiriyle ne oOlgiide iliskili oldugunun
belirlenebilmesi agisindan 6nemlidir. Bu iligkilerin iyi bir sekilde analiz
edilmesi, internet reklamlarinin daha basarili hale gelmesi agisindan énem

tasimaktadir.

110



KAYNAKCA

Akar, E. (2010). Sosyal Medya Pazarlamasi: Sosyal Web’te Pazarlama
Stratejileri. Ankara: Efil Yaymevi.

Akbas, G. ve Korkmaz, L. (2007). “Olgek uyarlamasi (Adaptasyon)”, Turk
Psikoloji Bulteni, C. 13, S. 40, ss. 15-16.

Aktas, H. (2010). “Internet Reklam Tirlerinde Uygulayicilardan
Kaynaklanan Sorunlar ve Bir Smiflandirma Onerisi”, Selguk
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi, C. 6, S. 3. ss. 147-
166.

Akyiiz, A. (2010). “Reklama Yonelik Tutum: Belirleyici Faktor Olarak
Inanclar”, Marmara Iletisim Dergisi, C.17, S.17. ss. 214-227.

Al-Fugaha, A. vd. (2015). “Internet of Things: A Survey on Enabling
Technologies, Protocols, and Applications”, IEEE Communication
Surveys & Tutorials, C. 17, S. 4, ss. 2347-2376.

Alabay, M. (2011). “Sosyal Medyada Ttketiciler ve Pazar Bolimleme
Uygulamalar1”, INETD XVI. Tiirkiye 'de Internet Konferansi. (30
Kasim — 2 Aralik) 1zmir Ege Universitesi Yayini, 2011.

Altindal, M. (2013). Dijital Pazarlamada Marka Yd&netimi ve Sosyal
Medyanin Etkileri. XV. Akademik Bilisim Konferansi. (23-25 Ocak)
Antalya. Akademik Bilisim Konferansi Bildirileri Kitabi. Akdeniz
Universitesi Yayini, 2013, ss. 1087-1091.

Baloglu, A.ve Karadag, L.(2008). Internet ve Pazarlama (Basar
Hikayeleri, Basarili Oyuncularin Sirlary). Bursa: Ekin Basin Yayin
Dagitim.

Baltes, L. P. (2015). “Content Marketing-The Fundamental Tool of Digital
Marketing”, Bulletin of the Transilvania University of Brasov Series
V: Economic Sciences, C. 8, S. 2, ss. 111-118.

Basgoze, P. ve Kazanci, S. (2014). “Uriin Yerlestirme ve Reklama liskin
Tutumlarin Satin Alma Egilimi ve Marka Imaji Uzerine Etkileri”,
Hacettepe Universitesi Zktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
C.32,S.1,ss. 29-54.

111



Bir, A. A. (2005). [kna ve Konusma, Eskisehir: T.C. Anadolu Universitesi
Yayni.

Blossom, J. (2009). Content Nation — Surviving and Thriving as Social
Media Changes Our Work, Our Lives, and Our Future. Indiana:
Wiley Publishing, Inc.

Bruns, A. ve Bahnisch, M. (2009). “Social Media: Tools for User-Generated
Content. Social Drivers behind Growing Consumer Participation in
User-Led Content Generation”, State of the Art, C. 1, S. 3, s5.1-60.

Cherney, M, A. (2018). “This Violent Videogame Has Made More Money
Than Any Movie Ever” https://www.marketwatch.com/story/this-
violent-videogame-has-made-more-money-than-any-movie-ever-
2018-04-06, (Erisim tarihi: 11.04.2018).

Chiang, W. J. (2015). “Key Success Factors In Digital Marketing In Service
Industry And The Development Strategies: A Case Study on De
Fleur Chine At Sun Moon Lake”, International Journal of
Organizational Innovation, C. 8, S. 1, ss. 171-185.

Constantinides, E., (2002). “The 4S Web-Marketing Mix Model”,
Electronic Commerce Research and Applications, C.1, S.1, ss. 57-
76.

Cakar, V. (2004). “Yeni Iletisim Teknolojilerinin Reklam Uzerine Etkileri”,
Selcuk Iletisim Dergisi, C. 3, S. 2. ss. 168-181.

Calikusu, F. (2009). “Internet Reklam Cesitlerinin Tiiketici Tutumlar
Acisindan Karsilastirilmas1”, Marmara Universitesi Hakemli Oneri
Dergisi, C. 8, S. 32, ss. 203-215.

