T.C. KOCAELI UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
HALKLA ILiSKIiLER VE TANITIM ANABILIiM DALI
HALKLA ILiSKILER VE TANITIM BILIM DALI

INTERNET REKLAMLARINDA YENIDEN PAZARLAMA
HEDEFLEMESININ TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISINA
ETKISi

YUKSEK LiSANS TEZi

Ali YILMAZ

KOCAELI 2020



T.C. KOCAELI UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
HALKLA ILiSKIiLER VE TANITIM ANABILIiM DALI
HALKLA ILiSKILER VE TANITIM BILIM DALI

INTERNET REKLAMLARINDA YENIDEN PAZARLAMA
HEDEFLEMESININ TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISINA
ETKISi

YUKSEK LiSANS TEZi

Ali YILMAZ

Do¢.Dr. Aybike PELENK OZEL

Tezin Kabul Edildigi Enstitii Yonetim Kurulu Karar ve No:
16.07.2020/17

KOCAELI 2020



ONSOZ

Universite egitimim sonunda iletisim bilimine olan bagliligimi diri tutan ve
alanimda gelisimime katki saglayan ¢aligma arkadaslarima, Yiksek lisansa
baslamama vesile olan arkadaslarim ve aileme ve her ihtiyacim oldugunda degerli
zamanini ayiran tez danismanim, Sayin Dog. Dr. Aybike PELENK OZEL ’e tesekkiirii
borg biliyor ve saygilarimi sunuyorum. ilk akademik yayinimi ¢ikarmama vesile olan
ve desteklerini esirgemeyen Dog.Dr. Sevim Koger ve {iniversite hayatim boyunca beni
destekleyen degerli hocam Dr. Meral Cakir’a minnet duygusuyla tesekkiirlerimi
sunuyorum. Yine egitim hayatimda bana katkis1 bulunan tiim hocalarima saygi ve

minnetlerimi sunuyorum.

Reklam sektoriinde calistigim siire zarfinda desteklerini esirgemeyen ve dijital
pazarlama alanina yonelmemde bana yonlendirici olan ayrica oneri ve destekleriyle
hala destegini hissettigim, saygideger dostum Yagmur Tag¢ Giileryliz ve calisma
hayatimda biiylik katkilar1 bulunan sevgili dostlarim, Batuhan Giileryiliz ve Burak
Giileryiiz’e dijital dliinyanin dokusunu anlamama neden olan sevgili listadim Ugur
Ozer’e, hayatimda 6énemli yeri olan dostum ve ortagim Ozan Dolas ve bir an olsun
destegini esirgemeyen dostum Biisra Eksioglu’na minnet ve tesekkiirlerimi borg

bilirim.

Son olarak, yogun is tempolarinda dahi anket dagilimi ve aragtirmama katki
konusunda benden desteklerini esirgemeyen tiim dostlarima ve aragtirma siirecinde
manevi destegini siirekli arkamda hissettigim basta annem olmak {izere Omriim

boyunca desteklerini benden esirgemeyen sevgili aileme slikranlarimi sunuyorum.

ALI YILMAZ, 2020



ICINDEKILER

ONSOZ ... |
L0 /21 D PR PRPOTPRR Vv
ABSTRACT .ttt sttt sttt re b bt nenns VI
KISALTMALAR ...ttt et e e et e e ae e e enaaeeanes VI
SEKILLER DIZINT........cocooviiiioeeeeeceeeeee et VI
TABLOLAR DIZANT ..o IX
L] 0 2 1T 1
BIRINCI BOLUM
1. INTERNET VE INTERNET REKLAMLARLI........c.c.cocoovniiniimininnininieninenenns 4
1.1 INTERNET KAVRAMI ...ooooiimiiiiiiiiiineietisis ettt 5
1.1.1. Internetin OZellIKICri...............ccoooivveviiiieiiieeeeeeeee e 7
L11.1LEtKileSimSelliK.................ccoiiiiiii e 7
1.1.1.2.KitleSizIeStirme ............ccooeiiiiiiiiiii e 8
1113 Es ZamansizhiK.................coooiiiiiiic e 8
1.1.2.4 HipermetinSelliK ..........cooco i 8
1.2. INTERNET REKLAMLARI ..........c.cocooiiiiiiiiieceeeee e, 9
1.3. INTERNET REKLAM TURLERI .......ccooooiiiiiniiiniece s 10
1.3.1. Web Sayfas1 Aracihgi ile Gosterilen Internet Reklamlari.................. 11
1.3.1.1.Banner (Display) Reklamlar...........c.ccccooiiiiiiiiiieee, 13
1.3.1.2.Pop-up ReKIamMIAr ..........cccocoiiiiece e 14
1.3.1.3.0cerik SponsorluKIArT .............ccooovoivevereiieeieceeeeeee e, 15
1.3.1.4.Zengin (Rich) Medya ReKklamlari ..............cccoccooviniiiniiiiicice 16
1.3.1.5.Video ReKIaMIAr .........ccoooiiiiiiiieee e 18
1.3.2. E-Posta ReKIamlari ..............cccccoooeiiiiiiiiiic e 20
1.3.3. Advergame ReKlamlar .........c.cccccooiiiiiiiiciic e 21
1.3.4. Uygulama Ici Mobil ReKlamlar................c.ccccccoovrvevomereiecreieeieseneen, 22
1.3.5. Sosyal Medya ReKlamlary ..............c.ccoooiiiiiiiiiiiiiiiee, 23
1.3.6. Arama Motoru Reklamlari..................ccocccooviiiiiiii e 31
1.3.6.1.Google Ads (AdWords) Reklamlari.............ccccooooeevviiiniinniiice 33



1.4. INTERNET REKLAMLARININ OZELLIKLERI ......c.coooovooevieeeeeeeeeeeee, 38

1.4.1. OICHIEDIHITK .......ovvveeecieeceeceeeeee ettt 39
1.4.2. Yer Bazinda GOSterim................ccccooviiiiiiiiiiiic e 40
1.4.3. Zaman Bazinda GOSterim ................c.ccooiiiiiiiiinciee e 40
144, DStk Maliyet..........cccoooiiiiiiiiiiiiiiie e 41
1.5. INTERNET REKLAMLARINDA HEDEFLEME ..............ccocoooviviinirineinnns 41
1.5.1. Kitle HEdEfIEME ..o 42
1.5.2. Tcerik Hedefleme................cc.ccovvivereeviveeereeseseseesese s esae s, 49
1.5.3. Cihaz Hedefleme........ccoo i 50
1.5.4. Cografi Konum Hedefleme..............ccocooiiiiiiiiiie, 51
1.5.4. Anahtar Kelime Hedefleme ..., 51
1.6. INTERNET REKLAMLARI VE TUKETiCi DAVRANISI iLISKiSi........... 53
IKINCI BOLUM
2. TUKETICIi DAVRANISI VE SATIN ALMA DAVRANISI ........c.cccoovvrnrnnnn. 55
2.1. TUKETICI KAVRAMI .....cooooooiiiiiiiiiiinsisceeessissi st sssssss s 56
2.2. TUKETICI DAVRANISI VE OZELLIKLERI ..........cocooooviviiiiiieecee e, 57
2.2.1. Tiiketici Davramsini Etkileyen Faktorler ................ccccooiiiniinininnnn, 58
2.2 1.1.Kiiltiirel Faktorler ..............cccoooviiiiiii 59
2.2.1.2.S0syal FaKtorler.............cccooooviiiiiiiiii e 63
2.2.1.3.Bireysel FaKtOrler..............cccoooiiiiiiiiiic e 65
2.2.1.4.Psikolojik Faktorler ... 68
2.3. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANIST ........oooiviiiirieieeeeeeeees e 73
2.3.1. Tiiketici Satin Alma Karar Stireci.............ccccooniiiiiiiiiii 74
2.3.2. Tiiketici Satin Alma Karar Turleri...............cccoooiniiiiiiiiiii e 79
2.3.2.1.Yogun Caba Ile Satin Alma...............c..cooiiiiiiii 79
2.3.2.2.Sinirli Caba Ile Satin Alma Davranis................ccccce v 80
2.3.2.3.Rutin Satin Alma Davranisi ..............ccccoooiiiiiiiii e 80
2.3.2.4.Tepkisel Satin Alma Davranisi..............ccccoccoviiniiii, 80
2.3.3. Tiiketici Satin Alma Davrams Cesitleri................cccccooviiiinniiiininn, 81
2.3.3.1.Karmagik Satin Alma Davranisi...........cccccovvviiiiiiiiiieiiniiie e 81
2.3.3.2.Celiski Azaltict Satin Alma Davranisi..............cccoevveiiiieiieeceee, 82



2.3.3.3.Degisiklik Arayan Satin Alma Davranisi.............cccocvviiniiiicninne, 83

2.3.3.4.Aliskanhga Dayali Satin Alma Davranisl............ccccoceviiiiniiiie e, 83
UCUNCU BOLUM

3. BiR INTERNET HEDEFLEME YONTEMI OLARAK YENIDEN

PAZARLAMANIN TUKETICI DAVRANISINA ETKISININ ANALIZI ..... 85
3.1. ARASTIRMANIN KONUSU ....oooiiiiiiiiiiieie ettt 86
3.2. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI.........ccccoooviiiiiieeiieeeeeee e, 86
3.3. ARASTIRMANIN SORULARI ......ccooiiiiiiiiiiiic e 87
3.4, ARASTIRMA YONTEMI ........coooiviiiiiiieeceeeeeeeeee s, 88
3.4.1. Arastirmanin Hipotezleri..................ccoccvviiiiiiiiii 88
3.4.2. Arastirmanin Evren ve OrneKklemi................c...ccccocovvevesrevserecnnnnns, 90
3.4.3. Arastirmanin SInirhhKIArI...........coooiiiiiiiii 91
3.4.4. Veri Toplama ve Degerlendirme Yontemi ..............cccocoovviiniiiiennn. 91
3.5. ARASTIRMANIN BULGULARI VE DEGERLENDIRME ........................... 93
3.5.1. Anketin Giivenilirligi ve Normallik Testi.................cccooenviiiiiiinnnnnn. 93
3.5.2. Arastirmaya Ait Frekans Dagilimlari, Ortalama ve Standart Sapma
DeBerleri.........oooiiiiiie e 95
3.5.3. Faktor ANALZI ...........ccoooiiiiiiiic e 106
3.5.4. Hipotezlerin ANAliZi..........cccoooveiiiiiiieceee e 108
3.5.4.1.Tek Yonlii Varyans (Anova) Analizi ile Demografik Faktoreler ve
Degiskenler Aras1 Farkhiliklarin Analiz EAilmesi ..., 108
3.5.4.2.Bagimsiz Orneklem T Testi Analizi...............ccccocooeverierecreierinnennnn, 113
3.5.4.3.Coklu Regresyon Analizine Ait Bulgular ve Degerlendirme............ 114
3.5.4.4.Hipotez Testleri Sonuclari..............c..coooiiiiiiii, 128
SONUGQ ... bbb se e b 131
KAYNAKCGA ...ttt bttt et b e et et nees 140
S I SRS 151



OZET

Yeniden pazarlama hedefli internet reklamlar1 (YPHIR), daha once bir iiriin veya
hizmete ilgi gostermis ve web sitesini ziyaret etmis olan kullanicilara, web sitesine
yerlestirilen gerezler (cokie) araciligiyla ayn1 veya benzer {irlin ve hizmetin internet
reklamlarmin tekrar gosterilmesidir. YPHIR 1 tiiketici davranisi ve tiiketici satin alma
davranigina etkisinin incelendigi bu calismada amag sirasiyla, yeniden pazarlama hedefli
internet reklamlarinin, internet mecrast bazinda tliketici satin alma davranisini
etkilemede, ihtiyac1 ortaya ¢ikarma ve canlandirma etkisini, tiiketicilerin bu reklam
hedeflemesi karsisindaki davranigsal farkliliklarini, tiiketicilerin tutum ve algisini ve
reklamlardan etkilenerek tepkisel (plansiz) satin alma davranist gergeklestirme
yogunlugunu analiz etmek amacglanmaktadir. Arastirmanin birinci boliimde internet ve
yeniden pazarlama hedeflemesiyle ilgili literatiir calismasi sonucu kuramsal ¢iktilar yer
almistir. ikinci boliimde tiiketici davranisi ve satin alma davranis ile ilgili kavramlara yer

verilmistir. Arastirma boliimii olan 3. boliimde ise, arastirmanin verileri analiz edilmistir.

Sonu¢ olarak yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarinin satin alma
davranigina etkisinin demografik degerlere gore farklilik gosterdigi gorilmistiir.
Verilerden hareketle, tiiketicilerin yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarina kars1
olumlu tutumunun ve algisinin satin alma davranisini olumlu yonde etkiledigi ortaya
cikmigtir. Ayrica bu internet reklam hedeflemesinin tepkisel(plansiz) satin alma
davranigint olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Reklamlarin gosterildigi
mecraya gore tiiketicilerin satin alma davraniginin farklilik gosterdigi, tiiketicilerde
ihtiyag yarattigi ve giivenilen markalarin yeniden pazarlama reklamlarinin satin alma

davranigini olumlu yonde etkiledigi bulgulamstur.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Internet Reklamlari, Internet Reklam

Hedeflemesi, Satin Alma Davranisi, Tiiketici Davranisi, Yeniden Pazarlama



ABSTRACT

Remarketing targeting is the name given to the users who have previously visited a
website to show their interent advertisements again with the cookies placed on their
website. In this dissertation, the connection between remarketing targeting and consumer
purchase behavior has been investigated. The purpose of the research is to find out how
remarketing targeting affects the purchase behavior of consumers. In addition, it has been
investigated in which internet medium that remarketing targeting is more effective.
Measuring the behavioral characteristics and consumer perception of consumers is
another goal. It is aimed to contribute as there is no academic literature on this subject in
our country. In the section one of the dissertation, the theoretical framework related to
internet and remarketing targeting is explained. In the second section, the theoretical
literature on consumer behavior and purchasing behavior is specified. In the third section,

the research section, the outputs were analyzed and evaluated.

The research section, the outputs were analyzed and evaluated. In the study,
questionnaire was used as data collection method. The relationship between demographic
factors and purchasing behavior was subjected to Anova analysis and Independent T test.
Hypotheses were subjected to multiple regression analysis. In conclusi the effect of
remarketing on purchasing behavior differs according to demography. It has been
observed that consumers' attitude and perception towards remarketing positively affect
purchasing behavior and reactive purchasing behavior. It has been observed that the effect
of remarketing on purchasing behavior changes and the advertisements of trusted brands
affect the consumer positively as the internet channels differ. To conclude, it has been

concluded that remarketing brings out the need and affects.

Keywords: Consumer Behavior, Digital Marketing, Internet Ads, Internet

Advertising Targeting, Purchasing Behavior Remarketing,

Vi
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GIRIS

Bir internet reklami1 hedefleme yontemi olan yeniden pazarlama hedeflemesi, re-
marketing, re-targeting gibi adlarla anilan ve bir web sitesini ziyaret eden kullanicilart
cerez teknolojisi yardimiyla listeleyen ve tekrar hedefleyen internet reklam hedefleme
uygulamasidir. Web sitesine yerlestirilen ¢erezler araciligiyla daha 6nce firmanin iiriin
veya hizmetine ilgi gostermis olan kullanicilara yeniden pazarlama hedefli internet
reklamlar1 araciligryla daha once ilgilendikleri tirtiniin reklamlari tekrar gosterilmektedir.
Etkilesimsellik, es zamanlilik, kisisellestirme ve hipermetinsellik 6zellikleri sayesinde
markalar ve isletmeler tarafindan internet, reklam mecrasi olarak kullanilmaya devam
etmekte ve biiyiik biitgeler harcanmaktadir. Kitle iletisim araglarmin en biiyiik
ozelliklerinden olan iirlin-hizmet ve kurum bilgilerini hedef kitleye yayma islemi internet
ile daha genis kitlelere daha ucuz ve hizli yollarla yapilabilir hale gelmistir. Boylelikle
internet, pazarlama iletisimi adina ¢ok yonlii kanal saglamaktadir (Schumann ve Thorson,
2007: 85). Firmalar ofline ortamda, hedef kitlenin {iriine kars1 ilgisini 6l¢iimlemek adina
kamuoyu arastirmalari i¢in zaman ve para harcayarak belirli sonuglara varmakta ve ilgili
kitleyi bulmay1 amaglamaktadir. Fakat yeniden pazarlama hedeflemesi ¢erez teknolojisi
sayesinde daha once bir iiriine ihtiyag duymus bireyi hedef kitle listesine eklemekte ve
istenilen zamanda tekrar hedefleyerek reklam gosterimini saglayabilmektedir. Bu sebeple
ofline ortamda yapilan arastirmalar dolayisiyla kaybedilen zaman ve is giiciiniin 6niine
gecerek en ilgili kitleye ulasmak miimkiindiir. Web 2.0’in yerini web 3.0 ve 4.0
kavramina biraktig1 giinlimiizde cihazlar arasi1 ve aglar arasi iletisimin gelismesiyle
tilketicilerin datalar1 6nemli hale gelmistir. Bu datalar sayesinde internetteki kullanici
davranig1 ekseninde internet reklamlar1 kisisellestirilebilmekte ve ihtiyaca 6zgii hale
gelebilmektedir. 1994 yilinda banner formunda goriilen ilk internet reklaminin ardindan
birgok internet reklam tiirii gelismistir. Internet reklamlari, dlciilebilirdik, yer bazinda
gosterim, zamana bazinda gosterim ve diisiik maliyet 6zellikleri sayesinde geleneksel
mecralardaki reklamlara nazaran kisa siirede tercih edilebilir bir hal almistir. internet
reklam tiirlerinin gelismesi lizerine, en dogru strateji ve hedefleme yontemi ile mevcut
biit¢enin en dogru hedef kitle ekseninde harcanmasi adina belirli hedefleme teknolojileri
gelistirilmistir. Demografik hedeflemeden, cihaz hedeflemeye kadar bir dizi genis
yelpazede cesitlilige sahip internet reklami hedefleme yontemi s6z konusudur. Yeniden

pazarlama hedeflemesi tam bu yonde ortaya ¢ikan bir hedefleme yontemidir.
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Tiiketici davranigi kavrami bireylerin ihtiyacinin olusmasi ile baglayarak ihtiyaci
karsilamak amaciyla satin aldig: iiriin hizmeti kullanmasi, kullanimin ardindan sagladigi
fayday1 degerlendirmesine kadar olan zaman tiiketici davranis1 siirecidir (Islamoglu
vd.2017: s.69). Kiiltiirel, sosyal, bireysel ve psikolojik faktorler tiiketici davranisini
etkileyen faktorlerdir. Ihtiyacin belirlenmesiyle baslayan satin alma karar siireci {iriinle
ilgili bilgi toplama seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma isleminin gergeklesmesi ve

satin alma sonrasi degerlendirme ile son bulmaktadir.

Cevrimici reklamverenler, belirli bir tiiketiciye hangi reklamlarin sunulacagina
karar vermek i¢in benzersiz tanimlayicilar1 olan gerezleri kullanirlar. Yeniden pazarlama
hedefli internet reklamlar1 (YPHIR), tiklama bas1 maliyet odakli reklam kampanyalari
icin sistem tarafindan sunulan, bir internet reklamciligi hedefleme yontemidir. Web
sitesine yerlestirilen cerezler sayesinde herhangi bir sebepten web sitesini ziyaret eden
kullanicilarin  bilgileri tutularak, yeniden pazarlama listesine eklenir. Bu bilgiler
ekseninde kisiler tekrar hedeflenerek reklam gosterimi tekrarlanir. Kisaca bir tiiketicinin
daha oOnce ilgilendigi bir triiniin veya hizmetin, web sitesine giren bireye tekrar
gosterilmesi  yeniden pazarlama hedefli internet reklamlar1 sayesinde miimkiin

olmaktadir.

Yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarinin tiiketici davraniglarina etkisinin
incelendigi calisma ii¢ boliimden olugmaktadir. Birinci bdliimde internet reklamlar
kuramsal olarak ortaya konulmus, ikinci bolimde tiiketici davranigi ve satin alma
davranisi literatiir irdelenmis, ticiinci ve son boliimde ise, veriler analiz edilmis ve
degerlendirilmistir. Arastirmanin konusunu olusturan yeniden pazarlama hedefli internet
reklamlar, tliketicilerin satin alma davranisina ve ani(tepkisel) satin alma davranigina
etkisidir. Tiketicilerin daha once ilgilendikleri triinleri tekrar gérmeleri, tliketici karar

stireglerinde karmasik bir yap1 ortaya koyabilmektedir.

Arastirmanin amacint olusturan kavramlar sirasiyla; yeniden pazarlama hedefli
internet reklamlarinin tiiketicilerin satin alma ve ani (tepkisel) satin alma davranisina
etkisini ve tiiketicilerin bu hedefleme tiirtine karst algi ve tutumunu O6lg¢timlemektir.
Bununla birlikte internet mecralar1 baglaminda yeniden pazarlama hedefli internet

reklamlarinin tiiketici iizerindeki etkisi irdelenmistir. Tiiketicilerin yeniden pazarlama
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hedefli internet reklamlarina karsi algi ve tutumlari, bu reklam hedefleme tiirliniin

tiiketicilerin ihtiyaglarini tekrar giin yiiziine ¢ikarip ¢ikarmadigi ele alinmistir.

Calismada veri toplama araci olarak anketten yararlanilmistir. Anket {i¢ boliimden
olusmaktadir. ilk béliimde demografik bilgiler sorgulanmaktadir. Ikinci boliimde ise
tiketicilerin yeniden pazarlama hedefli internet reklamlariyla ilgili tutum ve
davranislarmi 6l¢gmek adina sorular sorulmustur. Ugiincii ve son béliimde tepkisel (ani /
plansiz) satin alma davranisi ile ilgili sorulardan olugsmaktadir. Aragtirmanin 6rneklemini
internetten aligveris yapan tiiketiciler olusturmaktadir. 472 kisinin katildig1 ve 419 kisinin
onermelerinin analiz edildigi ¢alismada IBM SPSS Statics v25 programi ile bulgularin
analizi gergeklestirilmistir Yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarinin, demografik
faktorler ve satin alma davranist iligkisi tek yonlii varyans (ANOVA) analizi ve Bagimsiz
Omeklem T testi ile analiz edilmistir. YPHIR ile tiiketici davranislari arasindaki
nedenselligi Ol¢limlemek adina c¢oklu regresyon analizi uygulanmistir. Anketin
giivenilirlik analizi sonucu Cronbach’s alpha degeri 0,94 c¢ikarak %95 giivenilirlik
degerini saglamistir. Kolmogrov — smirnov testi sonucu da normallik degerleri
saglanmistir. Faktor analizi sonucunda anket verileri 3 faktorlii olarak ortaya ¢ikmustir.
Bu deger kullanilan 3 6l¢egi destekler niteliktedir. Frekans analizi sonucu degiskenlerin

acilimlart olusturulmustur.

Sonug olarak, tek yonlii varyans (ANOVA) ve Bagimsiz T testine gore, analizi
sonucunda, demografik faktorler ve tiiketici satin alma davranis1 arasindaki iliski analiz
edilmistir. Buna gdére YPHIR 1n tiiketici satin alma davramisina etkisinin demografik
degiskenlere gore farklilasgtigi goriilmiistiir. Coklu regresyon analizine ait bulgulara
bakildiginda Yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarina olan satin alma davranisi
ile tutum arasinda anlamli ve olumlu baglant1 oldugu sonucuna varilmistir. Internet
mecralar1 ekseninde YPHIR’na karsi tutum satin alma davranisini olumlu yonde
etkiledigi ve tepkisel satin alma davranigini olumlu yonde etkiledigi, ihtiyacin ortaya
cikmasma neden oldugu, tiiketicilerin giivendikleri markalarin Yeniden Pazarlama
Hedefli Internet Reklamlari’ndan olumlu etkilendigi ve YPHIR na kars1 tutum tepkisel
satin alma davranigini, satin alma davranisina gore daha yogun ve pozitif yonde

etkilemektedir.



BIiRINCi BOLUM

1. INTERNET VE INTERNET REKLAMLARI

Internet, kiiresel anlamda kablo ve uydu sistemleriyle diinyay1 saran ve bilgisayar
sistemleri arasinda baglant: saglayan bir aglar sistemidir. Internetin sagladig1 olanaklar
arasinda bilgiyi depolamak, kullanmak, yaymak ve paylasmak bulunmaktadir.
Enformasyonu bir araya toplamasi ve kolay ulasilabilir olmas1 yoniinden ¢ok zengin bir
kaynaktir. Aglar ag1 olarak adlandirilan internet, tiim diinyada kullanicilarin web siteleri,
elektronik postalar, sohbet odalari, bloglar, forumlar, sosyal medya araglari, uygulamalar
vb. kullanarak bilgiye ulasmasini, igerik iiretmesini, bilgiyi paylasmasini, depolamasini
ve yaymasini saglayan protokollerden olusan aglarin biitiiniidiir (Schuman ve Thorson,
2007: 15). Internet kar amaci giitsiin ya da giitmesin biitiin organizasyonlar i¢in dnemli
bir halkla iligkiler aracidir. Internetin yarattig1 interaktif ve simetrik iletisim ile birlikte
kurumlar hedef kitleleriyle ¢ift yonlii iletisim kurabilmektedir. internet kurumsal iletisim
ve halkla iligkiler acisindan bir iletisim aract olmustur. Bu durumunun gelismesi
iletisimciler, halkla iligkilerciler gibi profesyonellerin etkisi vardir. Kurumlar i¢in tiim
medya odaklari, hedef kitle, ¢cevre ve paydaslar i¢in iletisim kanali olan kurumsal web
siteleri ve sosyal medya mecralari, kurulusun halka agilmasini saglayan kanallardir.

(Pelenk Ozel ve Yilmaz Sert, 2015: 77).

Internet zaman ve mekan fark etmeksizin iiriin-hizmet ve enformasyona ulasabilme
imkan1 sunmaktadir. Elde edilen enformasyon internetin ¢ok yonlii olmasindan
kaynaklanarak sosyal medya, web siteleri, mobil uygulamalar, tiiketicilerin icerik
olusturduklart mecralar olan formlar, sikayet sayfalar1 ve bloglar gibi mecralardan elde
edilebilmektedir. Enformasyon yayiliminin geleneksel medya mecralarina gére daha hizl
ve etkilesim odakli olmasi1 bireylerde ihtiya¢ diirtiislinii ortaya ¢ikarmakta ve tiiketim
agini genigletmektedir. Tiketicilerin tiriin-hizmet ile ilgili potansiyel hedef kitle olmalari
ve iirlin-hizmet hakkindaki icerikleri analiz etmeleri tiiketicilerin iirlinle olan etkilesimini
arttirabilmektedir. Dolayisiyla yeni reklam teknolojilerinin getirdigi ¢erez (cokie)
politikas1 vb. uygulamalarla potansiyel hedef kitlenin tanimlanmasi internet reklamlari
yoluyla o hedef kitleye reklamlarin gosterilmesi sonucu tiikketime tesvik edilmektedir

(Choi vd., 2003: 32).