Cokluk, O., Sekercioglu, G. ve Biiyiikoztiirk, S. (2012). Sosyal Bilimler I¢in
Cok Degiskenli Istatistik: SPSS ve Lisrel Uygulamalari. Ankara:
Pegem Akademi Yayincilik.

Dadson, S, A. (2017). “Reaching 50 Million Users: The Journey of Internet
and Non-Internet Products”,
https://medium.com/techtoday/reaching-50-million-users-the-
journey-of-internet-and-non-internet-products-7a531d36f4ea,
(Erisim tarihi: 05.04.2018).

Dogan, T. (2006). Yeni Reklam Araglari ve Kurum Imaji Olusturma

112


https://www.marketwatch.com/story/this-violent-videogame-has-made-more-money-than-any-movie-ever-2018-04-06
https://www.marketwatch.com/story/this-violent-videogame-has-made-more-money-than-any-movie-ever-2018-04-06
https://www.marketwatch.com/story/this-violent-videogame-has-made-more-money-than-any-movie-ever-2018-04-06
https://medium.com/techtoday/reaching-50-million-users-the-journey-of-internet-and-non-internet-products-7a531d36f4ea
https://medium.com/techtoday/reaching-50-million-users-the-journey-of-internet-and-non-internet-products-7a531d36f4ea
https://medium.com/techtoday/reaching-50-million-users-the-journey-of-internet-and-non-internet-products-7a531d36f4ea

Siirecine Katkilari, YUksek Lisans Tezi. Selcuk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitlisu, Konya. https://tez.yok.gov.tr/ (Tez No. 217197).

Durmaz, Y. (2008). Tiiketici Davranisi. Ankara: Detay Yayincilik, 1. Baski.

Durmaz, Y. vd. (2011). “Kisisel Faktorlerin Tiiketici Satin Alma
Davranislarina Etkisi Uzerine Bir Arastirma”, Akademik Yaklasimlar
Dergisi, C. 2, S. 1, ss. 114-133.

Durmus, B., Cinko, M. ve Yurtkoru, E. S. (2016). Sosyal Bilimlerde SPSS’le
Veri Analizi, istanbul: Beta Bastm Yayim Dagitim A.S.

Erbaslar, G. ve Dokur, S. (2008). Elektronik Ticaret. istanbul: Nobel Yayin
Dagitim.

Erkul, R. E. (2009). “Sosyal Medya Araglarinin (Web 2.0) Kamu Hizmetleri
ve Uygulamalarinda Kullanilabilirligi”, Tiirkiye Bilisim Dernegi, S.
116, ss. 96-101.

Eroglu, E. (2005). “Miisteri Memnuniyet Ol¢iim Modeli”, Istanbul
Universitesi Isletme Fakiiltesi Isletme Dergisi, C. 34, S. 1, ss. 7-25.

Haider ve Shakib (2018). “A Study On The Influences of Advertisement On
Consumer Buying Behavior”, Business Studies Journal, C.9, S.1. ss.
1-13.

Inceoglu, M. (2010). Tutum Alg: Iletisim. Istanbul: Beykent Universitesi
Yayinlart.

Islamoglu, A. H. ve Altunisik, R. (2003). Tiiketici Davramslari. istanbul:
Beta Yaynlari.

Kalayct, S. (2010). SPSS Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri.
Ankara: Asil Yaymn Dagitim.

Karabulut, M. (1981). Tiiketici Davranislari, Yeniliklerin Kabulii ve Yayilisu.
Istanbul: Minnetoglu Yayinlari.

Kilig, S. ve Goksel, A. (2004). “Tiiketici Davranislari: indirim Kartlarinin
Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Uzerindeki Etkisine Dair Ampirik
Bir Calisma”, Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, C.
6, S. 2. ss. 147-163.

113


https://tez.yok.gov.tr/

Kircova, 1. (2005). Internette Pazarlama. Istanbul: Beta Basim Yayim
Dagitim, 3. Bask.

Kogoglu, D. ve Ozcan, S. O. (2010). “Isletmelerin internet Pazarlama
Faaliyetleri: Dogal Tas ve Mermer Sanayinde Bir Arastirma”,

Internet Uygulamalar: ve Yonetimi Dergisi: Pamukkale Universitesi,
C.1,S.1,ss. 23-37.