1.1. INTERNET KAVRAMI

J.C.R. Licelide, ABD’nin 6nde gelen okullarindan olan Massachusetts Institute of
Tecnology’de (MIT) ile 1962 yilinda “Galatik Ag” kavramini tartismaya agarak internetin
tohumunu atmustir. Licklider, interneti tarif ederek enternasyonal anlamda veri
saglanabilecek, data paylasilabilecek ve baglanmis aglar ile zaman ve mekan fark

etmeksizin ulasabilecegi bir veri merkezinden bahsetmistir (Marangoz, 2014: 9).

ARPANET, askeri amaclar i¢in kullanilan 1969 yilinda yaratilmis internetin
atasidir. TCP/IP protokollerinin olusturulmasiyla 1970 yilinin ortalarinda ag iletisim i¢in
gelistirilme asamasina girmistir. 1980’1i yillara gelindiginde, ABD Ulusal Bilisim Vakfi
(NSF), bu teknolojiyi iiniversitelerde kullanilacak duruma getirmistir. Bu durum veri
trafigini arttirirken askeri payin diismesine neden olmustur. NSFNET adinda agin sivil
benzeri gelistirilmeye baslanmig nihayetinde ag hiikiimet kademelerin ve diisiince
kuruluslarinin kullanimina dogru genisletilmistir. World Wise Web’in (www), CERN’de
1989 senesinde Tim Barners Lee tarafindan gelistirilmistir. Internet reklamlarinda biiyiik
bir agsama kaydedilmistir (Altunbas, 2001: 370).

Internet ile ilgili ilk etkinliklere bakildiginda; Beyaz Saray, internete ilk olarak 1993
yilinda baglanmigtir. 1994 yilina gelindiginde amazon.com’da ilk kitap satisi, 1995
yilinda e-bay’de ilk sanal miizayede yapilmistir (Aktag, 2010: 12).

World Wide Web, internet kullanicisinin artmasi ve internetin fonksiyonel yonelimi
i¢cin 6nemli bir agsamadir. Ocak 1993°te internet tizerideki web sitesi say1st 50 iken bu say1
Mart 1993’te 500’0 bulmustur. HTML’in gelistirilmesi ve 1994 yilinda ilk ticari
tarayicinin (browser Netscape Navigator 1.0) ¢ikmasiyla internet kullanimi 6nemli bir hal
almistir (Altunbag, 2001: 371).

Kullanicilarin dataya miidahale edemedigi, Web 1.0 déoneminde, zaman ve mekan
sinirlarinin ortadan kalkmasinin ilk adimlari atilmisti. Ve bu donem datalarin, gorsel ve
isitsel (multimedya) araglarinin internet ortaminda gezebildigi ve toplumlarmn hizli
iletisim kurabildigi ve web cravler gibi arama motorlarinin ardindan, yahoo ve Google
gibi arama motorlarinin hakim oldugu dénemdir (Cinci, 2005: 146). 2004 yilinda, ¢ift

yonlii etkilesimselligin 6niinii agacak olan web 2.0 teknolojisi ortaya ¢ikmaya baslamis



ve kullanicilar igerik olusturmasi siireci baglamistir. Bu donemde kullanicilarin igerik

olusturup paylasabilecekleri sosyal medya mecralari ortaya ¢ikmistir (Cinct, 2005: 146).

Web 3.0 kavrami, is modelleri ve web gelistiricileri agisindan, semantik Web fikri
ile iligkilidir. Internetin, cihazlar aras iletisim yoluyla kendiliginden bir sanal diinyasinin
yaratilmasinin oniinii agmaktadir. Fikir ilk olarak 1999'da World Wide Web'in yaraticisi,
makinelerin 'birbirleriyle konusmasini ve semantik verilerden anlamalarini ve anlam
olusturmalarini 6ngdéren Tim Berners-Lee tarafindan ortaya atilmistir. Web 3.0 Yeniden
pazarlama ve davranigsal hedeflemenin igerisinde bulundugu kullanici davranigini
izleyen teknoloji ve bilgisayarlar arasindaki kodlamalar ile olusturulan iletisimi
saglamaktadir. Yani belirli metrikler kullanilarak arama motorlarinda aratilanlarin
tutulmasi, ihtiyag olanin kullaniciya belirli asamalardan gegerek tekrar sunulmasi web 3.0
teknolojisi ile miimkiin hale gelmektedir. Siireci devam eden web 3.0 teknolojisi ile
programatik reklam, kisisellestirme, yapay zeka ve mobilize ile genis bir veri (data) agi
olusturulmaktadir. Data teknolojisi olarak da bilinen web 3.0 data tabani ile istenilen

icerige veri (data) anlamlandirma yoluyla ulasilabilecektir (Barassi ve Treré, 2012: 1272).

Heniiz gelisme asamasinda olan web 4.0 teknolojisi, 2011 yilinda Almanya’daki
Hannover Fuarinda konusulmaya baslanmistir. Sanallagtirmanin 6n planda oldugu web
4.0, yapay zeka, arttirilmis gerceklik (augmented reality) ve bulut teknolojisi
uygulamalarinin, datay1 depolamasi konusundaki eski sorunlarin ortadan kaldirilmasini
beklenmektedir. Kisisel aglar ve bilgisayarlarin yerini web isletim sistemleri, bulut ve
data saglayicilarin barindiracag: ve tiim kullanicilarin bu aga bagl oldugu bir otomasyon
sistemi, web 4.0 i¢in ulagilmasi arzu edilen bir sistemdir (Cinc1, 2015: 147). Tiirkiye’de
internetin gelisimine bakildiginda ise, internet ile tamisma 1991 senesinde TUBITAK —
ODTU ortakligryla kurulan 12 Nisan 1993°dekiT R-NET atiliminm 6nemli bir siireg
oldugu goriilmektedir. Kullanic1 sinirlamasi olmaksizin, 1993 yilinda kiiresel internet
baglantisinin saglanmasi ile kurulan TR-NET kurumsal alt yapiy1 yakalayamamis ve
Tiirkiye’de ag alt yapisimin  yerlilestirilememesi  sebebiyle gereken talebi
karsilayamamistir. Bu sebeple akademik ve ticari aglarda ayrigma s6z konusu olmustur.
1996 yilina gelindiginde, ULAK-NET, akademinin internetini saglamistir. 1998 yilinda
Tiirk Telekom TTNET ile iilkenin biitiiniine interneti saglamistir (Dal, 2015: 9).



1.1.1. internetin Ozellikleri

Oztiirk, yeni iletisim araclarini ii¢ adet dzellikle sinirlandirmistir. Bunlar: etkilesim,
eszamanlilik ve kitlesizlestirmedir (Oztiirk, 2012: 12). Tiim kitle iletisim araglar1 {iriin-
hizmet ve firma bilgilerini hedef kitleye yayabilir ve duyurabilir. Fakat internet bunu gok
daha genis kitlelere en hizli yayan daha genis olanaklara sahip bir yontemdir. Geleneksel
medyanin da tiim igeriklerini igerisinde barindirabilen (radyo dinlemek, TV izleme,
gazete okumak vb.) internet, kitle iletisim araglarinin melezi konumundadir. Boylelikle

pazarlama iletisimi adina ¢ok yonlii kanala sahiptir (Schumann ve Thorson, 2007: 85).

Diger kitle iletisim araglarina nazaran {istlin 6zellikleri agir basan internet, gorsel,
isitsel ve basili tiim reklamlar igerisinde barindirabilmektedir. Bununla birlikte internet,
ozel teknolojik alt yapisi sayesinde hedef kitle, konum vb. hedeflemelerde etkili formatlar
sunmaktadir. Yer ve zaman fark etmeksizin, dilenen icerige ulasilmasini saglayan internet
tirlin-hizmet saglayicilarina da tiiketiciye de zaman ve mekan fark etmeksizin bilgiye
ulagsma imkani saglamaktadir. Bilgiye ulagsma asamasinda internetin her alanindan
yararlanilabilmektedir (sosyal medya, bloglar, forumlar vb.). internetin ihtiyag olusturucu
ve ihtiyacin farkina vardirict 6zellikleri kitleler tizerinde etkilidir. Yeni bilgileri herhangi
bir geleneksel medya yonteminden ¢ok daha hizli yayilma 6zelligi ile ortaya koymaktadir

(Dal, 2015: 9).

1.1.1.1. Etkilesimsellik

Internet herhangi bir iiriin hakkinda kullanicilara detayli enformasyon
saglayabilmektedir. Internetin ¢ift yonlii etkilesimsellik dzelligi dolayisiyla, tiiketiciler
isletmelerin web sitelerinden, forumlarindan, bloglarindan, video sitelerinden, sikayet
sitelerinden {irlin ile ilgili bilgi toplayabilmekte hatta icerik olusturabilmektedir. Bununla
birlikte bu envanterler ile toplanan kisilerin hareket bilgileri dahilinde firmalar
reklamlarini davranigsal olarak hedefleyebilmektedir. Geleneksel reklama gore interaktif
Ozellik tasiyan internet reklamlar tiiketici ve markalar arasinda ¢ift yonlii iletisimin
yolunu agmustir. Isletmeden hedef kitleye enformasyon akig1 firmanin iletisim stratejisi
ekseninde internet ile saglanabilmekte. Bu yonde ulasilan hedef kitle tirtin-hizmet ile ilgili
daha genis ve hizli bilgi sahibi olabilmektedir. Zaman ve mekan fark etmeksizin
isletmelere tiiketiciler tarafindan sorular sorulabilmektedir. Bu durum bireylerin bilgi

toplama asamasinda ¢esitli problemlerine cevap bulmasina neden olmaktadir. Hatta
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otomatik cevaplar, sikca sorulan sorular, tiiketicilerin aklindaki sorunlari gidermeye
yoneliktir (Altinbasak ve Karaca, 2009: 468-470). Dolayistyla hedef kitle geri doniisleri
ekseninde markalar stratejilerini belirleyebilirken tiiketiciler de tiriin ile ilgili bilgiye efor
sarfetmeden ulasabilmektedirler. Dolayisiyla maliyet olarak diisiik bir pazarlama iletisimi

sOz konusu olabilmektedir.

Kaynak ve hedef arasinda karsilikli iletisime olanak saglayan internet kaynaga
yollanan enformasyonun hizli bir sekilde reaksiyonla sonuglanmasi sonucu geri doniis

almasiyla ¢ift yonlii iletisimini tamamlamaktadir (Kogoglu, 2014: 76).

1.1.1.2. Kitlesizlestirme

Bir kitle igerisinde kullaniciya 6zel enformasyon degisimi ve se¢imi yapilabilmesi
kadar kitlesizlestirme durumu s6z konusudur. Kitlesizlestime mesajin iletisim araci
kontrolii ile topluma ve dogrudan tiiketiciye aktarilmasi demektir (Cakir, 2004: 169).
Kitlesizlestirme, internet kullanicilarinin popiilasyonu fark etmeksizin, davranigsal
yontemler izlenerek bireylere 6zel reklamlarin ve igeriklerin olusturulmasi durumudur.
Boylelikle bireyler, kendilerine 6zel mesajlar ve tanitimlari ilgi alanlar1 ekseninde

gorebileceklerdir (Oztiirk, 2012: 12).

1.1.1.3. Es Zamansizhk

Internette yer alan enformasyon dagilimi, bireylerin materyalleri hazirlama siiresi
(igerik hazirlama vb.) sayilmaksizin yaymlanma anindan itibaren karsilikli etkilesimi
baslatir. Dolayistyla mesaj gonderme ve alma 6zelligi uygun bir zamanda olugsmaktadir
(Oztiirk, 2013: 2). Bu ozellige sahip olan internet teknolojisine e-posta 6rnek
gosterilebilir. Alict gonderilen bilgiyi uygun zamanda edinebilmektedir (Cakir, 2004:
169). Mesajin gonderildigi anda hedefe ulagmayabilecegini gdsteren es zamansizlik
mesaj1 alan bireylerin kendileri i¢in en uygun zamanda bilgiyi edinebileceklerini,

depolayabileceklerini hatta sonra kullanabilecekleri anlamini gostermektedir.

1.1.1.4. Hipermetinsellik

Hipermetinsellik, ¢esitli mecralara, yazilara, bloglara, linklere, internet agi
tizerinden linkler ve etiketlerin bir koprii ile baglanarak kolay erisiminin saglandigi ve

yonlendirildigi metinler arasi gegisi saglayan dolasim teknolojisidir. Farkli 6zellikteki



iceriklerle metin, resim, grafik, ses, video, animasyon, postcast gibi ¢esitli araglarla link
kopriisti kurularak baglanti kurmaya yarayan metinlerdir. Hipermetinsellik bir link ag1
lizerinden bagka mecralara ulasmaya olanak saglamaktadir. Yeni medya iletisim
teknolojisinin sagladig1 olanaklar1 kullanarak bir yondesme unsurunu ortaya ¢ikarmis ve

alternatif medyanin yayilimi bdylece hiz kazanmistir (Altunbas, 2001: 282).

Geleneksel medyanin zamana ve mekana baglh kisith yoniinden kaynaklanan
sorunlarin ¢ozildigli ve internet ile geleneksel medya arasindaki farklari ortaya
cikarildigi, hipermetinsellik olgusu gerek internet haberciliginde gerek internet
reklamciliginda ¢cok 6nemli etkiye sahiptir. Kullanicilarin ilgileri kapsaminda olusturulan
icerikler ve sayfalar sayesinde hipermetinsel Ozellige sahip metinler ilgi cekici
olabilmekte ve kullanic1 tiklamasi artabilmektedir. Ozellikle influencer, igerik
sponsorluklari, video reklamlar ve bloglar igerisinde yer alan igeriklerde tiiketiciyi hedef
iiriine veya siteye yonlendirmek icin linkler metin icerisine koyulabilir. Boylelikle
kullanict hipermetinsellik 6zelligi sayesinde linklere tiklayarak iiriine ulasabilir ve iiriin
ile ilgili bilgiler edinebilir. SEO anlaminda da 6nemli yeri olan hipermetinsellik web
siteleri i¢in kaliteli trafik anlamina geldigi i¢in arama motorlarinda kalite puanlarina etki

ederek web sitesinin daha iyi bir konuma gelmesi i¢in de etkilidir (Birsen, 2013: 39).

1.2. INTERNET REKLAMLARI

Ik banner reklami, 1994 yilimin Ekim ayinda, HotWired.com web sitesinde
gosterilen ve The Wonderfactory'in baskant Joe McCambley’in olusturdugu, salt
metinden olusan ve direkt siteye trafik saglamak amaci tasiyan reklamdir. Reklamda
"Farenizle hi¢ buraya tikladiniz m1? yazmakta ve bir ok ile gosterilerek “Tiklayacaksiniz”
yazmaktadir. McCambley, reklami1 gorenlerin %44 iiniin reklami tikladigini bildirmistir.
Bu oran gilinimiz banner reklam tiklamalarina gore yiiksek bir orandir

(https://www.chip.com.tr).

Sekil 1: ilk Banner Reklam
Have you ever clicked — 1l

your mouse right HERE? — Will

Kaynak: www.theguardian.com



Sekil 1°de hotwired.com’da yer alan ilk banner reklami gosterilmektedir. Internet
reklamlar1 gorsel veriler, ses, animasyon gibi display teknolojilerin de kullanildig1 web
sitelerinde veya arama motorlarinda yer alan online pazarlama amaciyla kullanilan
doniisiim, tiklama, web site ziyareti, goriintillenme gibi amaglar1 olan reklamlardir (Ozen

ve Sari, 2008: 15).

Hotwired.com banner reklam formatinda olan ve internet reklami olarak, 27 Ekim
1994°de ilk sayilan internet reklaminin yayinlandigi ilk web sitedir. Bu durumun ardindan
banner reklamlarinin 6nemi anlasilmig ve kullanim orani artis gostermistir. Ayrica
internetin geleneksel kitle iletisim araglarinin harmanlanmasiyla olusmus bir mecra
oldugu soylenebilir. Reklam fonksiyonlarini yerine getiren yeni sayilabilecek bir kitle
iletisim arac1 olarak reklam, oOzellikle gen¢ yastaki bireyleri etkilemesi amaciyla

reklamcilar tarafindan tercih edilmektedir (Onat ve Alikilig, 2008: 1136).

Internet reklamlari, reklam verenler igin arastirma yapmak, bilgi vermek, egitim
vermek, form toplamak, aligveris yapmak, miizayede ve miibadele olanagi sunmak gibi
sebeplerden 6nemlidir. Internetin, reklam amaclh kullanilmas1 énceden zor gortiliirken,
yogun kullanilmasi ve teknolojik agidan oldukca gelismesi, e-ticaret aglarinin gelismesi
ve internetin kullanim alaninin artmasiyla 1990’11 y1llardan sonra reklamverenler bu alana
girmeye baslamistir. Boylelikle hizla gelismeye baslayan internet reklamcilig: tirtin ve
hizmeti ilgilendiren hedef kitle yogun bir sekilde internet kullanmaya baglayinca markalar
da bu alanda reklam vermeye yogunlagmistir. Boylelikle internet baglantisi olan bireyler

zaman mekan fark etmeksizin {irtin hizmete ulasabilmektedir (Elden, 2003: 261).

1.3. INTERNET REKLAM TURLERI

1994 yilinda Hotwired.com’da yayinlanan banner reklaminin, ilk internet reklami
olmasinin yaninda ayni zamanda ilk internet reklam tiiriinii de olusturur. Internet
reklamlar siirekli gelisen ve dinamik yapisindan kaynakli literatiirel tanimlarina siirekli
yenileri eklenmektedir. Bu sebepten akademik caligmalar 1s1ginda eski ve yeni tanimlar
referans alinarak internet reklam tiirleri tanimlanmaya ¢alisilacaktir. Rodgers ve Thorson
internet reklam tiirlerini su sekilde siralamaktadir: banner, sponsorluklar, interstitial, pop-

up reklamlar, hyperlink, website seklindedir (Rodgers ve Thorson, 2000: 45).
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Communication of the USA’e gore (1997), internet reklamlart {i¢ kategoride
smniflandirilabilir. ilk tiir olan cazibe araci, tiiketicilerin bir siteyi banner’lar ve arama
motorlar1 araciligryla bulmasi ve ziyaret etmesi i¢in kolay bir yontem saglar. Ikinci olarak
reklam igerigi tiirii, temel reklam mesajlar1 ve iirlinler ve hizmetler hakkinda bilgi saglar.
Takip edilen pazarlama tiiri, e-posta veya 'push’ reklamlari yoluyla 6zel hedeflere bilgi
saglar (Ko ve Park, 2002: 52).

Bir pazarlama araci olarak internetin, reklam mecrasi olarak kullanimi yayginlik
gostermektedir. Avantaj ve dezavantajlarinin s6z konusu oldugu internet reklamlari
kullanim alanlarina gore gesitlendirilebilir. Bunlar; web sayfalarina internet reklamlarinin
verilmesi, web sayfalarinin reklam yayini yapmasi ve e-posta yoluyla yapilan reklamlar
olarak belirtilebilir (Elden, 2003: 247-278). internet, markalarin iiriin, hizmet ve kurumsal
kimligini yansitmak adina kullanilabilir bir aragtir. Web kullanicilar gorsel ve isitsel tim
dinamik ogelerle etkilesim kurabildiklerinden {iriin hizmet ile ilgili enformasyon
gonderimine agiktir. Dolayisiyla kurumsal web sitelerinin sinirsiz segceneklerini internet
reklamlari vererek hedef kitle ile etkilesime sokulabilir. Bunun i¢in web sitesinde dinamik
ogelerin kullanilmasi (banner, ses, video) ile kullanicilar harekete gecirilebilir (Schmitt
ve Simonson, 2000: 371-372). Kigisel verilerin (personal data) Oneminin arttigi
gliniimiizde tiiketicilerin satin alma isleminin ardindan cesitli bilgilerini markaya
vermektedirler. Tiiketicilerin kisisel verilerin iletisime gegmek adina kullanilmasina izin
vermesi ve bu bilgilerin kisilerin ilgi alanlari, meslekleri, demografik bilgileri gibi
spesifik bilgileri igermesi ile markalar tarafindan kisisellestirilmis e-posta reklamlari

yapilabilmektedir (Tosun, 2004:162).

1.3.1. Web Sayfas1 Aracihg ile Gosterilen internet Reklamlari

Web siteleri, kurumlarin enformasyon saglamasina yarayan online mecralardir.
Isletmelerle ilgili baz1 bilgiler, web sitelerinde hedef kitle ile bulustugunda sirketin
kurumsal kimligiyle ilgili biitiinciil bir farkindalik yaratabilmektedir. Ustelik kullanici,
hedef kitle ve miisterilerin kurumlar1 tanimasina olanak saglayabilmektedir. Bu bilgiler,
web siteleri araciligiyla ticari/ticari olmayan bilgiler, operasyonlarla ilgili faaliyetleri
iceren bilgiler ve eglence/sosyal durumlarla ilgili bilgiler olmak {iizere ii¢ grupta
sayilabilmektedir. Ticari bilgiler isletmelerin tarihsel bilgileri, misyon ve vizyon, finansal

gostergeler, proje ve faaliyetler gibi gecmis dokiimanlardan olusabilmektedir. Ayrica
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isletmenin {irlin ve hizmet ile ilgili bilgileri, miisterilerle etkilesim ve iletisim kurmaya
yonelik boliimler (CRM, chat, iletisim sayfasi), web sitesinde yayinlamasi ticari bilgi

kapsamina girmektedir (Oztiirk, 2013:65).

Iyi kurgulanmis bir kurumsal web sitesiyle dinamik reklam ve igerik dgelerinin
kullanicilara gosterilmesi, kullanicilarin davranislarina etki edebilmektedir. Kurumsal
web sitesi firmanin, kurumsal kimligine ters diismeyecek fakat kullaniciy1 sikacak ve
vakit ge¢irmesini zorlastiracak sekilde de olmamalidir. Ayrica kullanicilarin sitede uzun
siire ve hos vakit gegirecekleri eklentiler olmalidir. Keza son siireglerde kalite puani,
sitelerin arama motoru tizerindeki konumunu belirleyen metriklerden biridir ve hemen
¢itkma orani bu puani etkilemektedir. Bu durumla karsilagmamak adina web siteleri
dinamik olmali, videolar, animasyonlar, gifler ile gorsel agidan zenginlestirilmelidir. Web
sitesi; firmanin kurumsal materyalleri, tanitim filmleri, miizikleri gibi tanitici metalar
barmndirmalidir. Ve yayilmasi adina paylasim linkleri ve sosyal medya da paylasilabilir

olmalidir (Aktas, 2010: 28).

Isletmeler hedef kitleleri ile iletisim kurmak ve dijital goriiniirliigiinii diinya ile
paylagmak adina, kurumsal web sayfalarini olusturabilir ve dijital pazarlama faaliyetlerini
yiiriitebilmektedir. Fakat kurumsal web siteleri daha ¢ok sirketlerin kurum hakkindaki
mesajlar1 ve duyurular1 yayinladigr mecralar konumundadir. Dijital pazarlama stratejisi
kapsaminda, demode web tasarimindan uzak, giincel yazilim dili ve teknolojisi
kullanilmis web sitelerine sahip kuruslar, ¢agi takip eden bir firma imaji olusturabilir.
Satis ve satis sonrasi siirecte kurumsal web siteleri kullanilabilmektedir (Oztiirk, 2013:
65).

Tiiketiciyi web sitesine ¢ekme isleminden sonra onu web sitesinde tutmak ve
sonradan tekrar ziyaret etmesini saglamak daha 6nemli bir durumdur. Diger kanallardan
web sitesine gelen kullanicilari tiiketiciye ¢evirmek ve potansiyel miisteri haline getirmek
icin ¢esitli dijital pazarlama stratejileri uygulanmalidir. Web sitesinin goriiniirliiglinii
arttirmak, kullanici deneyimi dostu, kolay erisilebilen, UX ve UI tasarimlar giiclii,
miisteri diisiincesini destekleyen, satis mesajlar1 giiclii ve ikna edici, tiiketici ihtiyaglar
perspektifinde kisisellestirilmis miisteri odakli ¢alismalar dijital pazarlama galismalarinin
amacini olusturur (Chaffey vd., 2013:189).
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Kurumlar web sitelerini interaktif, dinamik, ¢oklu kullanim, karsilikli etkilesim,
kolay ulagim, bilginin kolay yayilimi, potansiyel kitleye dogrudan ulasim, 6lgiilebilir
olma gibi oOzellikleri igerisinde belli amaglar ile kullanmaktadir. Bunlar: {irtin ve
hizmetleri tanitmak, fuar, forum, basari, konferans, egitim, kampanya duyurularini
yapmak, iirin, model, marka ile ilgili 6zelliklerin duyurulmasi, internet tutundurma
faaliyetlerinden olan; promosyon, kampanya, sponsorluk, hediye puan vb. operasyonlar,
internet reklam ¢alismalar1 gibi amacglar1 kapsamaktadir. Kurumsal web siteleri
kullanicilarin ilgi ve ihtiyaglar1 dogrultusunda, istek ve arzulariyla belli bir hedef
gozeterek, zaman ve mekan fark etmeksizin ziyaret ettikleri online mecralardir.
Dolayisiyla kurumlar web sitelerini hedef kitlenin istek ve ihtiyaclarina dogrudan cevap

verebilecek sekilde hazirlanmasi 6nem teskil edebilmektedir (Uzunoglu vd., 2009: 83).

Reklam saglayicilar1 veya sirketler, kurumlar, ajanslar vb. internet reklami verenler
reklamlar1 web sitelerinde manuel (banner kiralama vb.) veya hedefleme yoluyla
verebilmektelerdi. Google Ads yoluyla kullanilan reklamlarda anahtar kelime, hedef
kitle, konu, demografi, web sitesine giren kullanicilara tekrar gosterme (yeniden
pazarlama) gibi hedeflemeler varken, sitelerden cesitli tiirlerde reklamlar
gosterilebilmektedir. Bu reklamlar, banner, pop-up, rich medya, icerik sponsorluklari,
advertorials, affilate, itme(push), kayan, video reklam modellerinde olabilmektedir
(Elden, 2003: 247-278).