Kotler, P. (2000). Marketing Management. New Jersey: The Millennium
Edition, Pearson Prentice Hall Inc.

Kotler, P ve Armstrong, G. (2008). Principles of Marketing. New Jersey:
Twelfth Edition, Pearson Prentice Hall Inc.

Kotler, P. ve Armstrong, G. (2011). Marketing An Introduction. New
Jersey: Tenth Edition, Prentice Hall Inc.

Kutup, N. (2011). Nesnelerin Interneti; 4H Her yerden, Herkesle, Her
zaman, Her nesne ile baglanti. INETD XVI. Tiirkiye'de Internet

Konferansi (30 Kasim — 2 Aralik). 1zmir Ege Universitesi Yayni,
2011.

Markham, S., Gatlin-Watts, R. ve Bounds W. (2001). “Internet
Advertising vs. Traditional Advertising”, Journal of Promotion
Management, C. 6, S. 1-2, ss. 3-17.

Mert, S. (2001). Tiiketici Davranmislarint Belirleyen Etmenler: Sosyal
Siniflarin Tiiketici Davranisi Uzerindeki Etkisi, Yiksek Lisans Tezi.
Gazi  Universitesi, Sosyal Bilimler  Enstitiisii,  Ankara.
https://tez.yok.gov.tr/ (Tez No. 117920).

Mestci, A. (2007). Tiirkiye Internet Raporu 2007. XII. * Tiirkiye de
Internet”’ Konferansi. (I Kasim — 3 Kasim). Ankara Bilkent
Universitesi Yayni, 2007. ss.175-185.

Mestci, A. (2013). Internette Reklamcilik. istanbul: Pusula Yaymcilik.

Mittal, V. ve Kamakura, W. A. (2001). “Satisfaction, Repurchase Intent,
and Repurchase Behavior: Investigating the Moderating Effect of

Customer Characteristics”, Journal of Marketing Research, C. 38, S.
1, ss. 131-142.

Mucuk, 1. (2007). Pazarlama Ilkeleri. Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

114


https://tez.yok.gov.tr/

O’Reilly, T. (2005). “What Is Web 2.0? — Design Patterns and Business
Models for the Next Generation of Software”,
https://www.oreilly.com/pub/a//web2/archive/what-is-web-20.html,
(Erisim tarihi: 27.01.2018)

Odabas1, Y. ve Baris, G. (2007). Tiiketici Davranisi. Istanbul: MediaCat
Yayinlari.

Okumus, A. (2013). Tiiketici Davranisi: Teorik ve Uygulamali Bir
Yaklasim. Istanbul: Turkmen Kitabevi.

Olug, M. (2006). Temel Pazarlama Kavramlar:. Istanbul: Beta Yaymcilik.
1. Baska.

Ozdilek, A. O. (2002). Internet ve Hukuk. istanbul: Papatya Yayincilik.

Ozel, M. (2012). Ogrencilerin Sosyal Medya Kullanim: ve Universitelerde
Dijital Pazarlama lletisimi Uygulamalarim Belirlemeye Yonelik Bir
Arastirma, Yiksek Lisans Tezi. Beykent Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, istanbul. https://tez.yok.gov.tr/ (Tez No. 306533).

Ozmen, S. (2009). Ag Ekonomisinde Yeni Ticaretin Yolu — E-Ticaret.
Istanbul: istanbul Bilgi Universitesi Yaynlari.

Oztirk, R. G. (2013). Dijital Reklamcilik ve Genglik. Istanbul: Beta
Yaymcilik, 1. Baski.

Paker, S. (2010). Denizde Sportif Faaliyetlere Yonelik Tiiketici Davranist
Analizi, Doktora Tezi. Dokuz Eyliill Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitlis, Izmir. https:/tez.yok.gov.tr/ (Tez No. 280769).

Phillips, S. (2007). “Technology: A Brief History of Facebook”,
https://www.theguardian.com/technology/2007/jul/25/media.newme
dia, (Erisim tarihi: 01.12.2017)

Plummer, J.T. (1974). “The Concept and Application of Life Style
Segmentation”, Journal of Marketing, C. 38, S. 1. ss. 33-37.

Saadeghvaziri vd. (2013). “Web advertising: Assessing Beliefs, Attitudes,
Purchase Intention And Behavioral Responses”, Journal of
Economic and Administrative Sciences, C. 29, S. 2, ss. 99-112.