1.3.1.1. Banner (Display) Reklamlar

Banner formlari, standart (468x60, 234x60, 88x31, 120x60, 120x240, 125x125,
728x90), dikey (120x600), floating (10 saniye siire ile goriiliir), rollover banner (468x60)
klasik banner iken fare lizerine geldiginde asagi agilir ve 468x240 boyuta gelir, sShowcase
(300x250) ve top roll (70x25) seklinde olabilmektedir. Internet teknolojisi gelistikce
banner reklamlar ¢esitli formlarda ve web sitelerinin farkli bolgelerinde olabilmektedir.
Genellikle dikdortgen veya kare olmak tizere koseli formlardan olusurlar. Gorsel, grafik,
gif ve video seklinde olabilen banner reklamlar dikkat ¢cekmek ve etkilesim almak adina
reklam veren web sitesine yonlendirirler. Kullanim ve maliyet acisindan yaygin bir

internet reklami formudur (Mest¢i, 2013: 48).
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Sekil 2: Google Ads Banner Boyutlari

Kaynak: ads.Google.com
Sekil 2’de banner gorsellerinde Google’in standart olgiileri yer almaktadir. Bu
standartlar ekseninde web sitelerinin uygun bolgelerine sekildeki 6lgiilerle Google Ads

aracilifiyla banner reklamlar servis edilmektedir.

Banner reklamlar web sitelerin birbirine trafik saglanmasina, {irin-hizmet ve
markalarin gorsel olarak bilinirlik kazanmasina, iirline ulagma imkéani saglamaktadir.
Reklami gorsel ve miiltimedya ozellikleriyle sembole doniistiiren, statik ve interaktif
yontiyle ilgi ¢ekici hale getirebilerek kullaniciyla etkilesimi saglayabilmektedir (I.A.B. —
Internet Advertising Bureau) tarafindan saptanan banner pikselleri ve boyutlari, dosya
yikii ve yiiklenme zamanlari ile yine ILA.B tarafindan belirli sartlar ekseninde
belirlenmektedir (Calikusu, 2009: 205).

1.3.1.2. Pop-up Reklamlar

Pop-up reklamlar kullanicilar tarafindan negatif etki géren ve g¢esitli adblock
programlariyla engellenebilen ve etkinligi tartisilan internet reklam modelidir. Herhangi
bir web sayfas1 yiiklendiginde agilir pencere seklinde ¢ikan ve sayfadan ayr bir sekilde
kullanicinin beklemedigi anda birden acilan pencerelerdir (Ozen ve Sar1, 2008: 170).

Bu reklam tiirliniin avantajlar1 arasinda kullanicilarin dolasim aninda karsilarina
¢ikmasi ve gerez (cokie) teknigi sayesinde kullanicilarla etkilesim saglanabilmesi, yeni
bir pencerede agilarak kullanicilarin dolastigi sayfaya donmelerini saglayabilmesi

avantajlart olarak sayilabilir. Dezavantajlar1 arasinda ise adblock gibi programlarin
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reklami engelleyebilmesi, Microsoft ve Google’in site kalite puaninda pop-up reklamlara
negatif puan vermesi, kullanicilarin rahatsiz olabilme durumu soylelenebilir. Bu nedenle
gecerliligi ve islevselligi tartisilan bu reklam tiirleri giderek daha az kullanilmakta ve

gecerliligi zayiflamaktadir (Ozdem, 2010: 168).

Pop-up reklamlar goriiniis ve isleyis agisindan banner reklamlara benzemektedir.
Fakat banner reklamlar web sayfalarindan bagimsiz sekilde, web sayfasinin arkasinda
kalmaktadir. Pop-up reklamlar istem dis1 agildiklar1 ig¢in kullanicilart rahatsiz
edebilmektedir. Ayni durum ¢esitli reklam saglayicilar1 (Google Ads, Yandex Direct vb.)
tarafindan yayinlanan banner reklamlar ve sitelerin alan kiralayarak olusturduklar1 banner
reklamlar i¢in gecerlidir. Bu gibi durumlar ¢esitli software sirketleri tarafindan bir girisim
ve piyasa olusturmustur. Yeni reklam engelleyici uygulama ve eklentiler ortaya

cikarmistir (Yeygel, 2010: 168).

Banner olarak kullanilabilirken kutu igerisinde metinler, formlar, login dosyasi gibi
varyasyonlarda kullanici karsisina ¢ikabilmektedir. Bireylerin istegi disinda kontrolsiiz
sekilde agilan (interstitial) ve kullanicilarin tik yoluyla agtigi pop-up'lar olarak ikiye
ayrilir. Agilan ve genisleyen kutucuklar olan pop-up reklamlar sayfada kendisi agilanlar
(interstitial) ve fare Ustiine gelince veya tiklayinca yiiklenen pop-up’lar (superstitials)
olarak 1ki c¢esittir. Superstitials pop-up hassas reklamlardir. (Adams, 2003: 64).
Izleyicileri zorla maruz kalma moduna soktuklar1 i¢in miidahaleci reklam olarak algilanur.
Bu tiir her ne kadar internet reklam gelirlerinin nispeten kiigiik bir boliimiinii olustursa da
gecis reklamlari, pop-up ve pop-under, internet reklamciliginin en tartigmali bigimidir
(Cho, 2000: 12). Kullanic1 web sitesine girdiginde karsisina bu tiir reklamlar ¢ikar. Bu
tarz reklamlar kullanici deneyimi agisindan olumsuzdur. Tam anlamiyla reklama maruz

birakma s6z konusu oldugu i¢in verimliligi tartismalidir.

1.3.1.3. Icerik Sponsorluklar

Igerik sponsorluklarinin geleneksel sponsorluk faaliyetlerinden farki web siteler
araciligiyla yapilmasi ve web sitelerin i¢erik sponsorlugu saglayan firmaya 6zel bir boliim
ayirmasidir. Bu reklam yonteminin en 6nemli 6zelliklerinden biri de kullanicilarin icerik
sponsorlugu vasitasiyla sponsorlugu veren firmanin web sitesine ulasabilmesi ve

etkilesim gercgeklestirebilmesidir. Web sitlerinde belirli bir ticret karsiliginda belirlenen
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bir icerik araciligiyla potansiyel hedef kitleye ve tiiketicilere ulagmay1 amaglayan reklam
tiirleridir. Bu reklam tiiriinde 6ncelikli hedef tiiketiciyi marka hakkinda bilgilendirmek ve

eglenceli, sosyal iceriklerle ilgi ¢ekmek ve uzun vadede miisteri ¢cekmektir (Cakir, 2004:
173).

Icerik sponsorlugu, ozellikle tiiketicilerin ihtiyaclarina ve ilgilerine dokunan
trlinler i¢in 6nemli ve fayda saglayan bir tiirdiir. Bu uygulamada kullanicilarin ilgi
alanlarina gore tercih ettikleri web sayfalarinda sponsor markaya yonelik icerikler
hazirlanmaktadir. Bu sayede sponsor marka kendisi i¢in hazirlanmis icerige karsi ilgili
kullanicilara ulasmis olacaktir (Coban, 2003: 225). Bu reklam modelinde reklam veren,
iiriin-hizmet ve markay1 tanitmak ve siire¢ icerisinde marka ve tiiketici arasinda aidiyet
duygusu yaratmay1 amagclayabilmektedir. Icerik sponsorluklarinda belli bir zaman
icerisinde iiriin hizmet ve markay1 6zel kurgulanmis bir icerikle tanitmaktadir (Elden,

2003: 272).

Yapilan bir aragtirmaya gore; sayfa ve icerik sponsorluklarini gérenlerin %54 iiniin
farkina vardigimi gostermektedir. Arastirmaya katilanlardan %56°sim1 olusturan kesim
web site, forum ve blog’lar1 haber ve bilgi edinmek amaciyla takip etmekte, %44’{ forum
ve blog’lara igerik tiretmektedir (Aktas, 2010: 159).

1.3.1.4. Zengin (Rich) Medya Reklamlar:

Aslinda biitlin goriintiilii reklam modellerinin gelistirilmis hali olarak ortaya ¢ikan
zengin medya reklamlari, video, ses veya goriintiileyenleri igerikle etkilesime tesvik eden
diger 6geler gibi gelismis 6zelliklere sahip reklamlar i¢in kullanilan bir dijital reklamcilik
terimidir. Icerisinde banner, kayan banner, genisleyen reklam, gecis reklami, lightbox
reklamlar, asag1 calan reklamlar, yayin i¢i video, VPAID gibi reklam tiirlerini igerir.
Gelisen programlama dilleri ses, gorselleri (animasyon, gif, video vb) interaktif bir
sekilde kullanan internet reklamlar tiiriidiir. Ses, flash ve programlama dilleri ile (Java,
JavaScript, HTML, HTMLS, PHP gibi) statik veya dinamik web sayfalarinda bulunan
bannerlar, button’lar veya interstitial gibi formlar birlikte veya tek baslarina
kullanilabilmektedir. Tam veya yarim sayfa text/imaj zengin medya reklamlari interstitial
olarak da adlandirilabilir. Ayrica Splash ekranlar, takeoverlar, pop-up pencereleri de
intersititial kategorisindelerdir (Coskun, 2007: 24).
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Zengin medya vektorel grafikler, streaming video ve java destekli interaktif
ozellikleri igerisinde barindirdigi i¢in ilgi ¢ekicidir. Ayrica icerik olarak zengin ve boyut
olarak yiiksek olmasi tasarimsal agidan akilda kalic1 bir goriiniisii yaninda getirmektedir.
Bu sebeplerden zengin medya reklamlar1 diger internet reklamlarina oranla daha yiiksek
doniisiimler ortaya koymakta ve daha efektif sonuglar vermektedir (Ozen ve Sar1, 2008:

18).

Sekil 3: Zengin Medya Reklamlar1 ve Standart Banner reklamlar1 Karsilagtirmasi

Standart reklam ogesi Rich media reklam ogesi

KB veya daha kicik boyutta tek bir htn f v Gt » 200 KB ¢

Kaynak: ads.Google.com

Sekil 3’de Google’in destekledigi standartta zengin medya reklamlar1 boyut ve
format 6zellikleri yer almaktadir. ilk kez zengin medya reklam formati 1996 yilinda
goriilmiistiir.

Sekil 4: Ik Zengin Medya Reklami

Kayna: Doubleclick, The Evolution of Rich Media Advertising 2005: 2

Sekil 4’de yer alan ilk zengin medya 6rnegi, San Francisco’da yer alan dijital ajans
Red Sky Interactive ve Hewlett Packard bant formunda bir reklamm igine “Pong”

ilistirerek ilk zengin medya reklam1 formunu olusturmuslardir (Oztiirk, 2012: 103).

Flash, HTML 5, GIF gibi dinamik araglar i¢erisinde barindiran banner reklamlari,
zengin medya reklamlarini olusturur. Reklamin fonksiyonlarini, islevini daha ilgi ¢ekici
hale getiren HTML kodlari, Asp, PHP, Javascript gibi yazilim dilleri ile kullanici
etkilesimi arttirilabilmektedir. Ses, kayit, hareketli gorsel i¢eren zengin medya reklamlari
diger banner reklamlarina oranla daha yiiksek tiklama bas1 maliyet diizeyine sahiptir
(Bacaksiz ve Oztiirk, 2019: 329).
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1.3.1.5. Video Reklamlar

Internetin reklam olarak kullamldig: ilk donemlerde video formatinda reklamlar
icin dosya biiyiikliigli ve baglanti hizinin yavasligi goz oniine alinarak video reklamlar,

diger internet reklam tiirlerine oranla daha az kullanilmistir (Ozen ve Sar1, 2008: 18).

Gliniimiizde internet altyapisinin gelismesi ve video paylagim platformlarin genis
kitlelere ulagsmasi ile video reklamlar markalar ve izleyiciler tarafindan yogun sekilde
kullanimi saglanmaktadir. IAB’a gore video reklamlarinda iki tiir reklam biriminin
varligindan s6z eder; yayin i¢i ve yayin dist. Yayin i¢i video reklamlar, tiiketicinin talep
ettigi akis video iceriginden dnce, video esnasinda veya videodan sonra oynatilmaktadir.
Yayin i¢i video reklamlar, icerik {ireticisinin yayinladigi video igerigini paraya
dontistiirmek icin sikca kullanilan, kisa formlu veya uzun formlu video icinde
oynatilabilecek akigh video olarak goriintiilenebilmektedir. Kullanicilar, 6zellikle yayin
oncesi reklamlarda yayin i¢i reklamlarin gosterilmesini durduramamaktadir. Akis i¢inde
oynatilabilecek ii¢ farkli tiirde video igerigi vardir: haber icerigi; sendikasyon (dagitilmis
icerik); ve kullanici tarafindan olusturulan igerik. Yayin dist video reklamlari, yayin i¢i
video iceriginin disinda gergeklesen video reklamlaridir. Yayin i¢i ve yayin disi video
reklamlar arasindaki temel fark, yayin dis1 video reklamlarin, video deneyimi sunmak
i¢in standart goriintiilii reklam birimlerinin varligindan yararlanmasidir. Ornegin, bir site
ziyaretgisi bir haber sitesinde bir makaleyi goriintiileyebilir ve sessiz, otomatik oynatilan
bir video reklam standart bir gériintiilii reklam birimine yiiklenebilmektedir. Akis dist
video reklamlar sayfanin ana odagi degildir ve genellikle 6ne ¢ikan bir video oynaticida

gosterilmez (IAB, 2019).

Interaktif yonii agisindan diger internet reklam tiiriine gore daha dikkat cekici ve
akilda kalic1 olabilen reklam tiiriidiir. Tirlerden atlanabilir olanlar1 i¢in herhangi bir
zaman sinirlamasi s6z konusu degildir. En belirgin ve kullanicilarin en ¢ok karsisina
cikan video reklam tiiri “reklam1 ge¢” butonu ile genellikle goriilen ve kullanicilarin
kendi iradeleriyle 5 saniye sonra gegebildikleri (Bumper reklamlar) kisa klip tarzi
reklamlardir. Bu reklamlar agirlikli olarak TV’de gosterilemeyen black marketing
tirtinleri, TV’de gosterilen reklamlar, klipler, iiriin hizmet, uygulama reklamlar, hatta
sinema filmi reklami bile olabilmektedir (Aktas, 2010: 38).
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IAB (Interactive Advertising Bureau) tarafindan online video reklamlar kategorize

edilmistir. Islev ve formlarma gore asagidaki gibidir (https://www.iab.com):

Instream-Yaymn ici Video: Video igerisinde yaymlanan ve izlenen reklam
tirtdiir.

Liner Video Reklamlar: Video icerisinde herhangi bir miidahale olmaksizin
izleme siiresi i¢erisinde herhangi bir zamanda gdsterilen reklamlardir.

Pre- Roll Reklam: Video baslamadan 6nce gosterilirler, bu video reklam tiirii
en ¢ok tercih edilen reklam formudur.

Mid- Roll Reklam: Video kullanici tarafindan izlenirken, toplam yayin
stiresinin yarisinda gosterilen reklam tiiriidiir.

Post- Roll Reklam: Video izlemesi sonlandiktan sonra goriintiilenen reklam
tirtidiir.

Seeding: Reklam igeren videonun ayni igerik videosu gibi sitede yer aldigi
tiirdiir. Viral reklamlarda bu teknik yogun olarak kullanabilmektedir.

Take Over: Video’yu durdurarak gosterilen tiirdiir.

Non- Linear Video: Video izlenme aninda ortaya ¢ikan reklamlardir.
Genellikle video igerigini "kaplayan" goriintiiler olarak sunulur. Reklam, akis
icerigiyle ayn1 anda yayinlanir, bdylece kullanici, igerigi ayni zamanda
kesintisiz olarak goriintiilerken reklami goriir.

Overlay: Video devam ederken izleme alninda ¢ikan reklamlardir.
Companion (Tamamlayici) Reklamlar: Video izlenen mecranin gevresinde
gosterilen reklam tiiriidiir. Metin, statik resim goriintiilii reklamlar, zengin
medya veya video deneyimini saran kaplamalar bi¢iminde dogrusal veya
dogrusal olmayan reklamlarla birlikte sunulan reklamlardir. Bu reklamlar
cesitli boyutlarda ve sekillerde gelir ve genellikle video oynaticinin yaninda
veya ¢evresinde yayinlanir.

Icerik ici Video: Videoda yer alan icerik veya yazinin iizerine gelindiginde
acilan reklamlardir. Kullanim1 izleyicinin inisiyatifine kalmaktadir.

(https://www.iab.com)
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1.3.2. E- Posta Reklamlar

Elektronik posta reklamlari, ¢esitli kampanya, reklam, indirim, data ve 6zel giin
firsatiyla hedeflenen kitlenin potansiyel miisteri olmasi amaciyla etkilenmesi igin
kullanilan bir dijital pazarlama aracidir (Khan, 2017:3). Sirketlerin internet reklam modeli
olarak kullandiklar1 bir baska tiir ise elektronik posta reklamlaridir. Bu reklam tiiriinde
daha 6nceden kisisel bilgileri edinilmis miisterilerin hedef kitleye birebir uygun icerikleri
olusturarak yapilan reklamlardir (Elden, 2003: 273). Yeni iletisim teknolojisi ve gerez
politikasi geregi kisisellestirilen e posta reklamlari. Kisilerin is, meslek, cinsiyet, yasadigi
sehir hatta ilgi alam1 gibi bilgilere 6nceden erisebilmekte ve reklamlar1 bu bilgiler

tizerinden tasarlayabilmektedir.

Elektronik posta reklamlari iki farkli sekilde kategorize edilebilmektedir.
Bunlardan ilki dogrudan e-mail yoluyla bireylerin 6zel e-posta adreslerine atilan
kampanya, reklam ve tanitrm mailleridir. ikincisi ise ¢esitli reklam sunucular1 (Google
Ads, Yandex Direct vb.) tarafindan markalar i¢in servis edilen reklamlardir. Bunlar e-
posta hesaplarinin tanitim boliimiinde ya da kenarda- iistte banner seklinde olabilmekte
ve igerikle birlikte tiklandiginda direkt hedef web sitesine aktarilabilmektedir. Dogrudan
e-posta hesabina marka tarafindan mailing yontemiyle aktarilan reklamlar geleneksel
brosiir ve afig mantigini i¢erisinde barindirmaktadir. Bu tiirde reklam verenin baglantisi
mutlaka kullanilmaktadir. Keza bir koltuk alacak kisiye e-posta iizerinden Onerilen bir
marka iizerine diger kisi mobilya reklami gorebilmektedir. Bu durum anahtar kelime
tizerinden hedeflenen 2. Tiir reklamin kisisel veriler tizerindeki tartigsmalart arttirmistir

(Riizgar, 2013: 15).

Elektronik posta reklamlarinda iistiin performans alinabilmesi bazi tekniklerin
profesyonelce kullanilabilmesine baglidir. Bu teknikler serit e-postalar, tartisma kitleleri
hedeflenerek yapilan sponsorlukla baglantili e-postalar, eposta yoluyla iletilen e-mailler
olmak ftizere ti¢ grup hali s6z konusudur. Serit elektronik postalar1 bedelsiz mail adresi
agma sans1 veren sirketler tarafindan kullanilmaktadir. Google {icretsiz olarak G-mail
hesabi acgtirabilirken bireylerin ¢esitli bilgilerini 6grenebilmektedir. Ayrica arama motoru
aramalar: kayit altina alinmakta, cep telefonunda yer alan numaralar istege gore g mail
hesabina kaydolabilmekte veya drive hizmeti ile cesitli belgeler yiiklenebilmektedir.

Tartisma gruplar1 ile yapilan ise sponsor firmalarin e-posta reklamlarimi etkili
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kullanmasini saglamaya yoneliktir. Bireylerin kisisel bilgilerini kayit esnasinda alarak
markanin tliketici kategorisine girip girmedigi Ol¢iimlenebilmektedir.  Bdylelikle

markalar e- posta atacaklari kitleyi anlamlandirmis olur (Tosun, 2004: 162).

Spam mailler gonderilen bireyin okumadan silmesi, 6n yargili yaklasarak markaya
kars1 negatif alg1 yaratmasi, istenmeyen posta klasoriine diismesi veya engellenmesi
yoniiyle e-posta reklamciliginin en zayif halkasi denilebilir. Bu sebepten reklamlar
kurgulanirken hedef kitlenin anlaml1 bir kitle olmasi1 ve ihtiyaglar1 dogrultusunda reklam
maillerinin servis edilmesi e-postanin spam klasériinden ¢ikabilmektedir. Ustelik bu mail
tiriinde hedefe istenildigi taktirde elektronik posta listesinden c¢ikabilecegi bilgisi
verilmesi kisisel verilerin bireylerin kendi kontroliinde oldugunu hissettirecektir (Elden,

2003: 274).

E-posta reklamlar1 diger reklamlara gore avantajlidir. Ciinkii kullanici reklami
gorene kadar reklam hicbir yere kaybolmamaktadir. Ayrica kullanici reklama gitmemekte
reklam bizzat kullaniciya gitmektedir. Ustelik ilgi alanlar1 dogrultusunda giden reklam

zaman ve mekan fark etmeksizin goriintiilenebilmektedir (Vural ve Oz, 2007: 229).

Hizl ve diisiik maliyetli olmasi e posta reklamciliginin ¢cok hizli yayilmasina sebep
olmustur. E — posta reklam hizmeti veren firmalar rekabet unsurunun gereklerini yerine
getirerek hizmetlerini genisletmekte ve gelistirmektedir. Yeni eklentilerle gonderileri
zenginlestirmekte, gonderilen e-posta igerigine gorsel, video, ses dosyalar
ekleyebilmektedir (Deniz, 2002:3). Izinli e-postalar diger tiirlere oranla maliyeti diisiik
sekilde gonderilebilmekte ve miisteri sadakati, yiiksek doniisiim orami saglayarak
tiikketiciyi marka ile etkilesime siiriikleyebilmektedir (Deniz, 2002:8). Ozellikle son
kisisel verileri koruma kanunu kapsaminda izinsiz data’larin kullanimi yasaklanmis ve

anlamlandirilmis izinli datalarin kullanimi s6z konusu hale gelmistir.

1.3.3. Advergame Reklamlar

Bir internet reklami olarak advergame (oyun reklam) cevrimi¢i — cevrimici
olmayan oyun mecralar1 hedeflenerek marka odakli reklam amaci tasiyan bilgisayar
oyunlaridir. Oyun igerisinde marka imajin1 barindiran bir pazarlama bi¢imidir. Bu oyun
tiiriinde Interaktif yontemler izlenerek pazarlama igeriklerle marka bilinirligini arttirmak

hedeflenir. Advergaming reklamlar1 Oyun reklam ve oyun i¢i reklam uygulamalar olarak
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kategorize edebiliriz. Oyun reklamlar reklamveren i¢in tasarlanmiglardir. Oyun biitiiniiyle
reklam verenin kurumsalini (logo, slogan vb.) barindirir. Oyun reklamin en biiyiik 6zelligi
belli bash bir marka tarafindan tasarlanmasi veya liriin kampanyas1 gibi bir tanitima
odaklanmis olmasidir. Amag kullanicilarin daha fazla oyun oynamasi ve oyunu
cevreleriyle paylasmasidir. Oyun i¢i reklamlar, reklam igerikli oyun da denilebilir.
Televizyondaki iiriin yerlestirmeler gibi markalarmn reklamlarini barindirirlar. internet ve
mobil kullanim1 pazarlama alninda dijitalin varligini giiclendirdik¢e geng hedef kitleye

ulagsmada 6neme sahiptir (Oskay ve Koger, 2018:124).

Reklamin amag edinildigi, tanitim ve hedef kitleye mesajin iletilme islevi iistlenen
“reklam” ve “oyun” kelimesinden tiiretilmis bir kavramdir. Advergaming reklamlar belli
bir tiriin-hizmet veya markay1 tanitmak amaciyla tasarlanirlar. Birden ¢ok kullanimi1 olan
bu reklam tiiriinde bilgisayar oyunu ve reklam arasinda ince bir ¢izgi mevcuttur ve bu
cizgi tiiketicilerin satin alma davranisina etki etmeyi amaglar (Ilgin, 2013: 26). Bu reklam
tiiriinde bir oyunun etrafinda sekillenecegi gibi tiim oyun alanlarinin satin alinmast ile bir
markanin desteklenmesini saglanabilmektedir. icerik ve kesit sponsorlugu adi altinda bir
markanin bir igerigin belirli bir kisminin reklamveren bilgileri ile donatilmas1 durumudur

(IAB, Glossary of Internet Advertising Terms v. 2.0).

Internet mecralarinda kullanicilar ¢okca reklama maruz kalabilmektedir. Bu durum
kullanicilarin  reklamlara karst duyarsizlasmasina neden olabilmektedir. Reklam
korliigiinii onleyebilmek adina reklamcilar farkli reklam mecralart ve teknikleri
deneyebilmektedir. Dolayli yollardan hedef kitleye ulasabilme istegi marka — hedef kitle
iliskisi arasinda etkilesimi arttiran reklam tiirlerini ortaya c¢ikarmistir. Markanin fark
edilmesi adina advergame reklamlar hedef kitleye ulagsmada, bireyin ¢evresini davet
etmesiyle viral sekilde yayilma, kisisel veriye ulasabilme ve veri tabani olusturma

(bireylerin izniyle) gelistirmeye agik bir reklam tiirii olarak karsimiza ¢ikar (Coupey,
2001:345).

1.3.4. Uygulama I¢ci Mobil Reklamlar

Uygulama i¢i mobil reklamlar markalarin tanitim faaliyetlerinde dogrudan hedef
kitleyle etkilesime gecmeyi saglayabilmektedir. Artan SMS servisleri, mobil reklam

mecrasinin ortaya c¢ikmasina sebep olmustur. Akilli telefonlarin hayatimizdaki yeri
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artmasi pazarlama araci olarak kullanilmasini1 kaginilmaz hale getirmistir. Bir reklam
araci olarak kullanima agik olan akilli telefonlar ile mobil uygulamalar tanitim amagh
iirtin, hizmet ve markalarla ilgili mesajlar iletebilmektedir. Mobil reklamciligin bir ¢esidi
olarak uygulama i¢i mobil reklamlar telefonlarda yer alan uygulamalarin internet yoluyla
reklam gostermesidir. Bu reklamlar igerisinde banner, metin, video, pop-up, tikla indir
uygulamalar reklam tekniklerini barindirabilir. Bu reklam tiirli interaktif multimedya
ozelligi ile hedef kitle ile etkilesim kurma yolunda daha etkili oldugu diisiiniilebilir

(Avcilar vd., 2018: 924).

1.3.5. Sosyal Medya Reklamlari

1979 yilinda kurulan Open Diary ile sosyal medya’nin temellerinin atildigi
sOylenebilir. Fakat giinlimiizdeki anlamiyla sosyal medya’nin temsili Myspace (2003) ve
Facebook (2004) ile basladigi soylenebilir. Sosyal medya platformunun bir gat1 gibi
igerisinde bir¢ok mecranin bulundugu sdylenebilir (Kaplan, Haenlein, 2010, s. 59).
Sosyal medya reklamlari; sosyal medya mecralarinda yapilan g¢evrimigi reklamlari
literatiirel olarak tanimlayan bir terimdir. Sosyal medya mecralari, blog’lar, Facebook,
Twitter, Instagram, Pinterest, video siteleri ve diger mecralarin reklamlari bu gruba
dahildir. Sosyal aglarda reklamverenler hedef kitlesinin 6zellikleri kapsaminda mecra
secebilmekte ve hedefleme yapabilmektedir. En 6nemli 6zelliklerinden birisi ise sosyal
aglarda verilen reklamlarin hedef kitlenin demografik o6zelliklerini, ilgi alanlarini,
mesleklerini, evli — bekar hedeflemesini detayli olarak yapabilmektir. Es zamanl
Ol¢iimleme Ozelligiyle aninda miidahale sans1 tantyan sosyal medya reklamlar ticret —
performans verilerine gore ayarlanabilmektedir. Reklamlar1 etkin hale getirebilmek icin
yapilan hedeflemeler, kullanicilarin reklama ilgisiz olmasini Oniline ge¢cmekte ve

reklamlart daha verimli hale getirebilmektedir (Kahraman, 2013:131).

Web 2.0’1n gelismesinin ardindan kullanicilarin igerik olusturabildigi mecralar olan
sosyal medya mecralart world wide web’in yeni kullanim seklini ortaya ¢ikarmiglardir.
Markalar i¢in hedef kitle niteligi tasiyan her tiir demografik 6zelligi tasiyan bireyler,
sosyal medya mecralarinda ¢cok¢a zaman gecirmektedir. Bu sebeple markalar pazarlama
anlayislarinda yenilige giderek sosyal medya mecralarina 6nem vermeye baslamistir.
Sosyal medyada etkinligini arttirmak isteyen markalar marka bilinirligini arttirma, marka

imajin1 olusturma, tiiketici ihtiyaclarini belirleme, tiiketici davranis analizi yapma, rakip
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analizi yapma ve bilgi edinme, kampanyalar olusturma, online itibar yonetimi, kriz
yonetimi ve topluluk yoOnetimi gibi nedenlerle sosyal medyada varliklarini
siirdiirmektedirler. Sosyal medyanin etkilesimli yonii katilimcilarin fikirlerini beyan
etme ya da negatif yorumlar yaparak markalarin itibarlarini kontrolsiiz sekilde tehlikeye
sokabilmektedir. Bu nedenle markalar sosyal medyada varliklarini saglam bir sekilde

olusturarak, kurumsal kimligini yansitmalidir (Barutcu ve Tomas, 2013: 7).

Sosyal medya markalarin hedef kitle ile etkilesimini arttirarak dogrudan mesajlarini
aktarabildigi ve bu mesajlarin yayilimini saglamaktadir. Bu iletigsim araci markalarin {iriin
sunumlarini, marka imajini, itibarin1 ve kurumsal kimligini yonetmede destekleyici bir
mecradir. Sosyal medyanin yaratti31 insanlar arasi etkilesim isletmeler i¢in potansiyel bir
etkilesim ag1 olusturabilmektedir. Sosyal medya icerik olusturan mevcut miisterilerin
memnuniyetlerini  yayabilecegi ve yeni misteriler kazandirabilme olasilig1
saglayabilecektir. Markalar miisterileri ile sadakat iligkisi kurabilmek i¢in hedef kitleye
kendini benimsetmek, rakiplerinden farklilasarak tercih edilebilir olmak, varligini
saglamak ve hedef kitleyi ikna etmek i¢in sosyal medyay1 kullanabilirler. Bu sebeplerden
isletmeler sosyal medya mecralarina 6nem vermekte ve profesyonel destek almaktadirlar

(Berthon vd., 2012: 265).

Sosyal medya platformu, sosyal medya reklamciliginin yiiriitme alani olarak
goriilebilir. Sosyal medya, reklamin ortamini1 saglar. Medya baglami caligsmalari, ayni
mesaji ayn1 anda farkli izleyiciler i¢in ayni kitleye ileten ayni kaynagin, mesajin
goriindligii igerige bagl olarak farkl etkiler tirettigi fikri ¢arpici kanitlarla sunmaktadir.
Bir aragla etkilesim, reklamlara verilen yanitlar1 yonlendiren 6nemli bir baglam 6zelligi

olarak goriilebilir (Voorveld vd., 2018: 40).

Facebook Reklamlari: Facebook’da giincel verilere gore 18-44 yas arasi kullanici
sayist 1 milyar 600 milyon iken toplamda 2 milyarin lizerinde kullaniciya sahiptir.
Tiirkiye’de bu say1 51 milyon kullanicidir. Facebook’un 2018°deki net kar1 1 Trilyon 19
milyar dolardir (brandingturkiye.com). Bu bilgiler 15181nda en biiyiik sosyal aglardan biri

olan Facebook’un reklam hizmeti ile biiyiik kitlelere ulasabilecegi soylenebilmektedir.

Facebook kullanicilarin demografik ozelliklerine, iilke ve sehir, cinsiyet, ilgi

alanlar1, meslek gibi kisisel bilgiler hedeflenerek reklamverene kolaylik saglamaktadir.
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Facebook’un geliskin hedefleme 6zelligi sayesinde hedef kitleye dogrudan ulasilir ve
etkili iletisim saglanabilir. Bu durum reklamveren firmanin Pazar analizi yapmasini
kolaylastirabilir (Torlak ve Tiltay, 2014:86). Business manager Facebook’un reklamlari
organize edebilmek adina olusturdugu bir uygulama panelidir. Facebook reklamlari
business manager iizerinden verilebildigi gibi Facebook igerisindeki reklam yoneticisi

panelinden de verilebilmektedir.

Sekil 5: Business Manager Paneli

Reklam Yoneticisi
o
(=)
4] @®
LJ
o
v 20 Eeeaa | o |

Kaynak: https://businessfacebook.com

Sekil 5’de Facebook’un reklamlari servis etmek i¢in reklamverenlere sagladigi
business manager paneli yer almaktadir. Facebook reklamlari resmi Facebook sitesinde
su sekilde kategorize edilmistir: Resim reklamlar, Video reklamlar, slaytshow reklamlari,
koleksiyon reklamlari, hizli deneyim reklamlari, Potansiyel miisteri reklamlari, teklif
reklamlari, Gonderi etkilesim reklamlari, Etkinlik reklamlar1 ve sayfa begenme

reklamlar1 seklindedir. (businessfacebook.com)

Aktas ve Aktan’in siniflamasina gore (2014: 426-427); Facebook reklamlari resimli
reklamlar, video reklamlari, etkinlik davetleri, sanal hediye reklamlar, oylama reklamlari

ve numune dagitim reklamlari olarak kategorize edilebilmektedir.

Twitter Reklamlar: Jack Dorsey tarafindan 2006 yilinda kurulan Twitter. Tek
seferde 280 karakter igerik girilmesine izin verilen bir mikro sitedir. Twitter reklamlari,
iirtin, hizmet ve markayla ilgilenmesi en muhtemel kullanicilara ulagsmay1 olasi kilar.

Twitter’in kendi verileri, reklam sézlesmelerinin gegen yila gore ylizde 69 oraninda
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artigimi ve reklam katilim basina maliyette ylizde 28’lik bir diigiis oldugunu

gostermektedir (blog.hootsuite.com).

Sekil 6: Twitter Reklam Modelleri ve Islevleri

Tweet engagements
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Kaynak: ads.twitter.com

Sekil 6’da Twitter reklam modelleri siralanmustir. Twitter’in reklam paneli olan
businesstwitter.com’de yer alan reklam tiirleri asagidaki gibidir(businesstwitter.com);
Sponsorlu tweet (Tweet Etkilesim): Bu reklam tiirii bir reklamverenin Twitter'da takipgisi
olmayan kisilere gosterilmesi i¢in yaymladigi reklamlardir. Yayin i¢i video reklamlari:
Video igerigini, alakali video yayinci igeriginin 6n gosterimi olarak yaymlar. Sponsorlu
Hesap (Promoted Account): Takip¢i kampanyalari olarak da bilinmektedir. Twitter
hesabinda, heniiz takip etmeyen ancak igeriginizi ilgi ¢ekici bulabilecek hedefli Twitter
kullanicilariyla etkilesim kurulmasina olanak tanir. Sponsorlu Hesap (Promoted
Account): Takipgi kampanyalar1 olarak da bilinmektedir. Twitter hesabinda, heniiz takip
etmeyen ancak igeriginizi ilgi ¢ekici bulabilecek hedefli Twitter kullanicilariyla etkilesim
kurulmasima olanak tanir. Uygulama Yiikleme ve Etkilesim Reklamlari: Twitter haber
kaynaginda goriilen bu reklam tiiri mobil kullanicilarin reklamlara tiklayarak
uygulamalart indirmesini saglamaktadir. Sponsorlu Giindem: Twitter’da trendtopik
(popiiler) konular, kisilerin ana sayfasinda, ara sekmesinde, giindem boliimiinde ve mobil

uygulamadaki konular boliimiinde yer almaktadir.

Linkedin Reklamlari: Is hayatinda bulunan profesyonellerin, birbirleriyle veya
sirketlerle etkilesim kurabildikleri, sektorel anlamda fikir aligverisi yapabildikleri,

bireysel hesaplar lizerinden is basvurular1 yapilabilen, cv ve deneyimler eklenerek
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portfélyo olusturulabilen, network kurmak adina iligkiler kurulabilen, is deneyimlerinin
paylasilabildigi bir platformdur. Kalifiye personel arayan firmalar Linkedin {izerinden
ticretli is ilam ¢ikabilmektedir. Linkedin algoritmasi geregi is ilami ile uyusan

profesyonellere ilanlar1 gostermektedir.

Genellikle farkindalik, marka bilinirligi, gortniirlik, web sitesi ziyaretleri,
etkilesim, video goriintileme, forum(lead) edinme, web site doniisiimleri ve is
bagvurulart hedefiyle yapilan reklamlardir. Linkedin reklam modelleri arasinda, metin
reklamlar, Gortintiilii, dinamik, sponsorlu igerik ve sponsorlu inmail reklamlar mevcuttur.
Linkedin’in (www.linkedin.com). Business’da yer alan bilgiler dahilinde reklamlara
detayli olarak bakilacak olursa: Metin reklamlar, Goriintilenme esashi reklamlar
(Display), Dinamik reklamlar (kullanicilarin profil bilgilerine gore 6zellestirilmektedir),
sponsorlu icerik, sponsorlu Inmail Reklamlar (kisilerin profillerine gére 6zellestirilmis

mesajlar gonderilmektedir) (businesslinkedin.com).

Instagram Reklamlari: 2010 yilinda kurulan Instagram 2012 yilinda Facebook’a
satilmistir. Akilli mobil telefonlar {izerinden gorsel ve video ile birlikte metin icerigi
paylasilabilecek bir sosyal medya mecrasidir. Video igerikler 59 saniye ile smirliyken
yeni saglanan IGTV ozelligi ile video saglayici hizmeti vermektedir. Instagram
isletmelerin anlamli topluluklar olusturmasina olanak saglayabilecek bir sosyal medya
mecrasidir. Gorsel iceriklerin yogun oldugu bu ag’da tiiketici ile marka arasinda giivenin
olugmast i¢in etkilesimli bir hesap yonetimi ile reklam kampanyalari yonetilebilir. CEO
Kevin Systrom 2014 yilinda 300 milyon kullanict ile Instagram’in kullanict sayisi
bazinda diinyanin en hizli biiyiiyen sosyal agi oldugunu agiklamistir. Facebook tarafindan
satin alinmasmin ardindan degeri 35 kart artmistir. Mart 2015 yilinda sponsorlu

gonderilere baglanmistir (Ozelturkay vd., 2017: 178).

Instagram reklam modelleri igerisinde hikaye reklamlari, fotograf reklamlari, video
reklamlar, donen reklamlar, koleksiyon reklamlar1 yer almaktadir. Bu reklam modelleri
incelenecek olursa: Hikaye reklamlari: Instagram hikayelerinde belirli hedeflemeler ile
kullanicilara gosterilen reklam bicimidir. Instagramda hikaye ve akis olmak tizere iki
farkli reklam alam1 s6z konusudur. Hikaye reklamlar1 video modda mp4 ve .mov
formlarin1 desteklerken gorsel formda .jpg ve .png bigimlerini desteklemektedir. Video

da Maksimum 4 GB dosya boyutu desteklenirken gorselde bu oran 30 MB’dir.
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Fotograf Reklamlari, kare veya yatay formatta fotograf gorselleri ile akis icerisinde

yapilan Instagram reklamlaridir.

Video Reklamlar, 60 saniye video siiresi ile akigta yer alan yatay ve kare

bi¢imindeki video reklamlardir.

Donen Reklamlar, tek bir reklam karesinde birden fazla gorseli barindiran akis

reklamlaridir. Web sitesi veya uygulamaya trafik saglar.

Koleksiyon Reklamlar, bir e ticaret magazasi sekliyle kullanicilart dogrudan iriin
satin almaya yonlendiren reklamlardir. Hedef Kitlenin trtinleri incelemesi ve etkilesime
girmesi amaciyla video, gorsel veya her ikisiyle iriinleri inceletirken diger reklamlarin
aksine kullanicilart uygulamanin igerisinde tutan bir reklam s6z konusudur

(https://business.instagram.com).

Kesfet’te Reklamlar, Instagramin kesfet boliimiinde yer alan reklamlardir. Hedef
kitle belirlenerek ilgi alanlari, yasanilan bolge ve demografik bilgiler ekseninde reklamlar

kisisellestirilerek kullanicilarin kesfetinde yayinlanmaktadir.

Sosyal Medyada Influencer Pazarlama: Pazarlama dogasi geregi insan ve
toplum odakli bir strateji ile yiiriitiilmektedir. Uriin hizmet faaliyetlerinin pazarlama
asamasinda basartya ulagmasi hedef kitlenin benimsemesine baglidir. Dijital pazarlama
asamasinda ise bu durum gecerliligini korurken markalarin online mecralarda temsil
edilmesi hedef kitleyi etkileyen baska bir durumdur. Influencer Marketing olarak yabac1
literatiirde yer alan ve online mecralardaki tiiketicileri satin alma karari sirasinda
etkileyen pazarlama stratejisi dijital pazarlama ekseninde yogun kullanilan bir

pazarlama stratejisi durumundadir (Bokunewicz ve Shulman, 2017: 212).

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinde yer almaya basladik¢a ve etki alani
genisledikge, reklam endiistrisi tiiketicilere ulagsmak igin dijital mecralar1 kullanmaya
baslamistir. Sosyal medya mecralarinda fenomenlerin veya iinliilerin giindelik tiriin ve
hizmetleri kendi kullanimlar1 gibi yansitmasi ya da sponsorlu oldugunu bizzat ileterek
tirtinii tanitmasi influencer (etkileyici) pazarlama 6rnegidir. Bu yontemde aslinda agizdan
agiza pazarlama teknigi kullanilmaktadir. Ornegin tiiketicilerin, bir sirketten gelen

sponsorlu bir gonderi tizerinden giivenilir bir arkadagtan veya kisiden gelen bir iletiyi
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olumlu bir sekilde algilamasi ve tepki vermesi influencer pazarlamanin amacidir.
Reklamverenler, mesajlarini, neredeyse bir arkadas kadar giivenilen sosyal medya
fenomenleri, {inliler vb. aracihigiyla ileterek bu durumdan yararlanmaya
calisabilmektedir. Twitter ve analitik firmasi Annalect'in ortak arastirmasinda, ankete
katilan kullanicilarin %56's1 arkadaslarinin tavsiyelerine giivendiklerini, %49'unun

influencerlara giivendiklerini soylemektedir (Woods, 2016: 6).

Isleyis sekline bakildiginda, influencer pazarlama oncesi, bir sirket {iriin ve iiriin
takip¢i grubunun erisimine dayanan bir influencer se¢mektedir. Ayrica, mesaj ve
sunulacak sekli her iki taraf¢a da kabul gérmesi durumunda pazarlama c¢alismalari
baslamaktadir. Boylece eski bir pazarlama konsepti olarak da goriilebilmektedir. Bu, iKi
adimli akis teorisi yardimiyla da netlestirilebilir. Bu teori toplumda kitle iletisim
mesajlaria ¢ok dikkat eden ve bu mesajlar1 ya da bu mesajlarin yorumlarini kitleye ileten
fikir liderleri oldugunu belirtmektedir. Bu pazarlamanin i¢inde bu goriis liderleri
etkileyicidir. Etkileyiciler genellikle ilgili bir mesaji yaymak ic¢in para alsalar da

insanlarin aradig fikir lideri kavrami hala uygulanabilir gériinmektedir (Ewers, 2017: 4).

Ayrica Unliilerin ciro artisindaki etkisi, yillardir hedef pazar, perakende pazarlama
ve lrlin pazarlamasinda bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Bununla birlikte, influencer
pazarlama, popiiler diisiince liderleri ve sosyal medyada baskalarmma ilham veren
insanlarin her glin marka pazarlamasi yapan sirketler tarafindan mesgul edildigi bir
egilimdir. Sosyal medya kanallari. Bu tiir pazarlama kampanyalarinin basarisi, uygun
etkileyici se¢cimine baghdir. Tapinfluence pazarlama ajansi, 2016'da Nielsen ile birlikte
yaptig1 aragtirmaya gore influencer pazarlamanin geleneksel dijital pazarlama

yontemlerinden 11 kat daha yiiksek bir
(Bokunewicz. 2017: 214).

‘yatirim getirisi” verdigini tespit edilmistir

YouTube Reklamlari: Mestgi’ye gore (2013:156) video reklamlar internetten
izlenen video igeriklerine direkt veya belirli kaynaklar tizerinden dolayl olarak yapilan

goriintiili reklamlardir.

Internet uygulamalarinin ilk zamanlarinda video reklamlar yiiksek boyutlarda

oldugu i¢in ¢ok tercih edilmemekteydi. Baglanti ve internet hizinin yavasligi bu durumun
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nedenini olustururken gorsel (display) reklamlar ve metin reklamlar1 internet

reklamlarinim biiyiik kismini olusturuyordu (Ozen ve Sar1, 2008: 18).

YouTube 2005 yilinda Steve Chen ve Chad Hurley tarafindan Kalifornia’da
kurulmustur. 2006 senesinde Google YouTube’u 1,65 milyar dolara satin almistir.
Kullanicilarin hesap agabildigi, canli yayin yapabildigi, video icerigi yiikleyebildigi, hatta
herkesin reklam verebildigi bir platformdur. Kullanicilar en az zamanda video iceriklerini

yiikleyebilmekte ve arayiizii miimkiin oldugunca basite indirgenmektedir (Akar, 2011:
99).

YouTube reklamlart Google’in reklam servisi Google Ads eski adiyla (Adwords)
araciligiyla yayinlanmaktadir. Google Ads video reklam bigimlerinde YouTube’da
yayinlarken ayni zamanda bagka video igerik platformlarinda da yayinlayabilmektedir.
YouTube video reklam bi¢imleri su sekildedir: atlanabilir yaym igi reklamlar,
atlanamayan yayin i¢i reklamlar, video discovery reklamlar, yayin disi reklamlar, bumper
ve YouTube Masthead (Yalnizca YouTube satis temsilcisi araciligiyla verilebilen

reklamlardir) reklamlar seklindedir.

Diger Sosyal Medya Reklamlari: Pinterest, 2010°da Paul Sciarra, Evan
Sharp ve Ben Silbermann tarafindan ABD’de kurulan ve gorsel, pinleme ve tablo
sinirlamasiyla kreatif 6zellik tasiyan bir sosyal medya mecrasidir. Pinterest’te markalar
icin igletme hesabi agilabilmekte ve reklam verilebilmektedir (brandingturkiye.com).
Pinterestte sponsorlu pinler adindaki reklam formati ile URL ile kreatife sahip reklamlar1
keyword hedeflemesi, genisletilmis hedefleme, ilgi alani, kitle, Konum, dil, cihaz ve
cinsiyet hedefleme, ticiincii tarag dta hedefleme hedefleme yas hedefleme ve yerlesim ile

hedeflenebilmektedir (help.pinterest.com).

Bir Rusya sosyal ag1 olan Vkontakte, geng kullanicilar tarafindan Ukrayna, Rusya,
Kazakistan gibi asya ve dogu avrupa iilkelerinde yogunlukla kullaniimaktadir.
Kullanicilar Vkontakte'ye katilirken kullanici profili olusturur. Resim, miizik ve gorsel
paylasimi saglayan Vkontakte arkas ekleme ve video paylasma gibi 6zelliklere de sahiptir
(Suleymanova, 2009: 39). iki adet reklam tiirii vardir hedef reklamlar ve

sponsorlu(iicretli) paylasim reklamlari. Hedef reklamlar ile web sitesine trafik
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saglayabilmektedir. Sponsorlu reklamlarda ise reklam yapilan paylasim kisilerin akisinda

goriilmektedir.

Tumblr, ABD’de kurulan sosyal ag ve blog agidir. David Karp tarafindan 2007
yilinin subat aymda kurulmustur. Sirket kurulusundan iki hafta sonra 75.000 kullaniciya
ulasmistir. ABD'de toplam 13,4 milyon tublr kullanicisi vardir. Tumblr reklamlari
Sponsorlu paylasimlar; bu reklamlar tumblr yayini gibi goriintir, kullanicilar begenebilir
ve etkilesime girebilir. Reklamlar1 gérmek icin takip edilmeye gerek yoktur. Sponsorlu
Video; otomatik olarak oynatilan videolar olarak goriiniir. Sponsorlu Giin (24 saat igerik
reklami); 24 saat boyunca tanitmak ic¢in kullanicilarin gdsterge panosunun stiini
tekellestirmelerine izin verir. Reklamlar hedeflenirken kullanicilarinin goriintiiledigi,
saglanan bilgileri, kullanilan uygulamalari, arama ge¢misini ve arkadaslarin Onerileri gibi
faktorleri temel alan ilgili kitlelere secici bir sekilde gosterilirler. Tumblr’daki reklamlar

masaiistii, mobil ve tablette sunulmaktadir (https://www.tumblr.com).

Reddit, Conde Nast Digital sirketinin sosyal ag tabanli web sitesi ve uygulamasidir.
Kullanicilar yazdiklar1 haberleri paylasabilirken haber linki de paylasabilmektedir.
Kullanacilara haberleri oylama sansi1 verilerek ana sayfada yer alacak haberler
fitrelenmektedir. Site video reklam, sponsorlu paylasim, banner(display) reklam

imkanlar1 sunmaktadir (blog.hootsuite.com).

1.3.6. Arama Motoru Reklamlar:

Arama Motoru Reklamlari, ilk kullanimindan itibaren etkisini gosteren ve markalar
tarafindan ¢okga tercih edilen bir dijital pazarlama aracidir. Hedef kitlenin belirli anahtar
kelimelerinin aranmasi ve anahtar kelimeyle en iligkili tiriinii satin almasi reklamverenleri
arama motoru reklamlar1 vermeye itmektedir. Arama motoru reklamlarinda internet
kullanicist Google, Bing, Yandex, Yahoo vb. gibi arama motorlarinda arama yapmak
istediginde, bir arama motorunun iist sayfasinda listelenen organik sonuglara benzeyen
metin reklamlari, g¢esitli eklentiler ve forumlar olarak tasarlanmistir (Lee ve Seda,

2009:4).

Bilgisayar boliimiinde profesorliik yapan Gerard Salton’un ortaya ¢ikardigi arama
motoru ve hipermetin, 1965 yilinda ilk donem cihazlarinda dosya konumunu belirlemek

ve dosyaya erismek i¢in gelistirilmistir. 1990 senesinde ilk resmi olarak kurulan arama
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motoru Archie adiyla ortaya ¢ikmustir. McGill Universitesi’nde 6grenci olan Alan
Emtage’e gelistirmistir. MIT den Matthew Gray, 1993 senesinde ilk internet altyapili
arama motorunu tasarlamistir. Gliniimiiz anlamindaki arama motoru ise Google’in 1998
yilindaki kurulusu ile beraber baslamistir. Oztiirk (2012: 105-108) arama motoru
reklamciliginin {i¢ sekilde ele alinabilecegini sdylemektedir. Bunlar, ticretli search
reklamlari, icerik odakli search reklamlari ve ticretli listeleme reklamlar1 sekildedir.
Google Adwords, Yandex Direct gibi panellerden kelime odakli yapilan reklamlar parali
arama reklamlaridir. igerik odakli arama reklamlari ise; “Google’s AdSense ve Yahoo!
Search’s Content Match Program’s gibi internet reklami servisleri ile internet akisi veya
haber makaleleri gibi web sitelerinde goriilen metin ve igerik iceren reklamlardir. Arama
motoru reklamlarinin ti¢lincii tiiriiyse ticretli listelerdir. Arama motoru ve ortak arama
agmin web sitelerinin indeksine katilabilmek igin web site sahibinin iicret 6demesi

durumudur.

Arama motoru reklamlari, belirlenen kelimeler (keywords) ile hedeflenen
reklamlarina yonelik reklam kategorisine girmektedir. Google’in Google Ads eski adiyla
AdWords hizmeti bu reklam bi¢iminin servis edildigi panele Ornek gosterilebilir
(Calikusu, 2009: 206). Bir arama motorunda arama yapildiginda belirlenen kelimenin
reklami tetiklemesi durumunda reklam sayfanin iistiinde veya altinda goriilebilmektedir.
Reklamin sayfadaki konumunu reklam paneli iizerinden tiklama basina maliyete
verdiginiz deger belirler. Bu durum bir agik arttirma ile rakiplerinizin verdigi degere gore

degisiklik gosterebilmektedir.