Sakall1, N. (2006). Sosyal Etkiler: Kim Kimi Nast Etkiler? Ankara: imge
Kitabevi.

115


https://www.oreilly.com/pub/a/web2/archive/what-is-web-20.html
https://tez.yok.gov.tr/
https://www.theguardian.com/technology/2007/jul/25/media.newmedia
https://www.theguardian.com/technology/2007/jul/25/media.newmedia

Sasu, C. ve Ichim, D. (2016). “Qualitative Analysis of the Digital Marketing
Influence on the Behaviour of the Organizational Consumer”,
Management, C. 11, S. 2, ss. 171-184.

Schiffman, L. G. ve Kanuk, L. L. (2010). Consumer Behavior. London:
Pearson Printence Hall, Tenth Edition.

Sharma, M. (2014). “Advergaming — The Novel Instrument in the
Advertising”, Procedia Economics and Finance, C. 11, ss. 247-254.

Sterne, J. (1997). What Makes People Click: Advertising on the Web. ABD:
Que Corporation.

Sahin, H. (2013). Web Sitelerinde Video Reklamciligi: “Pre-Roll Reklam ”
ve Ulkemizdeki Yansimalari. $5.1-16.
http://www.academia.edu/2776306/WEB_S%C4%BOTELER%C4%
BONDE_V%C4%B0ODEO REKLAMCILI%C4%9El PRE-

ROLL REKLAM VE %C3%9CLKEM%C3%9CZDEK%C4%B0
YANSIMALARI (Erisim tarihi: 07.12.2017)

Tasoglu, N. P. (2009). Pazarlama Iletisimi, Biitiinsel Bir Yaklasim. Ankara:
Detay Yaymcilik.

Tavsancil, E. (2002). Tutumlarin Olgiilmesi ve SPSS ile Veri Analizi.
Ankara: Nobel Yayin Dagitim.

Tiago, M. T., ve Verissimo, J. M. (2014). “Digital Marketing and Social
Media: Why Bother?”, Business Horizons, C. 57, S. 6, ss. 703-708.

Todor, R. D. (2016). “Blending Traditional and Digital Marketing”,
Bulletin of the Transilvania University of Brasov Series V: Economic

Sciences, C. 9, S. 1, ss. 51-56.

Trampedach, T. (2011). Introduction to Social Networking, ss. 1-46.
http://www.edidaktik.at/fachtagung08/trampedach intro-to-social-
networking.pdf (Erisim: 09.11.2017)

Tuten, T, L. (2008). Advertising 2.0: Social Media Marketing In A Web 2.0.
World. London: Greenwood Publishing Group, Inc.

Ugar, F. (2013). “Tiiketicilerin internet Reklamlarina Yénelik Tutumlar”,
Selcuk Iletisim, C. 8, S. 1, ss. 128-143.

116


http://www.academia.edu/2776306/WEB_S%C4%B0TELER%C4%B0NDE_V%C4%B0DEO_REKLAMCILI%C4%9EI_PRE-ROLL_REKLAM_VE_%C3%9CLKEM%C3%9CZDEK%C4%B0_YANSIMALARI
http://www.academia.edu/2776306/WEB_S%C4%B0TELER%C4%B0NDE_V%C4%B0DEO_REKLAMCILI%C4%9EI_PRE-ROLL_REKLAM_VE_%C3%9CLKEM%C3%9CZDEK%C4%B0_YANSIMALARI
http://www.academia.edu/2776306/WEB_S%C4%B0TELER%C4%B0NDE_V%C4%B0DEO_REKLAMCILI%C4%9EI_PRE-ROLL_REKLAM_VE_%C3%9CLKEM%C3%9CZDEK%C4%B0_YANSIMALARI
http://www.academia.edu/2776306/WEB_S%C4%B0TELER%C4%B0NDE_V%C4%B0DEO_REKLAMCILI%C4%9EI_PRE-ROLL_REKLAM_VE_%C3%9CLKEM%C3%9CZDEK%C4%B0_YANSIMALARI
http://www.edidaktik.at/fachtagung08/trampedach_intro-to-social-
http://www.edidaktik.at/fachtagung08/trampedach_intro-to-social-

Usal, A. ve Kusluvan, Z. (1999). Davranis Bilimleri: Sosyal Psikoloji.
Izmir: Fakiilte Kitabevi. 3. Bask.