Internetin insan hayatindaki yeri arttikca kullanicilar ihtiya¢ duyduklari seylere
internet iizerinden ulasmayi1 hedeflemektedir. Bu durum arama motorlarinda arama
yapma oranini arttirmaktadir. Bireyler en ilgili anahtar kelimelerle ihtiyacin1 aramakta ve
bu durum markalarin, arama motoru reklamciligin1 ve dijital pazarlama kanallarini
pazarlama araci olarak kullanmaya baslamistir. Arama motoru gérevini goren belli bash
Google, Bing, MSN, Yandex, Yahoo, Ask gibi motorlardir. 1AB 2018 verilerine gore
arama motoru reklamlart ABD’de toplamda 48,4 milyar dolar gelir saglamistir. Bu oran
Tiirkiye’de Arama Motoru Reklam Yatirimlarinin biiytikliigti 923 milyon TL civarindadir

(www.iab.com).
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Sekil 7: 2018 Dijital Reklam Gelirleri

FY 2017 FY 2018
($88.3 billion) ($107.5 billion)
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Kaynak: https://www.iab.com

Sekil 7°de IAB’1n yayinladig1 internet reklam gelirleri bulunmaktadir. Buna gore:
2018 Dijital Reklam Gelirlerinin %45’ini Arama Agi reklamlar1 olusturmustur. Arama
motoru pazarlamasi (SEM), markalarin kurumsal web sitelerinin veya pazarlama kanali
olarak kullandiklar1 web sitelerinin arama motorunda kolayca bulunmasi igin yapilan
cesitli faaliyetler soz konusudur. Arama motoru pazarlamasi, iiriin hizmet saglayan
firmalarin internette goriiniirlik saglamasi adma yaptig1 ¢alismalarin biitiinii olarak

degerlendirilebilir (Yurdakul ve Bat, 2011: 44).

1.3.6.1. Google Ads (AdWords) Reklamlari

Google’n sundugu reklamcilik servisi olan, eski adiyla AdWords olarak bilinen
Google Ads satis, potansiyel miisteri, web site trafigi, liriin ve marka bilinirligi saglama,
uygulama tanitimi, iiriin ve marka tizerine diisiinme gibi reklam amaglar ile 5 farkh
reklam kampanya modeliyle internet reklami1 yapma firsati sunar. Bu reklam kampanya
modelleri Arama ag1 reklamlari, video reklamlar, Goriintiilii (display) reklamlar, aligveris
reklamlar1 ve uygulama reklamlaridir. Bir Google Ads reklami olarak E posta reklami
statlistine girecek olan G mail reklamlari icerisinde display ve metin reklam barindirir.
Reklamlar1 agik arttirma yontemi ile fiyatlandirarak yayinlar. Google arama motorunda,
YouTube’da, mobil uygulamalarda, web sitelerine reklam gosterim olanagi
saglamaktadir. Reklam ticretlendirme stratejisi reklam kampanya modeline ve kullanici
tercihine gore degismektedir. Reklamlar anahtar kelime, hedef kitle, konu, web site
hedefleme, demografi, yeniden pazarlama listesi ve ilgi alan1 gibi genis hedefleme
yontemleriyle hedeflenebilmektedir (support.google.com).
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Internet reklamlarmin en 6nemli dzelliklerinden biri olan hedef kitle belirleme
Google Ads’de gelismis bir sekilde mevcuttur. Hedef kitle kampanya genelinde veya
reklam grubu 6zelinde belirlenebilmektedir. Hedef kitleler meslek, ilgi alani, yas gibi
kriterler kullanicilarin Google arama sonuglari ile kisisel verileri saptanarak Google Ads
panelinde kullanima sunulmaktadir. Ayrica 6nemli bir hedefleme yontemi olarak yeniden
pazarlama reklamveren web sitesine gelen ziyaretcilerin gerezleri tutularak Google
reklamlarinin tekrar tekrar gosterilmesi yontemiyle ¢alisan bir kitle listesidir. (Yurdakul

ve Bat, 2011:44).

Arama Ag Reklamlan: Icerisinde birden fazla reklam modeli barindiran bir
uygulama gurubudur. Anahtar kelime, hedef kitle, konu gibi hedefleme yontemleriyle
calismaktadir. Metin reklam tiirtinde anahtar kelime hedefleme tiirii kullanilir. Bu yontem
marka, lirlin ve hizmetin yer aldig1 web sitesine trafik saglamak ve doniisiim elde etmek
hedeflenmektedir. Reklamlar: tetikleyen islemi gergeklestiren kullanici (anahtar kelime
arama) reklam1 arama sayfasinin {ist tarafinda, alt tarafinda, alisveris boliimiinde, Google
play uygulamalar1, Google haritalar ve Google gorsellerde gosterebilmektedir. (Oztiirk,
2012: 105-108) Google’in arama ag1 reklam tiirlerine bakildiginda; dinamik arama agi
reklamlar1, metin reklamlar ve telefon arama reklamlar, alisveris reklamlari, resim ve
video reklamlar kategorilerinin bulundugu goriilmektedir. Arama agi reklamlari
igerisinde en yogun kullanilan metin reklamlar1 Google arama sonuglarinda ¢ikan 3 adet
reklam baglhigi, goriilen URL, reklam ac¢iklama bdliimii, telefon, snippet gibi boliimleri

barindiran arama motoru reklamlaridir (Oztiirk, 2012: 105-108).

Sekil 8: Metin Reklam1 Karakter Sinirlart

Alan Maks. Uzunluk
Baghk 1 30 karakter

Baghk 2 30 karakter

Baslik 3 30 karakter
Aciklama 1 90 karakter
Aciklama 2 90 karakter

Yol (2) Her biri 15 karakter

Kaynak: support.google.com
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Sekil 8’de metin reklamlarda yer alacak karakter sinirlar1 yer almaktadir. Goriintiili
Reklam Agi'mi igeren Google Agi'nda goriinebilir. Metin reklamlar, Goriintiilii Reklam
Agi'nda veya mobil cihazlarda farkli goériinebilir. Anahtar kelime bu reklam tiirleri

genellikle anahtar kelime hedefleme yontemiyle ¢alismaktadir (support.google.com)

Goriintiilii Reklam Ag Kampanyasi: Google tarafindan index’lenen biitiin web
siteleri, bloglar, haber sayfalari, gmail, YouTube, Google haritalar gibi mecralarda
yaymlanan goriintiilii reklamlar Google reklam modelleri arasinda en genis kilelere
ulasma imkani saglayan model durumundadir. Google Ads panelinde tasarlanan
reklamlar belirli hedefleme yoOntemleriyle yayina hazir hale getirilir. Google Ads
Goriintiilii (Display) reklam kampanyalari iiriin satisi, potansiyel miisteriye ulasma, web
sitesine trafik ¢ekme, iirlin ve marka dikkati ve bilinirligi olusturma gibi secenekle
sunularak reklam amacimi 0Ozel hale getirebilmektedir. Davranigsal hedefleme
yontemlerini barindirarak hedef kitleyi doniisiim gergeklestirmeye tesvik eden bu reklam
tarz1 maliyet acisindan reklamin boyutu ve kullanimina gore degisiklik gostermektedir

(support.google.com).

Ahsveris Reklamlari: Web siteleri lizerinden e-ticaret yontemiyle satilan {iriinler
icin ayrintili bilgiler sunan bir kampanya modelidir. Bu reklam modelinde Google arama
motorunda herhangi bir anahtar kelimeyle iiriin sorgulandiginda iiriinlerin gorselleri,
basliklari, fiyatlari, {irlin ve marka bilgileri listelenmektedir. Google Merchant, Google
Ads’e baglanan ve iiriin bilgilerinin Google’da gériintiilenmesini saglayan bir arayiizdiir.
Reklamlar Google Aligveris boliimiinde, Google aramadaki arama sonuglarinin yaninda
ve Google Gérseller'de, Google Arama Ag Is Ortag1 web sitelerinde goriintiilenmektedir.
Maliyet ve iicretlendirme ise Uriin Aligveris reklamlarinda, tiklama basma maliyet
(TBM) kullanilarak, Vitrin ve katalog aligveris reklamlarinda, etkilesim bagina maliyet
(ETBM) kullanilarak fiyatlandirilir.  Sayfanin saginda goriilebildigi gibi gorseller
bolimiinde de goriilebilmektedir (Yurdakul ve Bat, 2011: 44).
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Sekil 9: Erkek Spor Ayakkabi Anahtar Kelimesinde Alisveris Reklamlarinin Alanlar
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Kaynak: www.google.com

Sekil 9’da da goriildiigii iizere Google arama motorunda yer alan aligveris
reklamlar1 bulunmaktadir. Ayrica aligveris boliimii ve arama motorunun sag kdsesinde

reklamlar konumlandirilmaktadir.

Video Reklamlar: Google’in YouTube’da ya da video is ortagi oldugu web
siteleri, video paylasim sitelerinde farkli video reklam formatlariyla etkilesim sagladigi
reklam kampanya modelidir. Reklam malzemesi olan video 6ncesinde belirli prodiiksiyon
asamalarindan gecerek reklama hazir hale getirilmelidir. Google Ads video reklam
modelleri arasinda atlanabilir yayn i¢i reklamlar, yayin disi reklamlar, atlanamayan yayin
i¢i reklamlar, video discovery reklamlari, bumper reklamlar ve YouTube Masthead
reklamlaridir. Reklam kampanyasi olusturulduktan sonra hedef kitle belirlenir. Reklam
teklif stratejisi bin gosterim basina maliyet (BGBM) ya da gdsterim basina maliyet
(GBM) olarak belirlenebilmektedir. Hedefleme anahtar kelime, konu veya bir kanal, web

site hedeflenerek yapilabilmektedir (Support.google.com).

Video reklam cesitlerine bakildiginda:

Atlanabilir Yayini¢i Reklamlar: Video reklam formatinda olan Atlanabilir Yayinici
Reklamlar YouTube izleme sayfasinda gosterilmektedir. izleyiciler reklami 5 saniye siire
ile izledikten sonra reklami atla butonuna basarak reklami atlayabilirler

(support.google.com).
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Atlanamayan Yayi¢i Reklamlar, atlanamayan yaymi¢i reklam modelinde amag
hedef kitleye reklam mesajinin biitiiniinii iletmektir. Bu reklam modeli en ¢ok 6 saniyelik

video reklamlarla yapilmaktadir (support.google.com).

Video (Trueview) Discovery Reklamlar, iiriin, hizmet ve marka igin iriin
gorliniirliigiinii saglama ve dikkat ¢ekme amaciyla olusturulan reklamlardir. Video
tanitim reklamlar1 YouTube videolarinin sag kosesinde, YouTube arama sonucu veya
mobil YouTube’un ana sayfasinda ve igerik kesfet boliimde goriintiilenen reklamlardir

(support.google.com).

Bumper Reklamlar, reklamverenin daha fazla kitleye ulasmasi amaciyla verilen
kisa video reklamlaridir. Bu reklam bi¢imi hedef kitleye kisa, 6z, akilda kalic1 bir mesajla

erismek amaciyla verilmektedir (support.google.com).

YouTube Masthead reklamlari, lansman, yeni marka, {iriin, hizmet duyurmak
amactyla kullanilan reklam bi¢imidir. Yerel video reklam taban bigiminde mobil, TV,
masaiistii ekranlarda YouTube ana sayfasinin en iistiinde goriinen yerel video reklam

tabanl1 bigimdir (Support.google.com).

Goriintiili Reklam Agi reklamlari, display reklamlar da YouTube’de gosterilen
reklam bigimleri arasindadir. Banner reklamlar YouTube sayfalarina hedeflenerek hedef
kitlenin video izlemek igin girdigi YouTube kanalinda reklami gérmesi saglanir.
Goriintiili reklamlar YouTube’de 2 sekilde goriilmektedir. Google Ads tizerinden verilen
reklamlar veya bizzat YouTube’un rezervasyon usulii ile yerlestirdigi reklamlar. Yer
Paylagimli Reklamlar: YouTube’un video olmayan reklam formatlari arasindadir.
Videolarin altinda 468x60 veya 728x90 gorsel ve yazi igeren bir formda videonun
maksimum %20’sini kapsayacak sekilde yer almaktadir. Tiklandig: takdirde web sitesine

yonlendirmektedir (support.google.com).

Sponsorlu Kartlar, video’nun konusuyla, aranan {iriin hizmet bilgisi ile alakali 6ne

¢ikan triinleri kart formati seklinde gosterilen reklamlardir(support.google.com).

Evrensel Uygulama Reklamlari, mobil uygulama tanitimi yapmak amaciyla
olusturulan kampanya modelidir. Hedefleme s6z konusu olmadan en ¢ok kullaniciya

ulagsmak amaglanir. Bilinirlik ve goriiniirliik temel amactir. Reklam yapilan uygulamanin
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indirilmesi i¢in reklamlar déniisiimlii sekilde yaymlanir. Bu model Android ve 10S
uygulamalari, web siteler, YouTube, Google play’de reklam gosterimini saglamaktadir.
Fiyat stratejisi performans odaklidir. Play store hesabi Google Ads’c baglanarak
raporlama ve doniisiim izlenebilmektedir. IOS i¢in freebase gibi reklam arayiiz araglari
vardir. Uygulama reklamlarinda ama¢ maksimum indirme sayisina ulasmaktir. Bu
sebepten fiyat stratejisinde hedef yilikleme basina maliyet (HYBM) teklif stratejisi

kullanilabilmektedir (suport.Google.com).

1.4. INTERNET REKLAMLARININ OZELLIKLERI

Geleneksel medyada miadini tamamlamis ve islevsizlesmek tizere olan birgok
ozellik internette yer alan reklam tiirlerinde yeni formlarda ortaya ¢cikmaktadir. Ozellikle
geleneksel medya olarak atfedilen gazete, dergi ve TV gibi kitle iletisim araclarinda
verilen reklamlarin arzu edilen hedef kitleye ulasmasinin garantisi yoktur. Dolayisiyla
harcanan tutar artarken risk faktoriintide arttirmaktadir. Fakat davranigsal hedefleme dahil
birgok hedefleme yontemi olan internet reklamlarinda daha ucuz yéntemle en dogru hedef

kitleye ulasilabilmektedir (Elden, 2003: 263).

Geleneksel medya mecralarinda yayinlanan reklamlara oranla etkilesimsellik,
oOlgiilebilirlik, yer bazinda gosterim, zaman bazinda gdsterim ve diisiik maliyet 6zelligi ile
reklamverene dogrudan doniisim ve reklama hizli miidahale olanag: taniyan internet
reklamlar1 arama motorlari, web siteleri, sosyal medya gibi internet mecralarinda
yayinlanan ve ¢evrimi¢i pazarlama amaci tasiyan dijital reklamlar olarak adlandirilabilir

(Jansen ve Mullen,2008: 124).

Yeni medya mecralarinin etkilesimsellik, kitlesizlestirme, es zamanlilik ve
hipermetinsellik o6zellikleri, sektorel anlamda da dikkat g¢ekmektedir. Bu durum
firmalarin online itibar ve erisilebilirlik kazanmalar1 i¢in g¢evrimi¢i reklam verme
durumunu ortaya ¢ikarmaktadir. Boylelikle TV, radyo, gazete gibi geleneksel medya
mecralarini da igerisinde barindirabilen internet, interaktif 6zelligi sebebiyle hizla
reklamverenlerin ve reklamcilarin odagi haline gelmektedir. Olgiilebilir &zelligi
sayesinde firmalar hedef kitleleri lizerindeki etkilerini ¢ok ¢abuk raporlayabilmekte ve

stratejilerini bu diizlemde giincelleyebilmektedir (Altinbasak ve Karaca, 2009: 469).
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Geleneksel medyada biiyiik bir zaman araligini igeren geri bildirim siireci internetin
es zamanlilik ve Olgiilebilirlik 6zellikleri sayesinde hizlica edinilebilmektedir. Ayrica
internetin etkilesimsellik 6zelliginden dogan tiiketicinin marka ile karsilikli etkilesim
saglayabilme durumu, tiiketicinin reklama aninda tepki vermesine ve satin alma
davranigi, iriinle ilgili bilgi toplama veya markaya ilgi gdsterme gibi davraniglart
gostermesine sebep olabilmektedir. Ayrica geleneksel medya mecralarinda reklam verme
durumu prime time siiresince maliyet olarak ¢ok yiiksekken, internet reklaminda trende
veya bir videonun izlenme durumuna goére daha diisik maliyetle reklam vermek

miimkiindiir (Oztiirk, 2013: 87).

1.4.1. Olciilebilirlik

Internet reklamlarinda harcanan biitgenin Slgiimlenmesi, raporlanmasi, reklamin
gosterildigi mecralarin goriintiilenmesi s6z konusudur. Hatta reklam mecralar1 arasinda
Olgiimlenmesi en olasit olan internet reklamlaridir. Ayrica data kullanimi ve
kisisellestirmenin etkisiyle reklamin gosterim siirecine miidahale edebilmekte ve
gosterim saglanmaktadir. Diger reklam mecralarina gore internet reklamlari; maliyet
olarak diisiik, kolay miidahale edilebilir ve miisterilere doniisiimleri kolayca

raporlayabilir durumdadir (Ozen ve Sar1, 2008: 16).

Kolay ve pratik Olciimleme agisindan internet reklamlari diger mecralarin
reklamlarindan ayrilmaktadir. Geleneksel mecrada reklamlarin dl¢glimlenmesi ¢ok uzun
siireclere yayilabilmektedir. Hatta doniisiim almadan 6l¢limleme s6z konusu olmayan
basili reklam mecralari da vardir. Internet reklam saglayicilariin (Google Ads vb.) ¢ok
kolay ve anlasilabilir doniisiim oranlar1 sunmasi kolay 6dl¢iilebilir olmasina 6rnek teskil

edebilmektedir (Jansen ve Mullen, 2008: 124).

Harcanan biitcenin yoniinii, hangi mecraya gittigini, doniisiimleri, reklamlarin
nerelerde gosterildigini, alinan tik oranini, marka yoneticilerine ¢ok kolay sekilde
gosterebilen, reklam gosterimine silirekli ve aninda miidahale edilebilen, hedef kitle
hakkinda bilgi saglayan, hizli, kitleyle uyumu en yiiksek, doniisiimleri Slgebilen ve
miisteriye sunabilme yetileri sayesinde internet reklamlar1 dl¢limlenebilen bir reklam

mecrasidir (Conti vd., 2015: 4).
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1.4.2. Yer Bazinda Gosterim

Internet reklamlar1 genel olarak genis hedefleme secenegine sahiptir. Cografya
hedefleme bu segeneklerin basinda gelmektedir. Hedef kitlenin bulundugu bélge, sehir,
ilge ve mahalle bazinda hedeflenebildigi gibi bolgede yer alan aligveris merkezleri, miize,
eydan gibi énemli yerlerde hedeflenebilmektedir (Ozen ve Sar1, 2008: 16). Programatik
reklamcilik teknolojisinin gelismesiyle bu hedefleme ciddi daralma gostererek en ilgili
hedef kitleye ulagsmak miimkiin hale gelmektedir. Yeni internet reklam teknolojileri
mahalle, sokak ve hatta kompleks, stadyum, alisveris merkezi bazinda hedeflemeyi
miimkiin kilarak o bolgedeki hedef kitleye ulasmay1 olanakli kilmaktadir. Bu durum
maliyet ve reklamin etkinligi i¢in 6nemli bir tasarrufu yaninda getirmektedir. Yine e-
postalarda veya harita uygulamalarinda belirli bolgelerde belirli bireylere reklam
gostermek miimkiindiir (Altinbasak ve Karaca, 2009: 468). Yer bazinda gosterim dogru
hedefleme ve hedef kitlenin bulundugu bélgeye reklam goéstermeye yardimci olur.
Hedefleme il, ilge, belirlenen yarigap hatta isletmelerin ¢ap1 olabilmektedir

(support.google.com/).

1.4.3. Zaman Bazinda Goésterim

Reklamin etkinligini arttiran ilgili hedef kitleye farkli amaglar cergevesinde
gorebilecegi zamanlar1 segmek reklamin performansini ve doniisiimiinii arttirmaktadir.
Internet reklamlarinin istenilen hedef kitleye yonelik kullanilmasi biiyiik bir avantaj
konumundadir. Kullanicilarin internete baglanma zamani, oturum siiresi, doniislim
araliklari, etkilesim orani, ziyaret amaci gibi 6zellikler g6z niine alinarak bu etkinliklerin
yogun yasandigi zamanlarin Olc¢iilmesiyle istenilen zaman hedeflenebilmektedir

(Altinbasak ve Karaca, 2009: 468).

Internet reklamlarinin zaman bazinda gosterim 6zelligi dolayisiyla markalar
iletisim stratejilerini belirlerken pazarlama iletisimi adina daha etkin bir kanal yakalamak
icin hedef kitlelerin interneti yogun kullandig1 ve degerli islemler yaptiklari zamanlar
secmektedirler. Ornek gosterilecek olursa, bayram sekeri satan bir firmanin reklamini

bayram zamanina gore yapmasi gosterilebilir (Kirgova, 2008: 231).
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1.4.4. Diisiik Maliyet

Geleneksel medyanin reklam maliyetleri istenilen siireclerde reklam yapmay1
olanaksiz kilabilmektedir. Maliyet agisindan yiiksek olan TV reklamlar1 ve gazete
ilanlarini siirekli hale getirmek de zor bir durumdur. Fakat internet reklamlarinin maliyet
acisindan yarattig1 avantaj kiigiik ve biiyiik firmalar1 i¢in genis olanaklar saglamaktadir.
Ornegin kiiciik bir firma diisiik bir biitgeye belli bir semte belli bir hedef kitleye reklam
vererek biit¢esini verimli kullanabilmektedir. Bu durum internet reklamlarinin zaman ve
mekan siirinin olmamasi ve hedefleme yontemlerinin (demografi, cinsiyet, meslek vb.)

genis olmasinin bir sonucu olabilmektedir (Oztiirk, 2013: 90).

Internetin kullanimi hedef kitleye dogrudan etkilesim adina diisiik maliyetle ve cift
yonlii olarak miimkiindiir. Olgiimlenebilir olmas: agisindan da &nemli olan internet
kurumlar agisindan dijital pazarlama stratejileri ekseninde ¢ok yonlii hedefleme
yapilmasina olanak saglayabilmektedir (Kirvova, 2005: 60). Gelencksel medyanin
reklam maliyetlerinin yiiksekligi ve ulasilabilirliginin kisithiligma karsi Internetin
teknolojik agmin genisligi etkinligini ve kullanimi kolayligi internet reklamlarinin
kullaniminm1 biiyiik oranda arttirmistir. Boylelikle markalar tarafindan pazarlama araci
olarak kullanilan internet aracilifiyla pazarlama ve reklam yapmanin geleneksele oranla

4 kat daha ucuz oldugunu gostermistir (Altunbag, 2001: 381).

1.5. INTERNET REKLAMLARINDA HEDEFLEME

Son yillarda, ¢cevrimigi reklameilik bir iiriin veya etkinlige sponsor olmanin en etkili
ve ucuz yolu haline gelmis durumdadir. internet reklamlarinin basarisi, temel olarak
Internet kanallarinin genis bir kitleye ulasma ve belirli sponsorlu duyurularla farkl
kullanic1 gruplarini hedefleme 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir. Bu, birincil hedefi
yalnizca sponsorlu iirlinle ilgilenen kullanicilar1 hedefleyen reklam kampanyalar
tasarlamay1 beraberinde getirir. Boylece ilgisiz kullanicilara reklamlarin gdsterilmemesi

gereksiz maliyetlerden kaginmak i¢in 6nem tagimaktadir (Gasparini vd., 2018: 2).

Internetin reklamlar1 zamanla kisiye 6zel hale gelmeye baslamis ve ilgili hedef
kitleye ulasmak i¢in yapilan hedefleme teknolojileri kullanicilarin ihtiyaglarina en uygun
iriiniin gosterilmesini saglamaya baglamistir. Bu durum reklamverenin reklam biitgesini

verimli kullanmasini saglayabilmektedir. Internet reklamlari hedefleme sistemleri
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genellikle kullanici verilerini toplar, bu verilere web ve veri madenciligi teknikleri
uygular ve sonugcta belirli bir kullanici veya kullanici grubu i¢in en uygun reklami segerek
bireyin profili ile uyusan reklami1 gérmesi saglanir. Reklam saglayici firmalardan en
biiyiigii olan Google tiiketicilerin profillerini ¢esitli istirakleri ile saptayabilmekte
boylelikle demografi ve cografya hedeflemeleri bu veriler lizerinden servis edilmektedir

(De Bock ve Van den Poel, 2009: 18).

Google internet reklamlar1 hedefleme yontemleri arasinda kitle hedefleme basligt
altinda; demografi, yakin ilgi alani, pazardaki kitle, 6zel amag kitlesi, bezer kitleler,
yeniden pazarlama yer alirken igerik hedefleme yontemleri arasinda konu, yerlesim,
icerikle ilgili anahtar kelimeler yer almaktadir. Ayrica cografya, cihaz hedefleme ve
anahtar kelime hedefleme yontemleri de mevcuttur (Nicholas vd.,2009:53). Davranissal
hedefleme teknolojisi olarak bilinen, reklamlarin gésterilecegi hedefi segmek i¢in bireyin
web tarama gecmisinden yararlanan bir teknoloji mevcuttur. Kullanicinin hakkinda
toplanan bilgileri (ziyaret ettikleri sayfalar veya yaptiklar1 aramalar gibi) kullanan
cevrimigi bir hedefleme teknolojisi olan ve kullanici profillerini ¢evrimigi etkinlikleri
tizerinden reklamlarin kisisellestiren hedefleme yontemi kitle ve bireyleri 6zel olarak
hedeflemeye olanak saglamaktadir. Tiiketiciye sunulan reklam mutlak alaka diizeyine
dayandigi igin, iriin hizmetle yani dogrudan reklami yapilan iriinle ilgili olmayan bir
web sitesinde reklam goriintiilenebilir. Bdylece potansiyel tiiketicilerle iletisim kurma

firsat1 s6z konusu olmaktadir (Eslami vd.,2019:8).