Varnali, K. (2012). Dijital Tutulma: Pazarlama Iletisimi ve Insan. Istanbul:
MediaCat Kitaplari. 1. Baski.

Vyncke, P. (2002). “Lifestyle Segmentation: From Attitudes, Interests and
Opinions, to Values, Aesthetic Styles, Life Visions And Media
Preferences”, European Journal of Communication, C. 17, S. 4, ss.
445-463.

Wahid, N.A. ve Ahmed, M. (2011). “The Effect of Attitude toward
Advertisement on Yemeni Female Consumers’ Attitude toward
Brand and Purchase Intention”, Global Business and Management
Research: An International Journal, C.3, S.1, ss. 21-29.

Wang, Y. ve Sun, S. (2010). “Examining The Role of Beliefs And Attitudes
In Online Advertising: A Comparison Between the USA and
Romania”, International Marketing Review, C. 27, S. 1, ss. 87-107.

Wilkie, W, L. (1994). Consumer Behavior. New York: John Wiley & Sons
Inc. Third Edition.

Wolin, L, D. vd. (2002). “Beliefs, Attitudes and Behaviour Towards Web
Advertising”, International Journal of Advertising: The Review of
Marketing Communications, C. 21, S. 1, ss. 87-113.

Yang, K. C. C. (2003). “Internet Users’ Attitudes Toward And Beliefs
About Internet Advertising”, Journal of International Consumer
Marketing, C. 15, S. 4, ss. 43-65.

Yasmin, A. vd. (2015). “Effectiveness of Digital Marketing in the
Challenging Age: An Empirical Study”, International Journal of
Management Science and Business Administration, C. 1, S. 5, ss. 69-
80.

Yesil, A. (2010). E-ticaret Internet Ortaminda Ticaret. Istanbul: Kum Saati
Yaymlar1. 2. Bask.

Yildirim, M. (2010). Tiiketicilerin Yasam Bicimlerine Gére SMS
Reklamlarina Karsi Tutumlarimin Incelenmesi: Istanbul Ilinde Bir
Pilot Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul Universitesi, Sosyal

117



Bilimler Enstitiisii, Istanbul. https://tez.yok.gov.tr/ (Tez No. 270968).

Yilmaz, H. (1999). Toplumsal Kiiltiir Farkliliklarinin Uluslararasi
Pazarlama Uygulamalarina Etkileri. Pazarlama Diinyasi Dergisi,
S.75.

Yilmaz, V., Yildiz, Z. ve Gurbiz, H. (1998). “Eslerin Beyaz Esya, Mobilya
ve Giysi Satin Alma Oncesi Karar Siireglerindeki Rollerinin
Istatistiksel Olarak Incelenmesi”, Suleyman Demirel Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C. 3, S. 3, ss. 135-146.

Yurdakul, M. ve Kiraci, H. (2008). “Sanal Pazarlama Karmasi Bilegimi”,
Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

Dergisi, C. 13, S. 2, ss. 165-185.

Yiikselen, C. (2007). Pazarlama—/lkeler-Yonetim-Ornek Olaylar. Ankara:
Detay Yaymcilik.

118


https://tez.yok.gov.tr/

EK

Anket Formu

Sayin Katilimet,

Bu anket formu, “Internet Reklamlarina Yonelik Tiiketici Davranis,
Inanc ve Tutumlari”m belirlemeye yonelik gerceklestirilen bir yiiksek lisans tez
calismasinda veri toplamak amaciyla hazirlanmistir. Elde edilen veriler, bilimsel
amaci disinda KESINLIKLE KULLANILMAYACAK olup isim veya soy isim
belirtmeniz =~ gerekmemektedir. Katkilarininzdan dolay1r tesekkiir  ederiz.