1.5.1. Kitle Hedefleme

Internetin genis hedefleme seceneklerine izin verdigi bilinen bir gergektir.
Reklamlari en ilgili hedef kitleye gostermek amaciyla belirli kitleleri hedeflemeye olanak
tanimaktadir. Reklam igeriklerini goriintiileyenleri kitlelerin istek, ihtiyac, ilgi alani,
demografi, cografya, yakin ilgi alani, pazardaki kitle, 6zel amag kitlesi, belirli ilgi alanlari
ve web sitesine trafik saglayanlarla benzer kitleler ve yeniden pazarlama(re-marketing)
olmak iizere ¢esitli kitleleri gerek davranigsal hedefleme teknolojisi gerek reklam
servisinin ¢esitli alanlardan sagladigi datalar ile yapilan hedeflemeler hedefleyerek
reklam olusturulabilmektedir. Zaman igerisinde web sitesi trafigi ve olasi satislar soz
konusu oldukga hedeflenecek kitle daha da anlam kazanmaktadir (Guerini vd., 2010:
3461).
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Hedefleme yontemlerine bakildiginda:

Demografi Hedefleme: internet reklamlarinda, demografik hedefleme yontemiyle
reklamlar1 hedeflenen yas gruplari, ebeveynlik durumu, cinsiyet ve gelir diizeyine gore
reklam yayinlama 6zelligine sahiptir. Ornek verilecek olursa, yalnizca kadinlara yonelik
bir {iriin satim1 s6z konusuysa reklam sadece kadinlar i¢in gosterilebilmektedir (Jansen

ve Mullen, 2008: 128).

Yakin Ilgi Alam1 Hedefleme: Yakin ilgi alan1 kitlesi, belirli bir konuya nitelikli ilgi
gostermis olan toplu kullanicilardan olugmaktadir. Davranissal hedefleme teknolojisi ile
elde edilen veriler ile reklamlar gosterilir. Ozellikle, yakin ilgi alan1 kitlesinin pargasi
olmak, belirli konular1 igeren GDN, web sitelerinde ortak gezinme davranigini 6ne
¢ikarmak anlamina gelir. Onceden tanimlanmis yakin ilgi alani kitlelerine 6rnek olarak
Yemek pisirme meraklilar1, Sporseverler, Film severler ve digerleri verilebilir (Conti vd.,

2015:2).

Pazardaki Kitleyi Hedefleme: Cevrimigi tiiketiciler, ilgi alanlarini anlamak igin
cesitli ayak izleri birakirlar. Davranissal hedefleme teknolojisi kullanilarak yapilan ve
kullanicilarin davranis ge¢mislerine gore egilimlerini 6grenmek adina gerezlerden(cokie)
veri gekilir ve kullanicr ilgisi belirlenerek kitlede yerini alir. Ornegin, tayt sitelerinde ok
fazla zaman geciren kisinin muhtemelen tekstil ve tayt ile ilgili oldugu sdylenebilir. Elde
edilen bu veriler o kisiye web sitesi disinda tiriin ile ilgili bir islem yapilmamasina ragmen

tilketiciye reklam gosterilmesine neden olmaktadir (Lawson, 2010: 29).

Ozel Amag Kitlesi, Reklamverenin sitesiyle etkilesimde bulunma ve doniisiim
saglama potansiyeli bulunan kullanicilara reklam gostermek icin hedeflenen Kkitle
listesidir. Bu kitle anahtar kelime ile belirlenebildigi gibi, web sitesi ziyaretleri gibi
spesifik sekillerde de belirlenebilmektedir. Tiiketicilerin aradigi iriin ve hizmet
reklamveren tarafindan hedeflenerek tiiketicilerin davranigsal yonelimleri ekseninde

reklamlar gésterilmektedir (support.google.com).

Benzer Kitleler, Potansiyel miisterilere ulasmak adina benzer kitleler
hedeflendiginde mevcut secilen kitlelerle benzer davramig gosteren kullanicilara
ulagilabilir. Bu hedefleme ile hedef kitlenize benzer kullanicilara ulasma ve yeni

potansiyel miisteri edinme s6z konusu olabilmektedir. Arama motoru sistemleri
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kullanicilarin gegmis hareketlerini izleyerek reklamverenin sektdriine en yakin ilgi alani

olan kullanicilari saptar ve reklamlar1 gosterir (Support.google.com).

Yeniden Pazarlama Kitlesi: Yeniden pazarlama kitlesi, web sitesine yerlestirilen
cerezler aracilifiyla daha once firmanin iirlin veya hizmetine ilgi gostermis olan
miisterilere display reklamlar1 tekrar gdstermeye olanak tanimaktadir. Ayrica, gonderilen
mesaji Ozellestirebilmektedir (Nair ve Thakkar, 2015: 98). Yeniden pazarlama, re-
marketing, re-targeting gibi isimlerle bilinen ve web sitesini, uygulamayi ziyaret eden
kullanicilar tekrar hedefleyen reklam hedefleme uygulamasidir. Bu reklam hedeflemesi
daha ¢ok cerezler araciligiyla kitle olusturur ve reklamlar1 kullanicilarin ziyaret ettikleri
web sitelerinde ¢esitli yerlerde konumlandirarak, doniisiim isleminin artmasi hedeflenir.
Pek ¢ok 6zelligi barindiran yeniden pazarlama hedefli internet reklamlar1 dogru erisim,
dogru zamanli hedefleme, odakli reklam hedefleme, daha biiytik kitlelere ulagma, yiiksek
performansl reklamlar, istatistiksel verileri ¢oziimlemede kolaylik gibi avantajlar saglar

(support.google.com)

Yeniden pazarlama, PPC odakli reklam kampanyalari i¢in sistem tarafindan
sunulan, olan bir internet reklamciligi hedefleme yontemidir. Bir yeniden pazarlama
hedefli internet reklamiyla (YPHIR) reklamvereninin web sitesini daha dnce ziyaret etmis
olan kullanicilarin bulundugu hedef kitleye ulasmak miimkiindiir. Yeniden pazarlama
kampanyalari reklam servislerinin igerik aginda olusturulur. Ayrica grafik ve banner'larin
ile web sitesini daha once ziyaret etmis olan belirli bir kullanic1 segmentine gosterilir.
Yeniden pazarlama, gelisimini tamamlayan verimli ve modern bir internet reklami
hedefleme yontemidir (Hes vd., 2015: 73).

Web sitesine yerlestirilen cerezler sayesinde ziyaretcilerin bilgileri tutularak
yeniden pazarlama listesine eklenir. Fakat bu bilgiler goriiniir degildir. Yani firmalar
kisilerin datalarina yazili ve basili olarak ulagsamazlar. Dolayisiyla bu tutulan liste yeniden
hedeflenerek kullanicilarin ziyaret ettikleri web sitelerinde reklamin gosterilmesini
saglar. Genel anlamda yeniden pazarlama hedefli internet reklamlar1 Google’in arama ag:
ve dinamik yeniden pazarlama yani daha geliskin yeniden pazarlama hedefli internet
reklam uygulamalar1 baslamadan once kullanilan ilk yontemdir (Isoraite, 2019: 48).
Cevrimici reklamverenler, belirli bir tiiketiciye hangi reklamlarin sunulacagina karar

vermek i¢in benzersiz tanimlayicilari olan ¢erezleri kullanir. Cerezler, kullanicinin higbir
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sey satin almadan bir sayfadan ayrilip ayrilmadigini izleyebilir, bdylece reklamveren
daha sonra kullaniciy1 ziyaret ettigi siteden reklamlar1 yeniden hedefleyebilir (Baltes,

2016: 64).

Sekil 10: Yeniden Pazarlama Diyagrami1

Remarketing
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Kaynak: Hes vd, 2015: 73

Sekil 10°da yer alan insan figiirlerine bakildiginda; Figiir 2°de web sitesinden daha
once ayrilmis ancak yeniden pazarlama kodlariyla isaretlenmis ziyaretciler, Figiir 3°de
yeniden pazarlama hedefli reklamlara maruz kalmaktadir. Figiir 4’de Ziyaretgiler sirketin
web sitesine geri doner ve islem gergeklestirirler (Hes vd., 2015: 73). Pereira’ya (2017:
8) gore yeniden hedefleme ve yeniden pazarlama farkli iki kavramdir. Yeniden
hedefleme, bir miisterinin bilgi toplama siirecine atifta bulunmasina ragmen, daha sonra
0zel pazarlama kampanyalari tasarlamak i¢in e posta ve diger mecralar1 kullanilirken,

yeniden pazarlama kanala 6zglidiir sadece e-posta ile yapilmaktadir.

Isoraite’e gore, yeniden pazarlama ile siteyi ziyaret eden ve doniisiim
gerceklestirmeyen kullanicilara reklam gdsterme tiim mecralarda gerceklesmektedir. Bu
sebepten yeniden pazarlamay:1 kanallara ayirarak, web sitesinde yeniden pazarlama,
cevrimici, Sosyal medya iizerinden yapilan yeniden pazarlama, display yeniden
pazarlama, arama ag1 reklamlar ile yeniden pazarlama seklinde kategorize etmistir.
Arama aginda en ¢ok kullanilan reklam servis saglayicisi olarak Google Ads ve sosyal
medyada Facebook en ¢ok yeniden pazarlama kitlesi kullanilan reklam yayinlama
servisleridir (Isoraite, 2019: 49).

Google’in tanimlamasina gore yeniden pazarlama hedeflemesi, reklamlarin, marka
bilinirligini arttirmak adina ge¢miste web sitesine herhangi bir sebepten ziyaret
gerceklestiren kullanicilara en efektif sekilde goriintiilii (display), arama agi (search,

aligveris vb), e-posta ve video reklamlart araciligiyla  gosterilmesidir
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(support.google.com). Calismada 6rneklem g¢ergevesi yeniden pazarlama hedefli internet
reklamlar1 oldugu icin yeniden pazarlama kavrami Isoraite’nin tanimlamasi tizerinden ele

alinacaktir.

Sosyal Medyada Yeniden Pazarlama, web sitesini ziyaret eden kullanicilar igin
sosyal aglardaki reklamlar, yeniden hedefleme Facebook ve Instagram, Twitter, Linkedin

ve YouTube tarafindan sunulur. (Isoraite, 2019: 48).

Facebook ve Instagram’in yeniden hedefleme(retargeting) hedef Kitlesi Facebook
business manager paneli tizerinden web sitesini ziyaret eden kullanicilarin bir pixel kodu
ile izleyerek yeniden pazarlama yapilmaktadir. Pixel kodlar sayesinde doniisiim olarak
goriilen purchase ve degerli hareketler 6lglimlenebilmektedir. Bu hedef kitle belirli bir
saylya ulasinca Facebook ve Instagram reklamlarina tanimlanabilmekte ve reklamlar
daha once iiriinle ilgilenmis kullanicilara gosterilebilmektedir
(facebook.com/business/ads/dynamic-ads). Reklamverenler, mesajlarin1 tiiketicilerin
ozelliklerine veya davraniglarina uyarlamanin yeni yollarin1 aramaktadirlar. Bu
baglamda, yeniden hedefleme bu yenilik¢i uygulamalardan biri olarak ele almabilir.
Ornegin, bir internet kullanicis1 bir web sitesinde bir ¢ift ayakkabi aradiginda veya
gordiigii takdirde, bu iiriin veya benzeri bir iiriin yeniden hedeflenmis reklamlarda web'de
gezinmeye devam ettigi i¢cin goriinebilir. Yeniden hedefleme, sosyal ag sitelerinin (SNS)
veri agisindan zengin ortaminda ve reklamverenlerin bu teknigi hizla benimsedigi

Facebook'ta siklikla ortaya ¢ikan bir taktiktir (Zarouali vd., 2017: 3).

Twitter’da da web sitesi ziyareti, biilten aboneligi, uygulama indirme gibi ¢esitli
etkilesimlerin gerceklestigi kullanicilara yeniden pazarlama yapma sansi tanimaktadir.
Business Twitter panelinden web sitesine entegre edilen Twitter pixel kodu ile web site
ziyaretcilerinin ¢erezleri tutularak davranigssal hedefleme gergeklestirilebilmektedir

(businesstwitter.com/).

Linkedin yeniden hedefleme(retargeting) 6zelligi ile web site ziyaretcilerine gore
segmentlere ayirmaya olanak tanimaktadir. Bir baska degisle hedef kitleyi sayfa
ziyaretlerine gore kategorize edebilme oOzelligi s6z konusudur. Remarketing
uygulamasini aktif edebilmek i¢in Linkedin business panelinden ¢ekilecek Linkedin

insight tag’1 web sitesine yerlestirmek gerekmektedir. Linkedin reklam kampanyalari i¢in
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doniisiim izleme, yeniden hedefleme ve web analizini kolayca 6l¢limlenmesini saglayan

bir JavaScript etiketidir (business.linkedin.com).

YouTube yeniden pazarlamasi iki sekilde yapilabilir. Biri web sitesi {izerinden
yapilan yeniden pazarlama digeri ise video ile yeniden pazarlama. Web sitesi yeniden
pazarlama ile reklamlarin web sitesini ziyaret eden kullanicilara tekrar YouTube
tizerinden gosterilmesi durumudur. Video yeniden pazarlama, kullanicilarin videolari
izlemesi iizerine reklamverenin yeniden pazarlama hedef kitlesine girerek reklamlarla

tekrar karsilagsmasi durumudur (Jahan, 2019: 26).

Arama motoru reklamlarinda yeniden pazarlama, yeniden pazarlama teknolojisi
2007 yili civarinda olusturulmustur ve resmen 2010 yilinda Google Adwords tarafindan
kullanilmaya baglamistir. Yeniden pazarlama uygulamasi web sitesini ziyaret eden islem
yapan veya yapmayan kullanicilart yeniden reklam gostererek ¢cekmeyi hedefler. Yeniden
pazarlama, banner reklam alani bulunan popiiler web sitelerinde gosterdigi reklamlarla
kullaniciya daha 6nce ilgilendigi iiriin ile ilgili farkindalik yaratmay1 amaglar. Web sitesi
ziyaretgilerinin %90'indan fazlasinin herhangi bir islem yapmadan siteden ayrildig:

diistiniiliirse kullanimi fayda saglayabilecek bir uygulamadir (Isoraite, 2019: 48).

Yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari, internetteki bir web sitesine gegmis
ziyaretgilerin bulunmasma ve onlara ilgili reklamlarin mobil uygulamalarda, web
sitelerinde, sosyal medyada, e-posta reklamlarinda, video reklamlarinda, arama agi
reklamlarinda gosterilmesine olanak taniyan bir yeniden hedefleme yontemidir. Yeniden
pazarlama, ziyaretgileri siteye donmeye ve sagladiklar1 hizmeti satin almaya ikna etmeyi
hedefler. Eylem ilkesi, metnin, reklam panellerinin ve reklamlarin hedef Kkitleye
gosterilmesine dayanir. Yeniden pazarlama, web siteyi veya e-magazayr daha once
ziyaret etmis, ancak herhangi bir islem yapmis veya yapmamis ve siteyi terk etmis
potansiyel miisterileri yeniden ¢ekmek i¢in bir aractir. Yeniden pazarlama hedefli internet
reklamlarinin amaci, bu tiir ziyaretcileri web sitesine geri donmeye veya sagladigi mal
veya hizmetleri satin almaya tesvik etmektir. Bu hedefe ulasmak i¢in, Google igerik
agindaki hedef kullanicilara etkili bir ¢6zlim- banner reklamcilig ile birlikte arama agi

gibi diger reklam uygulamalarinda da kullanmaya baslamistir (Isoraite, 2019: 48).
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Dinamik yeniden pazarlama {riin bazli incelemelerin hareketini tutarak
kullanicilara {irtin reklamlarinin  tekrar gosterilmesini saglar. Dinamik yeniden
pazarlamanin amaci {iriinli inceleyen ve herhangi bir islem yapan kullanicinin 6nceki
hareketlerine kaldig1 yerden devam etmesini saglamaktir. Gelismis bir yeniden pazarlama
konsepti olan ve standart yeniden pazarlamayla ayni sekilde ¢alisan dinamik yeniden
pazarlama uygulamasi, sonraki gosterim sirasinda, kullanicilar gegmiste gordiikleri ancak
satin alma islemi yapmayan belirli bir iirlin i¢in hedefleme yapar. Reklam, geleneksel
arama sirasindakinden tamamen farkli bir bi¢gimde goriinmektedir. Sorgulama
yapildiginda, belirli bir {irliniin resmini i¢eren reklam, sag siitunda aligveris boliimiinde
onemli ol¢iide dikkat ¢cekebilecek sekilde goriintiilenmektedir. Dahasi, reklam mesaji ile
birlikte, luences'ta da biiyiikk 6lciide potansiyel miisteriyi ¢eken fiyat bilgilerini de
icermektedir. Yeniden pazarlama, e-posta kampanyalarinda bir posta listesine dayali
olarak e-posta yoluyla bilgilendirici mesajlar gondermek igin de kullanilabilir. Kullanici
sadece bir promosyon biilteni acar ve otomatik olarak miisteri aday1 olarak kaydedilir.
Daha sonra, yeniden pazarlama bu web sitesi ziyaretcilerine bagska web sitelerine goz

atarken bir is mesaji1 (teklif) ile ulasilabilmektedir (Hes vd., 2015:75).

Arama Ag1 Reklamlarina Yonelik Yeniden Pazarlama, web sitesini daha once
ziyaret etmis kullanicilar1 hedefleyen ve arama agi reklamlarini kisisellestiren bir
ozelliktir. Mesela bir kullanici, web sitesinde herhangi bir aksiyon almadan ¢ikis yaptigi
halde, arama motorunu kullanarak ayni minvalde ihtiyacin1 bulmaya ¢alisiyorsa arama
ag1 reklamlarina miidahale eden yeniden pazarlama listeleri ile bu potansiyel miisteri ile
etkilesim kurulabilmektedir. Anahtar kelime se¢me, teklif belirleme ve kisisel reklam
olusturma gibi 6zellikler bu reklam big¢imini kisisellesmesine neden olmaktadir (Isoraite,
2019: 48).

Video Yeniden Pazarlama, YouTube videolarini izleyenler igin 6zel olarak
olusturulmus yeniden pazarlama listeleri reklamlarin tekrar izleyen kullaniciya
gosterilmesi saglanmaktadir.  YouTube videolarini izleyen kisilerin s6z konusu
reklamlar1 tekrar gorebilmeleri ve hedeflenebilmeleri i¢in Google Ads ile YouTube’nin

entegre edilmesi gerekmektedir (Guerini vd., 2010: 3463).

Miisteri Listesiyle Yeniden Pazarlama, daha oOnce isletme ile g¢evrimigi veya

cevrimdis1 etkilesimde bulunmus ve data paylagimi yapmis miisterilerin dogrudan
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hedeflendigi ve ilgi alanlarina gore iiriinlerin yeniden pazarlandigi reklam hedefleme
tirtidiir. Bunun i¢in miisterilerin Google’da oturum agmalar1 halinde farkli Google

tirtinleri ile reklamlar gosterilebilmektedir (support.google.com).

1.5.2. Icerik Hedefleme

Anahtar kelime, konu, yerlesim gibi icerik odakli hedeflemeler {izerinden
reklamlart goriintiilii reklam agi’ndaki icerikler ekseninde ilgili web siteleri ile eslestiren
hedefleme yontemidir. Konu hedefleme, yerlesim hedefleme, igerikle ilgili anahtar
kelime hedefleme, arama Ag1 i¢in Goriintiilii Reklam Ag1 genisletme icerik hedefleme

yontemlerini olugturmaktadir (Guerini vd., 2010: 3463).

Internet reklamciligmnin ve igeriginin bireysel internet kullanicilarinin kisisel
ozelliklerine gore hedeflenmesi, internetin 6nemli bir tiikketim araci olarak ortaya
cikmasindan bu yana web yayincilarinin ve reklamverenlerin temel hedefi olmustur.
Gelismis reklam ve igerik hedeflemesi, kullanicilar i¢in daha alakali bir ¢evrimigi
deneyim saglar ve reklamverenlerin ¢gevrimi¢i kampanyalarinin etkinligini en iist diizeye
¢ikarmaya yardimci olur. Cevrimigi reklamcilik ve igerigin hedeflenebilme derecesi,
kismen reklamverenlere ve web yayincilarina bireysel web sitesi ziyaretcileri hakkinda

mevcut olan bilgi miktarindan kaynaklanmaktadir (Nair ve Thakkar, 2015: 98).

Konu Hedefleme: Konu hedefleme, belirlenen hedef kitlenin ilgi duydugu farkli
konularda reklamlarda doniisiimiinii arttirabilmektedir. Hedef kitlenin ilgi duydugu belirli
konular ¢esitli web sitelerinde igerik olarak islenmektedir. Bu konularin hedeflenmesi,
gortntiili  reklamin konuyu barindiran web sitelerinde konumlanmasma neden
olmaktadir. Segilen konularla ilgili web sitelerinde gosterilen goriintiilii reklamlar ile

alaka diizeyi yliksek kullaniciy1 web sitesine ¢ekilebilmektedir (Guerini vd., 2010: 3463).

Yerlesim Hedefleme: Yerlesim hedefleme yontemi, goriintiilii reklam aginda
bulunan bir hedefleme seklidir. Direkt web sitesi sahibinden kiralanan banner alanlari bir
yerlesim hedefleme yontemi olabilecegi gibi arama motoru reklam panellerinden (Google
Ads, Yandex direct vb) belirlenen web sitelerinin tamamina veya alt bir sayfasina
reklamlar hedeflenebilmektedir. Bu yontem markanin hedef kitlesinin yogun olarak

girdigi web sitelerine uygulanabilmektedir. Bdylelikle reklamlar dogrudan yerlesimin
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yapildig1 web sitesinde gosterilirken web sitesi icerigine ilgi gosteren kullanicilar reklami

gorebilmektedir (Nair ve Thakkar, 2015: 98).

1.5.3. Cihaz Hedefleme

Kullanicilar ¢esitli cihazlarla online islem gergeklestirebilmektedir. Ayrica
reklamveren {iriin hizmet dzelinde belirli cihazlar1 hedeflemek isteyebilir. Ornegin bir
mobil app reklami i¢in reklamveren mobil ve tabletlerde reklam gdstermek isterken, bir
bilgisayar oyunu reklami igin reklamveren bilgisayar hedeflemek isteyebilmektedir.
Internet reklamlar1 hedef kitle ve reklamverenin ihtiyacina yonelik olarak sundugu
kolayliklar ile biitgeyi en dogru ve verimli kullanmay1 hedeflemektedir. Ayrica bireyler
mobil cihaz kullanirken, bilgisayar da kullanabilmektedir. Bu durum cihazlar arasi ¢apraz
hedefleme yontemini de ortaya ¢ikarmistir. Cihazlar arasi ¢apraz hedefleme sosyal agdaki
bir kisinin kisisel bir bilgisayar kullanip kullanmadigin1 ve daha sonra cep telefonunda
video izleyip izlemedigini belirlenmesini saglar. "Katihm" verileriyle, fiziksel ve e-posta
adresi icerebilecek bir miisteri kaydi, ¢esitli eslestirme islemleri araciliiyla iliskilendirilir

(Chester ve Kathryn, 2018:4).

En az 7 ing¢ olmak iizere tiim masatistii ve diziistii bilgisayarlar, tiim akill1 telefonlar,
tabletler ve akilli TV cihazlar1 internet reklamlarinda hedeflenerek reklam yayinlanan
iletisim araclaridir. Hedef kitleye yonelik tahminler dogrultusunda reklam biitgesi dogru
kullanilarak cihaz hedeflemesi yapildig1 taktirde reklam doniistimleri artis
gosterebilmektedir. Ornegin oyun oynayan bir kullanici igin tablet ve akilli telefon

hedeflemesi dogru bir hedefleme yontemi olabilmektedir (Support.google.com).

Google, Bing ve Yandex gibi reklam saglayict arama motorlart tiim hedefleme
yontemlerinin yaninda cihaz hedefleme yontemini de kullanicilara sunmaktadir.
Gerekirse arama motorlarinda, display reklamlarda, uygulama reklamlarinda, video
reklamlarda ve aligveris reklamlar1 kampanyalarinda cihaz hedefleme yontemi segilerek
reklamlar Ozellestirilebilir ve salt hedeflenen cihazlarda reklam gosterilebilir. Tiim
reklam modellerinde gecerli olan cihaz hedefleme yontemi yilizdelik dilim kullanilarak
siirlandirilabilir. Yani reklam %60 mobilde gosterilirken %30 masatistiinde %10 tablette
gosterilsin seklinde opsiyonlarla 6zellestirilebilir ve reklamin agirlik merkezi tirlin hizmet

ozelliklerine gore belirlenebilir (Chester ve Kathryn, 2018:4).
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1.5.4. Cografi Konum Hedefleme

Geleneksel reklamlara oranla en ilgili hedef kitleye ulagsmak icin teknolojik
anlamda genis hedefleme yontemleri arasinda cografya hedefleme yontemi 6nemli yer
tutmaktadir. Uriin hizmetin bulundugu ve lokal anlamda hizmet verdigi yerler icin
hedefleme yapilabilirken, iriiniin satilmak istendigi cografi bolgeler segilerek de
hedefleme gerceklestirilebilmektedir. Hedefleme yontemi, sehir, ilce, mahalle bazinda
yapilabilirken programatik reklamecilik ¢cok daha spesifik bolge hedeflemesine olanak
saglamaktadir. (Nair ve Thakkar, 2015: 99).

Arama motorlari, reklamverenlerin cografi hedefleme yoluyla hedef kitlenin
bulundugu cografyaya dayali reklamlar da verebilmelerine olanak tanimaktadir. Bir
kullanicinin IP adresi bazi cografi bilgileri iletmektedir (en azindan kullanicinin iilkesi
veya genel bolgesi). Fakat arama motoru firmalar1 kullanicilara sagladigi mail gibi
istiraklerle kullanicilarin bilgilerine ulasabilmektedir. Alinan cografi bilgiler, olasi
yerlerin araligini1 daraltmak i¢in diger proxy'ler veya bilgilerle desteklenebilir ve rafine
edilebilir. Mobil cihazlarda, reklamverenler bazen bir telefonun GPS alicisin1 veya
yakindaki mobil kulelerin yerini kullanabilir. Bir kullanicinin makinesindeki ¢erezler ve
diger kalict veriler, kullanicinin konumunu daha da daraltmak igin kullanilabilmektedir
(Baltes, 2016: 66).

Mobil cihazlar, kullanicilarin telefonlarinin GPS (kiiresel konumlandirma sistemi),
Wi-Fi (Kablosuz ag) ve Bluetooth iletisimleri araciligiyla bir kisinin konumundan
yararlanmasin1 saglayan sinyaller gonderir. Tim bunlar artan hiz ve verimlilik ile
yapilabilir. Bir dizi yeni yer hedefleme teknolojisi sayesinde, tiiketiciler artik araba
kullanirken, aligverig merkezine giderken veya bir magazada aligveris yaparken gittikleri
her yerde tamimlanabilir ve hedeflenebilir hale gelmislerdir. Hareket halindeyken
hedeflemeyi kolaylastirmak i¢in 6zel mobil veri firmalari, makine 6grenim teknolojileri,
Olciim sirketleri ve yeni teknik standartlarla, cografi konum tabanli veri pazarlama
hizmetleri ile karmagik ve biiyiiyen bir altyap1 ortaya ¢ikmistir (Chester ve Kathryn, 2018:
5).

1.5.4. Anahtar Kelime Hedefleme

Google Arama motoruna veya is ortagi arama motorlarindan birine her anahtar

kelime veya sorgu girdiginde bir agik artirma tetiklenmektedir. A¢ik artirmada satici
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reklamlar karsilagtirilir. En yiiksek reklam siralamasina sahip reklamlar, sonuglar
sayfasinin en {istiine yerlestirilir ve sonraki tiim reklamlar buna gore diizenlenir (Nair ve

Thakkar, 2015: 96).

Reklamverenler, arama sonucu sayfalarindaki en yiliksek reklam yerlesimi
konumlari i¢in agik artirma teklifinde birbirlerine kars1 yarismaktadir. En {ist konumun
maliyeti biiylik 6l¢iide teklif verdiginiz anahtar kelimeye baglidir. Anahtar kelimeler, agik
arttirma usulii fiyatlandirma s6z konusudur fakat site kalitesi gibi ¢esitli etmenlerde en
iistte cikmayi etkiler. Sektore, anahtar kelimenin aranma hacmine, reklamverenlere, kalite
puanina gore tiklama basina maliyetleri (CPC) degisiklik gosterebilmektedir. Yapilan
direkt web site hedeflemeleri de bir yerlesim hedefleme yontemi olabilmektedir (Nair ve
Thakkar, 2015: 96).

Arama motorlarinda iist siralarda yer almak doniisiim ve trafik agisindan 6nemli bir
durumdur. Google’da kullanicilar bir anahtar kelime girdiklerinde ilgili tiriin ve hizmete
ulasabilmektedirler. Bu reklamlarin konumlari sayfanin iist tarafinda, alt tarafinda,
saginda ve aligveris boliimiinde olabilmektedir. Kullanici papatya anahtar kelimesini
arattiginda o kelime hedefinde reklam vermis web sitelerinin reklam metinlerini ve

URL’sini arama motorunda gormektedir (Aktas, 2010: 162).

Genellikle arama motoru reklamlarinda kullanilan anahtar kelime hedeflemesi,
kullanicilarin aradiklar: iiriin ile ilgili reklamlar1 arama motorlarinin iist ve alt ve diger
sayfalarin bolgelerinde gormelerini saglayan hedefleme yontemidir. Daha ¢ok metin
reklam ya da search reklam olarak bilinen bu reklam tiiriinde anahtar kelimeler
hedeflenerek arama motorlarinda goriiniir olamak ve ¢evrimici pazarlama esasli hedefler
s6z konusudur. Arama motorlarmin tiirline gore degisiklik gosteren anahtar kelime
hedeflemesinde Google ¢esitli anahtar kelime eslemelerini kullanicilara sunarak en ilgili
hedeflemeyi ve en ilgili kitleye ulasmay1 hedeflemektedir. En ¢ok kullanilan arama
motoru olan Google’da anahtar kelimeler metin reklamlarinm1 gosterdigi gibi aligveris
reklamlarinda da reklami tetikleyerek kullanicinin karsisina g¢ikarmaktadir. Anahtar
kelimeler reklam servis sirketlerine gbére kullanom acisindan  farkliliklar
gosterebilmektedir. Ornegin Google anahtar kelime esleme yontemleri ile birlikte negatif

anahtar kelime belirleyerek istenmeyen ve ilgisiz trafigi engelleyebilmektedir (Chaffey
vd., 2013:187).
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1.6. INTERNET REKLAMLARI VE TUKETICI DAVRANISI ILiSKiSi

Problemi tanimlamanin ilk ayagini olusturan tiiketici satin alma siireci, tiiketicinin
mevcut durumu ile arzu ettigi ihtiyacin farkli olmasindan meydana gelmektedir.
Mevcutta var olan ya da sahip olmadig: bir tiriiniin internet reklamini1 géren tiiketici, var
olan iirliniin daha iist modelini, sahip olmadig1 {iriiniiyse sahip olma arzusu tiiketicinin
zihninde yer ederek problem olabilmektedir. Dolayisiyla tiiketici sorunu ¢ézmek igin

ihtiya¢ duydugu firiinle ilgili bilgi toplama agamasina girecektir (Kogoglu,2014:109).

Onceki calismalarin 15181nda, tiiketicilerin satin alma siirecinde alacaklar {iriin ve
hizmetler icin internetten arastirmalar yaptigi goriilmektedir. Ayrica bilgiye cevap
arayarak; Uriin karsilagtirmalariyla, {iriin se¢imleriyle, satin alma islemi ve yontemiyle
internet, pazarlama iletisiminde énemli etkiye sahiptir. internet reklamlarmin olusumu
siirecinde de tiiketicilerin aragtirmalart 1s1ginda ¢esitli kopriiler kurularak metinler,

bannerlar, gorseller ve videolar ile diizenlenmektedir (Dal, 2015: 27).

Sirketler, halkla iligkiler a¢isindan internet ortamini ve online topluluklari
kullanarak hedef kitlelerini yonlendirmeli ve bilgilendirmelidir. Online mecralar sirketin
stratejisi dahilinde farkindalik olusturmak, marka bilinirligi, ilgili bilgilerin paylasima,
tilketicilerle iletisim, kriz yonetimi ve itibar yonetimi gibi konularda énemli mecralardir.
Eski bir iletisim kanali olan WOM internet vasitasiyla daha hizli yayilabilir ve markalar
bu kanali kullanarak hedef kitlelerine WOM, kaynakli marka elgisi ile seslenebilirler.
Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma davramisini etkilemek adiyla sirketlerin online
mecralarin kullanilmasi multidisipliner bir durumdur (Balta Peltekoglu ve Akeroglu,

2019: 1047).

Tiiketiciler satin alma davranis1 sergilemeden Once online mecralarda yer alan
igerikler vasitasiyla bilgi toplamaya calisirlar. Ulubasoglu ve Uray’in (2009: 22) yaptigi
arastirmaya gore geleneksel bilgi kaynaklarinin popiilaritesini kaybettigi ve online icerik
kaynaklarinin daha yaygin sekilde kullanildig1 ortaya ¢ikmistir. Fakat bu durum iiriin
bazinda degisiklik gosterebilmektedir. Uriiniin fiyat-risk oram arttikca tiiketiciler

geleneksel kaynaklardan bilgi edinmeyi tercih etmektedir.

Tiiketici lirlin satin alma siirecinde belirli asamalardan ge¢mektedir. Satin alacag:

tiriinden elde edecegi marjinal fayda bu asamalar1 olusturan sebeptir. Tiiketiciye iiriinle
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ilgili satin alma davranigina yonlendiren ve en ¢ok bilginin empoze edildigi kaynak
reklamlardir. internetin interaktif yonii ihtiyaclara karsilik bulabilen ve daha giivenilir
oldugu belirli arastirmalarin sonucunda ortaya ¢ikmistir (Senkaya ve Danisman 2018:
131). Internet reklamlariyla ilgili yapilan arastirmalarda, internet reklamlarmin tiiketici
geleneksel reklamlar kadar rahatsiz edici olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Tutarli bir
tutum teorisini olusturan internet reklamlarina olan alginin ve mental yasanmisliklarin
bireylerin ¢evrimici reklamlara olan yaklasimlarini etkiledigi teorisi 6teki ¢alismalarda
g6z Oniine alindiginda tutarlilik géstermektedir. Ducoffe (1996) de bireylerin duygusal
durumlarinin internet reklamlarma yonelik tutumlarmi etkiledigini 6ne siirmektedir

(Ducoffe, 1996:27).

Interaktif yonii sayesinde internet reklamlari, tiiketicilerin ¢erezlerini tutarak diger
reklam mecralarindan farkli ve daha etkili hedefleme yapabilmektedir. Internet diger
reklam mecralarindan igerikleri neyi, ne zaman ve nasil sunacagini belirleme noktasinda
farklilasmakla beraber reklam veren diledigi zaman reklami durdurabilmekte ve biit¢esini
diledigi gibi ayarlayabilmektedir. Bu durum online kullanicilara etkili bir sekilde
ulagmanin 6niinii agmaktadir. Yapilan aragtirmalara gore ¢evrimigi kullanicilar, herhangi
bir tiriinle ilgili arastirma yaptiklarinda, internet reklamlariyla karsilagmakta ve etkilesim
saglamaktadir. Boylelikle tiiketim gerceklestiren kullanicilar, internet reklamciliginin
tiiketici davranis1 odakli ve tiiketici satin alma verimliligi odakli stratejisinin islevselligini
ortaya koymaktadir. Ayrica ¢ift yonlii bir durum da s6z konusudur. Tiiketici davranigina
gore internet reklamlar1 ozellestirilerek gosterilir. Bunula birlikte tiiketici davranisi
internet reklamlarina gore sekil alabilmektedir. Ornegin satin almak istedigi bir pantolonu
satin almayan bir birey internet reklaminin 6zellestirilerek tekrar kendisine gosterilmesini
saglar ve internet reklamindan etkilenerek pantolonu satin alma davranisi sergileyebilir.
Sonug olarak, internet reklamlarinin verimliligi sadece tiiketicilerin mesajla karsilasmak
istediginde yararli oldugu soylenebilir. Tiiketicilerin goniilliigiinii internetteki ayak izleri

olarak tanimlamaktadir (Yang, 2004: 430-432).
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IKINCi BOLUM

2.  TUKETICi DAVRANISI VE SATIN ALMA DAVRANISI

Theodor W. Adorno “’Kiiltiir Endiistrisini Yeniden Diigiiniirken’’ adli yazisinda,
tiiketimi olusturan kiiltiir endiistrisi ve tiiketici iliskisini su sekilde islemistir: “Tiiketici,
kiltlir endiistrisinin bizi ikna etmeye calistif1 gibi hiikkmedici ya da 6zne degil, aksine
nesnedir. Ozellikle kiiltiir endiistrisi i¢in bicimlendirilmis olan kitle iletisim araclari
terimi, vurguyu nispeten zararsiz bir alana kaydirmakta ¢ok ise yaramistir. Gergekte
tilketim iligkisinin ne kitlelerle ne de iletisim tekniklerinin gelisimiyle bir ilgisi vardir,
aksine onlar1 dolduran ruhla, sahiplerinin sesiyle iliskilidir. Kiiltiir endiistrisi kitlelerle
iligkisini kotiiye kullanarak, verili ve degismez sayilan bir zihniyeti ¢ogaltmaya ve
giiclendirmeye calisir. Her ne kadar kiiltiir endiistrisi kitlelere uyum saglamadan var

olamayacak olsa da kitleler onun 6lgiitii degil ideolojisidir” (Adorno,1963:1).

Tiiketici davranis1 disiplini ne satin alirlar ne zaman satin alirlar, pazari olusturan
tiiketici kimdir, satin alma kimle ilgilidir, nereden, neden ne siklikla ve ne miktarda satin
alirlar, alinan1 nasil kullanirlar ve elden cikarirlar gibi sorular konusunda tiiketici
davranislar1 incelenerek, bu davraniglarin sebeplerini analiz eden ve arastiran uygulamali

bilim alanidir (Odabas1 ve Baris, 2015:16).

Tiiketici davranislarma icerden ve disardan etki eden faktdrler vardir. ¢ etkiler
daha ¢ok tiiketicilerin ihtiyaglari ve satin alma diirtiileri ¢ercevesinde sekillenebilirken
disaridan ihtiyag arzusuna etki eden araglar vasitasiyla da ihtiyag arzusu tretilelebilir ve

tiikketici davranisi etkilenebilir.

Calisma alan1 bakimindan tiiketici davranisi kompleks bir yapiyr igerisinde
barmdirir. Bireylerin satin alma davraniglarinin yonlenmesini saglayan belirli etmenler
cesitli disiplinler ekseninde bulunmaktadir. Bunlar kiiltiir, altkiiltiir, demografi gibi
bireysel faktorler olabildigi gibi ekonomik, sosyolojik ve politik bircok faktoriide
icerisinde barindirabilmektedir. Insanlarin iiriin ve hizmetleri satin alma asamasini
icerisine alan satin alma davranisi, tliketici tarafindan gerceklestirildiginde is amaci
giitmeden, belirli hazlar1 karsilamak veya ihtiyaclart karsilamak amaciyla gerceklesen

eylemler biitlintidiir (Pride, 1989: 195).
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2.1. TUKETICi KAVRAMI

Tiiketici i¢cin Odabasi ve Baris, “son kullanim amaci ile liriin ve hizmetleri satin
alan, kullanan kisi anlamina gelmektedir” tanimini yapmislardir (Odabasi ve Baris, 2015:
20). Bir baska tanimda ise; “tiiketici, {irlin veya hizmetleri satin alan ve kullanan kisidir.
Pazarlamada tiiketici denilince 6nce, kendi ve ailesinin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek
icin satin alma faaliyetinde bulunan veya satin alma potansiyeli olan kisiler akla gelir ki

bunlara son tiiketiciler” denilmektedir (Durmaz ve Orug, 2011: 61).

Pazarlama bilesenleri ekseninde ihtiyaglarini gidermek i¢in satin alma davranisinda
bulunan veya tedarikgiyle etkilesime gegen kitleye tiiketici denilebilir. Kisaca ihtiyag,
arzu ve istekleri belirli bir bedel 6deyerek karsilayan kitledir (Keskin ve Basg, 2015: 56).

Miisteri ve tiiketici ayrimi igin belirli temel farklar oldugu soylenebilir. Bu temel
farkliliklar cesitli arastirmalarda ¢oziimlenmeye ¢alisiimaktadir. Her miisteri satin alma
durumu ve ihtiyag persipektifinde hedef tiiketici olmayabilir. Diger bir agiklamayla:
Tiiketiciler tam anlamiyla misteri tanimimma uymayabilirken, her miisteri tiiketici
anlamina gelmemektedir. Bu duruma 6rnek verilecek olursa, bir annenin marketten aldigi

bebek mamasi anneyi miisteri yaparken tiiketici konumunda ise bebek yer almaktadir
(Can, 2018: 25).

Tiiketiciler, satin alma amaglar1 perspektifinde gruplandirilabilmektedir. Uriin, mal
veya hizmetleri satin alma amaglar1 ekseninde iki grup tiiketiciden soz edilebilmektedir.
Bireysel veya ailevi ihtiyaglar i¢in satin alma davranig1 gdsteren “Nihai Tiiketiciler” ve
ticari amaglar dogrultusunda, kendi iiretimini desteklemek, tekrar pazara koymak veya
satmak gibi ekonomik amaglar dogrultusunda satin alma islemi yapan “Endiistriyel veya

orgiitsel tiiketiciler” (William, 1994: 122).

Tiiketici davranisi disiplini, g¢esitli organizasyonlarin kar amaci ekseninde belirli
yol gostericiler (pazarlamaci, reklamci vb.) sayesinde 6nemini siirekli hale getirmistir.
Sektorel degisiklikler ve giincel insan ihtiyaglarina gore sekillenen pazarlama stratejileri
ile tiiketici davranisi siirekli olarak dl¢iimlenmis ve sektorlere pazarin degiskenligi ile
ilgili enformasyon saglanabilmistir. Tiiketici davramiglarimin yon verdigi pazarlama

egilimleri ve marka stratejileri olusabilmektedir. (Bahar, 2008: 34).
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2.2. TUKETICi DAVRANISI VE OZELLIKLERI

Pazarlamanin konusu olan tiiketici davranigi kavrami bireylerin ihtiya¢ hissetmesi
ile baslayarak ihtiyact karsilamak amaciyla satin aldigi iiriin hizmeti kullanmasi,
kullanimin ardindan sagladigi faydayi degerlendirmesine kadar olan siire¢ pazarlamanin

konusu haline gelmistir (Islamoglu vd., 2017: 69).

Pazarlama yaklasiminin tiiketici odakli gelisimi tiiketici davraniginin arastirma
konusu olmasina neden olmustur. Markalar, {irtinlerinin hangi tiiketiciler tarafindan ne
zaman tiiketildigini ne kadar ve neden oldugunu bilmek istemektedir. Bunun nedeni,
markalarin, isletmelerin tirettigi ve pazarlanacak bir mal olarak piyasaya siirdiigii tiriiniin
ithtiyaglarini, arzularini ve satin alma davraniglarini 6l¢gmesidir. Bu nedenlerden o6tiirti,
tilkketici davranisini anlama, 6lgme, yonlendirme, aciklama ve tahmin etme gereksinimi,
tilketiciye yonelik pazarlama yaklasiminin bir geregi olarak ortaya ¢ikmistir. Tiiketici
davranig1 terimi ise tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak igin sahip olduklart degerlerden

(para, zaman vb.) feragat etme kararini tanimlamaktadir (Bahar, 2008: 32).

Tiiketici davranisi, kisilerin veya diger bireylerin gereksinimlerini giderebilecegini
sezdikleri {iriin ve hizmetleri analiz etme (degerlendirme), 6lgiimleme, sorgulama, arama,
satin alma, kullanma ve satma gibi davranislarin ve bu davranisi etkileyen karara varma
stirecini kapsamaktadir (Bozkurt, 2005: 92). Tiiketici davranisinin, bir karar islemi
ardindan olustugu goriisii so0z konusudur. Tiketici davranigi, satin alma ile ilgili
davraniglar1 ele almakta ve yeni bir sorun durumunda tiiketici karar siireci ile
ilgilenmektedir. Tiiketici kararinda sosyo kiiltiirel faktorlerin etkisi ve pazarlama
bilesenleri gibi faktorlerin yaninda tiiketicinin ihtiyaglarindan kaynaklanan giidiileyici

faktorlerin de etkisi vardir (Elgi, 2006:24).

Wilkie (1986, 14) tiiketici davranisina ait dzellikleri su sekilde siralamaktadirlar:

1- Tiiketici davranis1 glidiilenerek olusan bir davranis bigimidir.

2- Dinamik bir siiregtir.

3- Cesitli faaliyetlerin bir araya gelmesiyle olusur.

4- Zamanlama agisindan farkliliklar gosteren tiiketici davranisi karmasik bir
olgudur.

5- Tiiketici davranisi farkli rollerle ilgilenmektedir.

6- Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerden etkilenmektedir.
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7- Tiiketici davranisi farkli bireyler i¢in farkli 6zellikler gosterebilmektedir

Tiiketici davranigini tanimlamak adina ortaya konan tiim model tiirlerinin ortak
oldugu nokta, tiiketicileri etkileyen etmenleri gruplandirmasidir. Mevcut gruplandirmalar

asagidaki sekilde siralanabilmektedir:

1- Davranisin temel belirleyicilerini olusturan giidiilenme, algilanma, 6grenme,
tutum, kisilik gibi konular1 isleyen psikolojik etkiler ve i¢ degiskenler,

2- Aile, sosyolojik ortam, toplumsal gruplar, sosyal sinir, kiiltiir, altkiiltiir, kisilik
etkileri gibi alt bagliklar1 igeren dis degiskenler ve sosyo-kiiltiirel belirleyiciler.

3- Cinsiyet, egitim durumu, gelir seviyesi, meslek, ilgi alan1 ve cografi konum
gibi etmenleri i¢eren demografik etmenler,

4- Pazarlama yoneticilerinin kontroliinde olan ve pazarlama c¢abalariyla
uygulanan calismalarin, tekniklerin ve stratejilerin toplam etkisi olan,
pazarlama ¢abalarinin etkileri olarak tanimlanan etmenler,

5- Duygusal ve finansal durum, fiziksel ortam, zaman, satin alma nedeni gibi satin

alma kararinda etki eden degiskenler, durumsal etkileri olusturmaktadir.

2.2.1. Tiiketici Davramsim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranisini anlamak igin satin almaya iten arzulari tanimlamak ve anlamak
gerekmektedir. Bu yiizden, tiiketiciyi satin almaya iten faktorler belirlenip ayri ayr
incelenmelidir. Tiiketici davranigini etkileyen faktorler, 4 ayr1 grupta irdelenebilmektedir

(Arpaci, 1992: 28).

Karmasik bir yapiya sahip tiiketici davranist kavrami, bir¢cok degisken ve etkiden
olugsmaktadir. Bu degisken ve etmenleri anlamak ve buna gore satis ve pazarlama stratejisi
gelistirmek igin pazarlamacilar ve iletisimciler tarafindan, belirli arastirmalar ve

pazarlama stratejileri gelistirilmistir (Bilgen, 2011: 21).

Birgok faktor tiikketici davranisini etkilerken bunlarin en 6nemlileri insan ve toplum
kaynakli olanlardir. Insan ve toplum kaynakli faktédrler sirasiyla: Kiiltiir, gevre, altkiiltiir,
psikoloji gibi faktorler olarak sayilabilir ayrica tiiketim aligkanliklarinda farkliliklara
neden olurken {ist akil ve sermaye sahipleri de belirli beseri etkenleri kontrol ederek
ihtiyaci yonlendirebilmektedir (W. Leigh vd.,2006: 486).
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Sekil 11: Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Kocaoglu, 2014: 1

Sekil 11°de yer alan tiiketici davranisi etkileyen faktorlere bakildiginda: tiiketici
davraniglart ¢aligmalarinda demografik, sosyo-kiiltiirel, psikolojik faktorler {izerinden
analizler yapilarak tiiketici davranisi analiz edilebilmektedir. Yeni stratejiler
olusturulurken tiiketicilerin yasam kaliteleri, motivasyon, tiiketim aligkanligi, yasamsal
aliskanliklar, maddi olanaklar, kiiltiir, aile gibi faktorler belirlenmektedir. Kotler ve
Armstrong’a (2009: 162) gore tiiketici davranisini etkileyen faktorler Kiltiirel, sosyal,
kisisel ve psikolojik faktorlerdir.

2.2.1.1. Kiiltiirel Faktorler

Bireylerin satin alma kararindan tiiketici olma eylemindeki en 6nemli faktor
durumunda olan kiiltiirel faktorler genis bir etkiye sahiptir. Tiiketiciler ile marka, {iriin,
hizmet arasinda sadakat duygusunun en kolay saglandigi faktorlerdir. Tiketicilerin
kiiltiirt, altkiiltiiri ve sosyal sinifi, tiiketici davranislarinda etki edebilmektedir (Sahin ve
Akballi, 2019: 44).

1- Kiiltiir

Bireyler toplum igerisinde belirli sekillerde kolektif ve orgiitlii formlar ile toplum
bilincini ve benliklerini olustururlar. Maddesel diinyanin tiretim iligkileri igerisinde insan,
yasamsal formlarini ve gelecegini tasarlarken belirli insani duygularini toplum igerisinde
olusturur ve aciklar. Boylelikle iiretim araglar1 vasitasiyla iireten insan toplumun bellegini

de olusturur ve bu bellek kiiltiirii olugturan maddeleri bir araya getirir (Erdogan, 2004).

Kiiltiir karmagik etmenleri barindirmaktadir. Bireylerin gelenek, gérenek, tore, aile,
toren, sosyal ortam, inang, ahlak, yasa, norm, birikim ve 6grendiklerini igerir. Bu unsurlar

biitiiniiyle veya tek tek kiiltiirel 6geleri barindirir ve kiiltiirii olusturur. Kiiltiir, toplumlarin
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sosyal hayatini etkilerken bireylerin satin alma davranisinda da etkili olmaktadir. Kiiltiirel
etkiler bireylerin tiiketim aligkanliklarini ve satin alma davranislarini etkilemektedir, dyle
ki diinyanin her yerinde satin alma davraniglar1 kiiltiirel etkiler sebebiyle degisiklik
gosterebilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2009:164). Kiiltiirel olarak gelismis tilkeler
Etnosentrik tiiketim aligkanligina sahip olabilir. Ayrica kiiltiirel olarak farkli olan
insanlari, sembolleri, degerleri ve {riinleri reddetme egilimindedirler. Kendi
kilttiriindekilerse baglilik ve gurur nesnesi haline gelebilir. Bu nedenle, bir altkiiltiiriin
tiyelerinin kiiltiirel baglar1 olan yabanci iilkelerden daha olumlu iirtinleri degerlendirme
egiliminde olmalar1 miimkiindiir. Bu tercihler benzer gelenekler, yasam tarzlari,

gelenekler, dil ve hatta hukuk sistemleriyle agiklanabilir (Laroche vd., 2002: 235).

Pazarlamacilar {iriin-hizmet stratejilerini belirlerken hedef kitlenin kiltiirtini
dikkate almalidirlar. Pazarlama aygitlarinin hedef kitlenin normlari, inanglari, egemen
ideolojisi, yonetim ve orgiitsel aygitlariyla ¢celismemelidir. Pazarlama yontemleri hedef
kitlenin kiiltiirel 6geleriyle Ortiistiigii siirece liriin pazarda benimsenebilir (Altunisik ve

Islamoglu 2017: 179).

Tablo 1: Kiiltiiriin Ogeleri ve Tiiketici Davranisi Uzerindeki Etkileri

Kiiltiirtin Ogelerin Tiiketici Davramsgia Etkisi
Ogeleri
Gelenek Yeni ev almis ¢gifte ev gormeye gitmek ve giderken ev hediyesi almak bir

gelenegin satin alma davranigina etkisini gosterir. Bu durum kiiltiirler

farklilastik¢a alinan hediyelerin degismesine neden olabilir.

Normlar Bir diigiinde ¢ifte taki takmak sosyal normun dayattigi bir satin alma

durumunu ortaya ¢ikarir.

Torenler Mezuniyet torenlerinde alinan hediye, ya da dogum giinii kutlamak farkli

satin alma davranislarini ortaya c¢ikarabilir.

Din Kurban kesmek, ayin i¢in gerekli metaryelleri satin almak da din

kavraminin yarattig tilkketim aligkanligini belirtir.

Dil Dil iletisim araci olmasi sebebiyle kiiltiirel olarak degisik pazarlama

iletisimini ortaya koyabilir. Reklam dili, logo dili, motto gibi.

Mitler Film konusu, kitap konusu hatta iriinlere yansiyarak satin alma

davranisim etkileyebilmektedir.