Saygilarimizla.
Dr. Ogretim Uyesi Ismail DULGEROGLU ve Ozgir KONAT

1. Cinsiyetiniz
( ) Kadin () Erkek
2. Yasimz
() 19vealt1 () 20-29 ( ) 30-39 ( ) 40-49 ( ) 50 ve Usti
3. Medeni Haliniz
( ) Bekar () Evh
4. Egitim Durumunuz
( ) ilkdgretim () Lise ( ) Lisans ( ) Onlisans
() Yuksek Lisans ( ) Doktora

5. Geliriniz
( ) 1603 TL/veya daha az () 1604-2599 () 2600-3599
( ) 3600-4599 () 4600 TL/veya daha fazla

6. Internete En Cok Hangi Cihaz Aracih@iyla Baglamyorsunuz
() Masalsti/Dizlsti Bilgisayar () Tablet Bilgisayar
() Akalli Telefon () Smart TV
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Kesinlikle

Katilmivorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum
Ne Katilmivorum

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

1. Internet  reklamlar1  yiiziinden,
insanlar aslinda ihtiyaglar1 olmayan birgok
sey satin alir.

2. Internet reklamlari insanlar1
almamalar1 gereken seyleri almaya ikna
eder.

3. Internet reklamlar1 insanlar1 diger
kisileri etkilemek igin bir seyler satin
almaya tesvik eder.

4. Internet  reklamlar1  toplumlari,
materyalist (maddeci) bir toplum olmaya
tesvik eder.

5. Internet reklamlar1 insanlarin bir
hayal diinyasinda yasamasina sebep olur.

6. Bazen internet reklamlar1 diger
medya iceriklerinden bile daha
eglencelidir.

7. Internet reklamlan ilging ve ilgi
cekicidir.

8. Bazen, internet reklamlarinda
gordiiklerim  hakkinda  diisiinmekten
hoslanirim.

9. Internet reklamlar1 marka imaj
yaratir.

10.  Internet reklamlarindan, moda

hakkinda ve diger insanlar etkilemek i¢in
ne satin almam gerektigi hakkinda bilgi
edinirim.

11. Internet reklamlar1 satis1 yapilan
triinler hakkinda degerli bir bilgi
kaynagidir.

12.  Internet reklamlari
triinler/hizmetlerle ilgili degerli bir bilgi
kaynagidir.
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13.  Internet reklamlar1  piyasadaki
uranler/hizmetler ile ilgili guncel bilgileri
edinmeme-giincel kalmama yardim eder.

14.  Internet  reklamcihig  yasam
standardimiz1 yiikseltmeye yardim eder.

15. Internet reklamcilig1 insanlar igin
daha iyi drtinlerin ortaya ¢ikmasini saglar.

16.  Internet  reklamcihig  kisisel
zevklerin nasil olusacagi hakkinda degerli
bir bilgi kaynagidir.

17.  Internet reklamciligy, satis
personeli olmadan yapilan bir satis
yoludur.

18.  Internet reklamciligt
toplumumuzda  istenmeyen  degerleri
arttirir.

19. Cogu internet reklami
genclerimizin degerlerini bozar.

20. Internet reklamlarindaki bazi
urtnlerin  toplumumuz Gzerinde negatif
etkileri vardir.

21.  Internet reklamciligi gereklidir.

22. Genel olarak, internet reklamcilig
tilkemiz ekonomisine katki saglar.

23.  internet  reklamciigi  modern
ekonomide 6nemli bir rol oynar.

24.  Internet reklamciligi gogunlukla
ulusal kaynaklarin israfidir.

25.  Internet  reklamlar1  genellikle
reklam1 yapilan {rliniin gercek fotografini
icermez.

26.  Cogu internet reklami ortalama
tiikketicinin zekasini asagilar.

27.  Cogu internet reklami yanilticidir.

28.  Internet reklamlari olmazsa
internete baglanmak ¢ok pahali olacaktir.

29.  Internet reklamlari olmazsa, web
sitesi yOneticileri masraflarin
kullanicilarindan temin etmek durumunda
kalacaklardir.
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30. Genel olarak, internet reklamlarinin
1yi bir sey oldugunu diisiintiyorum.

31.  Genel olarak, internet
reklamlarindan hoslanirim.

32.  Internette reklam gordiigiim zaman,
ona yakin ilgi gosteririm.

33.  Internette reklam gordiigiim zaman,
daha fazla bilgi almak i¢in reklama
tiklarim.

34. Internette reklam gordiigiim zaman,
onu gormezden gelirim.

35. Internette reklam gordiigiim zaman, o
siteden ayrilirim.

(1-29 inang)

1-5: Materyalizm

6-10: Hedonizm

11-13: Uriin Bilgisi

14-17: Tuketici Yarari
18-20: Deger Yozlagmasi
21-24: Ekonomiye Katk1
25-27: Olumsuz Ozellikler
28-29: Web Ekonomisi

(30-31 Tutum)
(32-35 Davranis)
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