Degerler Davranislarin ~ dlglimlenmesine yarayan kiiltiirel olarak degisiklik

gosterebilen kavramlardir.
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Tablo 1: Kiiltiiriin Ogeleri ve Tiiketici Davranis1 Uzerindeki Etkileri(Devami)

Maddi Kiiltiir | Toplumun deger verdigi maddelerdir. Atatiirk rozeti, parti rozeti, takimlar

Uriinleri satin alma davranisin etkileyebilmektedir.
Kaynak: Odabasioglu ve Barig, 2015:144.

Tablo 1°de kiiltiirel 6gelerin tiiketici davranisi iizerindeki etkileri agiklanmaktadir.

Kiiltiir, satin alma davranisint etkilerken belli 6zellikleri de igerisinde
barindirmaktadir. Kiltliriin  6zelliklerini siralayacak olursak: kesfedilmis olandir,
Ogrenilebilir, gelenekseldir, ¢evre ve toplumun bireylerince paylasilan deger ve normlarin
timiidir, kiltiir zamanla degisime ugrayabilir, kiiltiir farkliliklar1 da igerir, kiiltiir
orgiitlenme ve kolektifliktir, uyum igerir, bireylerin ihtiyacini toplumsal anlamda karsilar

(Altunisik ve Islamoglu 2017: 178-179).

2- Altkiiltiir

Altkiiltiir, entegre bir etkiye sahip fonksiyonel bir birlik olusturan, sinif statiisii,
bolgesel, kirsal veya kentsel konut, dini baglant1 ve etnik koken gibi sosyal durumlarin
bir kombinasyonundan olusan bir ulusal kiltiriin  alt bolimii  olarak
tanimlanabilmektedir. Altkiiltiir mensubu bireyler altkiiltiir grubunun farkli paylasilan
tarihi ve degerleri, tiikketim kaliplarini ve davraniglarini etkileyebilir (Laroche vd., 2002:
233).

Sermaye altkiiltiirel miilkiyeti ve ithtiya¢ arzusunu yonetmek icin bir iist akil gorevi
gorebilmektedir. Ayrica altkiiltiir kendiliginden de gelisebilmektedir. Ve tiiketim
aligkanliklarinda farkliliklara neden olmaktadir. Ornegin sanatsal etmenler farkl: tiiketim
kiiltiiriinii yerlestirebilir (hippi kiiltiirii, arabesk). Ozgiinliik, belli tiiketicileri altkiiltiirel
bir baglamda mesrulastirir, onlart durum hiyerarsisinde konumlandirir ve sosyal
siirlarini belirler. Boylece sosyal siniflarin tiiketim aligkanliklarinda belirgin farkliliklar

ortaya ¢ikabilir (W. Leigh vd., 2006: 483).

Altkiiltiir, bir ortak degerler biitiinii olarak benzer degerleri icerisinde barmdirir.
Toplumlarin gelisip niifusun artmasiyla altkiiltiirler ortaya c¢ikmaktadir. Kiiltiiriin
degismeyen yapisinin bozulmasi bolgesel, irksal, dinsel, ailesel olarak ortak 6zellikleri
olan kitlelerin altkiiltiirleri olusturmasina neden olmustur (Mucuk, 2014:76). Altkiiltiirler,

aynm kiiltiirel varlig1 paylasan genis kitleler igerisinde farkliliklar gosterebilen kiigiik
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gruplar olarak tanimlanabilir. Kiiltiiriin niteliklerini biiyiik oranda benimserler fakat bazi
yonlerden biiylik gruptan ayrilabilirler. Altkiiltiir kavrami tiiketiciler agisindan cinsiyet
ve cinsel yonelim agisindan da degisiklik gosterebilmektedir. Etnik kdken, 1rk, koken, yas
ve sosyal grup yer aldig1 sosyal siniflar altkiiltiir 6gelerinin yaratilmasina neden olan

degerleri igermektedir (Odabasi ve Baris, 2015: 333).

Tiim toplumlarda etnik yapi, dini inang, irksal farkliliklar gibi sebeplerden
altkiiltiirler olusmaktadir. Altkiiltiir bireylerin tiikketim aligkanliklarini etkileyen bir olgu
oldugundan tiiketiciler, toplumsal olarak diger altkiiltiirlerin tiiketim aliskanliklarina
Ozenebilmekte ve popliler kiiltiirtin de etkisiyle kendi kiiltiirlerinin dayattig1 tiiketim
aligkanliklarindan uzaklagarak farkli iiriinlere egilim gosterebilmektedir (Altunisik ve

Islamoglu, 2017: 97).

3- Sosyal Simif

Bireylerin sosyal sinifi genellikle dogustan gelebilmektedir. Kisa tanimiyla sosyal
siif, toplum igerisindeki kisilerin toplumsal siniflasma durumudur. Warner sosyal sinif
icin ayni1 sosyal saygiy1 goren ve statiisel olarak birbirleriyle etkilesimde olan ve ¢ikarlari,
beklentileri birbirine yakin olan bireylerin yer aldig1 sosyal tabakaya verilen isim olarak
aciklar (Akt: Odabasi ve Baris, 2015: 296). Sosyal sinif hayat tarzi, geliri, toplumdaki
statli, toplumdaki saygi sahibi bireylerin belli bir ziimreyi olusturmasi durumu ile
aciklanabilir. Modern donemde, sosyal siniflar arasinda sert ve asilamaz sinirlar yoktur.
Bireyler statii atlayabilir, iist sinifa gecebilir hatta alt sinifa diisebilirler (Mucuk, 2014:
77). Sosyal siniflar1 ayirmak i¢in yapilan siniflandirmaya gore bu siiflarin gelir diizeyleri
baz alinarak A, B, C1, C2, D ve E olarak ayrilmistir. Bu gruplara gore:

A Grubu: Bu grup ultra zenginler, sanayiciler, st diizey biirokratlar ve yoneticiler

ve gelir diizeyi ¢ok yliksek serbest meslek sahipleri yer almaktadir.

B Grubu: Orta-biiyiik esnaf, kamu {ist diizey yonetici ve calisani, 6zel sektor

calisani, beyaz yaka, gazeteci, yliksek gelirli sanat¢1 ve yazari igerir.
C1 ve C2 Grubu: Kiigiik esnaf, memur, emeklileri igerir.

D ve E Grubu: Marjinal islerle ilgilenenler, issizler, toprak isgileri, ciftciler gibi
gelir diizeyi diisiik ve tasra ve sehirlileri igerir (Odabasi ve Baris, 2015: 304-305).
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Tiiketici davraniglar1 perspektifinden sosyal sinif {i¢ temel acidan 6nemlidir. Bu ii¢
temel belirleyici, bireylerin (tiiketicilerin) harcama davraniglari, tiiketim tipolojileri ve
tasarruf yonelimleridir. Ayni sosyal siniftaki bireylerin biitiin degiskenlerdeki eylemleri

birbiriyle paralellik gosterebilmektedir (Sahin ve Akballi, 2019: 44).

Pazarlama bilimi, sosyal smiflarin statiileri geregi belli tiikketim aliskanliklar1 ve
satin alma davranislarinin var oldugunu ve buna gore sosyal smiflarin harcama
davraniglarinin gelistigini sdylemektedir. Sosyal siiflar kategorize edilirken pazarlarin
ayrilmasi, pazarlama stratejisinin statiiye gore gelismesine ve belirlenmesine neden olur.
Aymi sosyal smifi paylasan bireyler, statii ihtiyaclar1 geregi benzer tliketim
aliskanliklarina sahiptirler. Ornegin araba markalarindan kalburiistii bir model bireyin
ulagim ihtiyacin1 karsilarken statiisiinii de gostermektedir. Fakat sosyal tabakalarin
tilkketim ve satin alma davranislarini belirleyen belirleyicilerin zamanla kaliplagmasi, bu
gruplarin salt ekonomik sebeplerle olusmadigini da gostermektedir. Degisik sosyal
tabakalardaki bireyler davranigsal farkliliklar sergileyebilmekte ve bu durum egitim,
deger yargisi vb. etmenlere gore degisebilmektedir. Bu aragtirmalar 1s18inda gortiliiyor ki
farkli statii ve sosyal sinif mensubu bireyler tiikketim karar1 alirken ayni diisiince ve

davranigi sergilemesi beklenir bir durum degildir (Yiikselen, 2007:125).

2.2.1.2. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler tiiketici davranisini yonlendiren faktorlerden biridir. Kotler ve
Amstrong’a (2009: 165) gore sosyal faktorler referans gruplari, aile, roller ve statiilerden
olusmaktadir. Bu etmenlerin birlesimiyle olusan sosyal faktorler bireylerin satin alma

davranigini etkileyebilmektedir.

1- Referans Gruplar

Bireylerin satin alma davranisina dogrudan veya dolayli olarak etki eden, fikirlerini,
tilketici muhakemesini, degerlerini etkileyen insan gruplarnidir. Grup igerisindeki
bireylerin bir iliski igerisinde oldugu topluluklara, toplumsal grup denilebilmektedir. Bu
tiyeler ayn1 amag, inang ve ¢ikarlar1 gozetebilmektedir. Bireyler bu gruplar1 6rnek alarak
satin alma davranigina yon verebilmektedirler. Referans gruplarinin birey iizerindeki

etkilerine bakildiginda, bireylerin {irtin ve hizmetten haberdar olmalarin1 saglamak,
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bireylerin iiriine karst bilincini olusturmak ve inandirmak, tiiketicilerin {iriinii hangi
ihtiyaca yonelik kullanacagmma ve kullanma ydntemi ile ilgili bilgi sahibi olmasina

yardimci olmaktadir (Tapan, 1979: 34).

Bireyler karar agamasinda yanilmamak adina ¢evrelerinden fikir edinebilirler. Fikir
edindikleri bireyler ailelerinden, ornek gruplardan, giiven duydugu topluluklardan
olabilmektedir. Referans gruplarini birincil ve ikincil olarak kategorize edebiliriz. Birincil
gruplart olusturan aile, akrabalar, yakin arkadaslar, is arkadaslari, okul arkadaslari,
komsular vb. Ikincil gruplar ise daha formel cemaat, is ortaklig1, resmi ortakliklar vb.
olusmaktadir (Kotler, 2000: 90).

Referans gruplarinin tiiketici davraniglarina etkisine bakildiginda, bilgilendirici
etki, normlandirici etki ve kimliklendirici etki adi altinda ti¢ etkiden s6z edilebilmektedir.
Bilgilendirici etki, bireylerin giinliik iliskilerinden ve iletisiminden kaynaklanan etkidir.
Birey grup iiyelerinin tecriibeleri ve goriisleri dogrultusunda satin alma davranisini
sergiler. Normlandiric1 etki, grup iiyelerinin benimsedigi normlara uygun olan
davramglara uygunluk gostermesi beklenir. Ornegin vejetaryanlarm et tiiketmemesi.
Kimliklendirici etki, gruptaki bireylerin benzemesi durumudur. Ornegin sag bir siyasi
partiye liye birinin benligi ile sol bir parti liyesinin benligi birbirinden farkl
olabilmektedir. Bu sebepten gruplar sosyal kimligi a¢iga ¢ikarma yerleridir (Hawkings
vd., 1998:220).

2- Aile

Aile bir toplumsal gruptur. Kan bagi, nikah gibi durumlarla iki ya da daha ¢ok
bireyin olusturdugu toplumsal gruplardir (Odabas1 ve Barig, 2015:245). Aile belirli
ithtiyaclarin olusmasina ve tiiketici kararini etkileme konusunda énemli bir degiskendir.

Pazarlamacilar aile kavraminin degiskenleri dogrultusunda strateji olusturabilmektedir.

Ekonomik ¢ikarimlar, zaman ve ihtiya¢ dogrultusunda satin alma karar1 veren aile
bireyi bu karari ii¢ sekilde gosterebilir (Altunisik ve Islamoglu, 2017: 208):
e Satin alma eyleminin ortaya ¢ikmasini kabul eder.
e Satin almay erteler.

e Satin almayi tartigmadan ¢ikarip, durumdan vazgegerler.
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Aile hayat1 dongiisel olarak evlilik dncesi siirecte baglayan ve tiim bireylerin yasami
son bulana kadar devam eden bir dongiidiir. Aile olma siirecinde evlilik dncesi tiikketim
aligkanliklarima bakildiginda sosyal harcamalar, bireysel tiiketim s6z konusudur.
Evlenmek {izere olan bir iligski formunda ise daha ¢ok kolektif yasami1 kurmak amaciyla
mobilya, ev esyalart gibi harcamalar goriilmektedir. Aile sosyal bir varliktir ve tiiketim
karar1 sirasinda bireyleri dogrudan ya da dolayli olarak etkilemektedir. Cocuk ile de
egitim, saglik gibi harcamalar goriilmektedir. Bu sosyo ekonomik yap1 konuta bagh (ev
arkadas1 vb.) olarak gerceklesebildigi gibi kan bagi ile de gerceklesebilmektedir.
Tiiketiciler bu etmenler ile farkl: tiiketici aligkanliklar1 gosterebilmektedir. Ailede bebek
varsa tliiketim yonelimi degisebilmekte ya da bir cocuk varsa zorunlu mal tiiketiminden

cikalip liiks tiiketim gergeklesebilmektedir (Ozsungur ve Giiven, 2017: 135).

3- Roller ve Statiiler

Bireyler sosyal yasam geregi hayatlar1 boyunca aile, grup, takim vb. ile belli roller
elde ederler. Bireyler rollerini icra ederken bir toplumsal statii de kazanirlar. Statii ile
ihtiyag algis1 da degisime ugrar. Dogal olarak statii ile tiiketilen mallar da paralellik

gosterir (Yiikselen, 2007: 136).

Aile igerisindeki bireylerin dogal ve sonradan olusan rolleri s6z konusudur. Dogal
roller akrabaliktan dogan rollerken, sonradan olusan rollerse egitim, is hayat1 ile olugan
toplumsal statii sonras1 yiiklenen rollerdir. Aile i¢i tiiketim sirasinda belirlenen rollere
bakildiginda beyaz esya aligverisine daha ¢ok kadinlarin karar verdigi goriilmektedir.
Cocuklar da aile igi tiikketimde 6nemli yer tutar. TV’de ¢ocuklara yonelik reklamlarin
goriilmesi pazarlama stratejisinin bir lirlintidiir. Bu aile ig¢i tiikketimin belirli rollere gore
degistigini gosterir. Tiiketim aligkanliklar1 aile bireylerinin bireysel tiiketim faktorlerine
gore de degiskenlik gosterebilmektedir. Ornegin yas faktorii, ihtiyac, kisilik, meslek, statii
gibi faktorler aile igerisindeki satin alma davranisindaki rolleri 6nemli Olgilide

etkilemektedir (Ozsungur ve Giiven, 2017:136).

2.2.1.3. Bireysel Faktorler

Pazarlamacilar tiiketicilerin demografik o6zelliklerinin tiiketici davranigindaki
etkisinin bilincindedirler. Bu sebepten toplumlarin ve bireylerin demografik 6zelliklerini

baz alarak pazarlama stratejilerini olusturmaktadirlar. Oncelikle stratejide bireylerin yast
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ve yas grubu tliketim aligkanliklarini etkilediginden pazarlamacilar bu durumu 6ncelikli
analiz etmektedirler. Bireylerin medeni hali, ailevi durumu, cinsiyeti, ait oldugu
toplumsal, mesleki gruplar, egitim diizeyi, statiisii satin alma ve tiiketici davraniginda

etkili olan bireysel faktorlerdir (Pride, 1989: 134).

1- Kisilik

Freud psikanaliz kuraminda kisiligi olusturan {i¢ temel birimini 1D, ego ve siiper
ego olarak iice ayirmaktadir. Kisilik mizag, karakter, yetenek gibi etmenlerden
olusmaktadir. Insanlar kisiliklerini davranis bi¢imleriyle yansitmaktadirlar. Mizag ise
kisiligin dogustan gelen bir Ozelligidir. Markalar tarafindan pazarlama ve reklam
calismalar1 Oncesi hedef kitledeki tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin tanimlanmasi
yapilacak reklam ¢alismalarinda ve pazarlama ¢alismalarinda kullanilacak ve bireylerin
satin alma davranigina olumlu yansiyacak mesajlarin ve medya stratejilerinin

tanimlanmas1 ve planlanmasi hatta mesaj igerigini yayinlayacak araca karar verilmesi

acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir (Yapicioglu Ayaz vd., 2019: 82).

Insan kisilik o6zellikleri, bireyin davranisi, gériiniimii, tutumu ve inanclar1 ve
demografik 6zellikleri gibi cok boyutlu faktorler tarafindan belirlenir. Ozellik teorisine
dayanarak, arastirmacilar 'Biiyiik Bes' insan kisilik boyutlar1 olarak da adlandirilan bes
istikrarlt kisilik boyutu oldugu sonucuna varmislardir. "Bes Biiyiik" insan kisilik
boyutlar1 Disadoniikliik / ice donitikliik, Kabul edilebilirlik, Biling, Duygusal istikrar ve
Kiiltiir'diir. Marka ve tiiketici arasindaki iligki, biiyiik 6l¢lide marka ve tiiketicinin
kisiliklerinin yakiligr ve uzakligi ile olgtilebilen psikografik degiskenler tarafindan
yonetilmektedir (Rajagopal, 2010:56).

Ideal benlik, kim olmak istedigini sorgulama; benlik kim oldugun sekilde olmak
tizere iki boyutludur. Bireyler gercek benliklerini kurguladiklar1 ideal benliklere
yakinlastirmak veya benzetmek isteyebilirler. Bu acidan pazarlama islemi gergeklestiren
marka, triin tiiketicinin benliginin bir par¢asimi triinlerinde yansitmak istemektedir

(Hawkings vd., 1998:430).

2- Yas ve Yasam Donemi

Uriinlerin tiiriinii, modasini ve satin almabilir kilan dzellikleri ekseninde kisiler yasi

ve yasam doneminden etkilenerek tiiketici davranigini belirlemektedir (Mucuk, 2014: 81).
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Bireylerin, hayati boyunca yas donemleri degisiklik gostermektedir. Donemlerinin
ozelliklerine gore ihtiya¢ algilar1 ve satin alma davraniglar da farklilik gostermektedir.
Moda ekseninde ve rahatlik agisindan t-shirt giyen bir erkek birey, yasi ilerledik¢e daha
formel giysiler giyebilmektedir (Yiikselen, 2007:137).

Her yas donemi igin driinlerin islevleri ve gereksinimleri degisebilmektedir.
Ornegin geng bir birey icin moda 6n plandayken yaslilar i¢in saglikl iiriinler tercih
edilebilmektedir. Insan yasami boyunca farkli dénemleri yasamakta ve o donemlerin
modasina, tiriiniine, kiiltiirine gore ihtiyaci yaratilmaktadir. Farkli yaslarda birey degisik
ideolojiler, yagsam tarzi ve moda ile doneminin {iriin ve hizmetine ihtiya¢ duyar ve tiiketici

davranigt buna gore sekillenmektedir (Durmaz, 2008: 54).

3- Meslek ve Egitim

Bireylerin tliketim davranigini etkileyen bir diger unsur da meslek ve egitim
durumudur. Egitim durumu ve meslek bireylerde ihtiyaclari ve satin alma davranist
iizerinde degisiklikler olmasina sebep olmaktadir. Ogrenim diizeyi ve meslegi geregi
tiiketim ihtiyact sekillenen bireyler belirli iiriin gamina ihtiya¢ duyabilmektedir. Ayrica
bireylerin egitim ve meslek seviyeleri yiikseldik¢e artan ekonomik refah ve ihtiyag
diirtiisti bireylerde satin almanin ¢esitlenmesine sebep olabilmektedir (Elden vd., 2005:
373).

4- Ekonomik Durum

Bireyler ekonomik durumlar1 ekseninde satin alma davranmiglarina yon
verebilmektedirler. Bu faktor tiiketici davranisina etki ederken gelir diizeyini, maas
giiniinii, gelir diizenliligini, tasarruf esigini, kredibilitesini ve borg esigini dikkate alarak
karar vermektedir (Durmaz, 2008: 54-55). Tiiketicilerin internet ortamina adapte olmasi
da ekonomik ozellikler ile alakali olabilmektedir. Boylelikle hedef iiriiniin itibarini
sorgulamak adina ¢evrimici goriisleri, yorumlar: ve marka web sitesini ziyaret ederek
satin alma kararinda olgunluga erisebilir. Ornek verilecek olursa bireyler araba satin
almak istediklerinde ¢esitli sitelerden ve formlardan fikir edinmektedirler. En diisiik
model aragtan en liiks araca kadar fikirlere ulagilabilmesi ve bireyin satin alma davranisini
liks ya da liks olmayan ara¢ yoniinde etkilemesi yine bireyin ekonomik durumuyla

ilgilidir.
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Gelir odakli ve gelire duyarli {iriin, hizmetlerde treticiler hedef kitlenin gelir
diizeyini yakindan analiz etmektedirler. Uriin satis1 durma noktasina geldigi anda yeni
stratejiler gelistirilerek aynmi driin farkli formalarda pazara sunulabilmektedir. Gelir
diizeyinin yliksek olmasi bireylerde satin alma davranisini tesvik eden bir durumu ortaya
cikabilir tam tersi durumda ise gelirin az olmasi tasarruf duygusunu ortaya ¢ikaran satin

alma davranigin1 gergek ihtiyaglara yoneltebilir (Yiikselen, 2007: 28).

Gelir diizeyi ile sinif ve sosyal statii kavraminin ayni olmadigini belirtmek gerekir.
Gelir her daim statii ve sinif atlatmayabilmektedir. Ornek verilecek olursa bir doktor ile
bir bakkal ayn1 gelire sahip olabilir fakat ayni statii ve sinifi paylagmayabilirler. Baska bir
taraftan yiliksek hayat standardini saglayan yiiksek gelir ¢esitli cemiyetlerde bulunma,
liiks tiiketimi saglayabilme gibi olanaklari sagladigindan bu durumlarin saglayacagi statii

durumu karsisinda gelirin sinif ile orantili oldugu da sdylenebilir.

5- Yasam Tarz

Tiiketicilerin davranislar ile ilgili tiiyo veren yasam tarzi bireylerin zamanlarini,
paralarini, yonelimlerini nasil harcadiklart ile ilgilidir. Yasam tarzi bireylerin sinifi,
statiisii ve kisilik 6zellikleri ile bir biitlin olarak toplumun diger fertleriyle etkilesimde
olmasi durumunda olan insani betimler. Bireylerin diinya goriisii, etrafina kars
davraniglari, hobileri ve bos zamanlarini1 gegiris sekilleri, mizaci, olaylara bakis agis1 ve

diistinceleri yasam tarzidir (Kotler, 2000: 46).

Tiiketici davranisini etkileyen bir diger faktor de tiiketicinin hayat standartlar1 ve
yasam tarzidir. Yasam tarzi Tiiketicinin 6nemli olan durumlar1 belirlemek ve bu eksende
davranigin1 belirlemesi yasam tarzi, fikirleri ve diislinceleri ekseninde olugmaktadir.
Bireylerin toplumun diger bireylerinden farkli olan yasamlar1 ekseninde harcama yaptig1,
faaliyet gosterdigi alanlar ilgilerine ve hayat tarzina gore degisiklik gosterebilmektedir.
Bireyler yasamlarindaki 6nem sirasini belirlerken yasam tarzlari perspektifinde hareket
ederler (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 157).

2.2.1.4. Psikolojik Faktorler

Yiikselenin goriisiine gore satin alma davranisin etkileyen tiiketici davranisi

psikolojik faktorler ekseninde gergeklesmektedir. Bu faktorleri olusturan ise motivasyon
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(glidiilenme), algilama, 6grenme ve tutumdur (Yikselen, 2007). Keskin ve Bas (2015:
57) tiiketici davraniglarini etkileyen psikolojik etkenlerin kisilik, 6grenme, giidiilenme,

algilama ve tutum olarak ele almislardir:

1- Ogrenme

Bireylerin davraniglarini etkileyen faktorler insan beyninin belli uyaricilar ile
uyarilmasiyla olugsmaktadir. Bu uyaricilar bireylerin davranislarini sekillendirmekte ve
yonlendirmektedir. Insan psikolojisi iizerinde calismalar yapan psikologlara gore,
O0grenme silireci boyunca elde ettigi deneyimler ile insan, psikolojik varligim
olusturmaktadir. Bireylerin davraniglar1 6grenme siirecinin de etkisiyle belirli sekillerde
yonlenebilmektedir. Ogrenme bireylerin tecriibe, bilgi ve egitimi ile ydnlenerek

sekillenen davranis degisikliginden olugsmaktadir (Devrez, 1998: 11).

Tiiketim ile ilgili davraniglarin 6grenilebilir oldugunu sdylenebilmektedir. Neye
ihtiyag oldugu, nasil alinacagi, hangi markanin tercih edilecegi, alinan {iriiniin nasil
tiiketilecegi, irlinden nasil yararlanilacagina birey 6grenerek karar vermektedir. Deneyim
ve dgrenme satin alma davraniginda ve tiikketimde etkili olmasaydi eger bireyler tiikketim
icin yeniden 6grenmek zorunda kalabilir ve her tiiketim durumunda ¢ok daha fazla zaman
ve efor harcamak durumunda kalabilirdi (Bayley ve Nancarrow, 1998:111). Insanoglu
hayatin1 idame ettirebilmek i¢in mevcut ekonomik sistem igerisinde tiiketici konumunda
olmak zorundadir. Bu aligkanliklar ekonomiye indirgenip arastirildiginda Marksizm,
liberalizm, kapitalizm gibi ideolojilere dayanarak c¢oziimlenmeye calisiimistir. Bazi
ihtiyaglar temel anlamda tiiketilmesi zorunlu olmakla birlikte popiiler kiiltiiriin Giretim
iligskilerine miidahalesiyle maddi temelde dogal ve zorunlu firiinlerin somiiriilmeye
baslandigi ve markalastirma yoluna gidildigi goriilmektedir. Bu durum zorunlu

ithtiyaclarin dahi sosyal kimligin olusmasina etkide bulundugunu gostermektedir.

Uyaricilar bireylerde dikkat ve ilgi ¢ekme i¢in 6nemli rol oynamaktadir. Uygun
uyaricilardan yararlanarak bireylerin duygularina ve ihtiyag algilarina miidahale edilerek
ogrenme gerceklesebilir ve siirdiirtilebilir. Tiketicinin aklinda yer edebilmek ve
ogrenmeyi  gerceklestirebilmek icin  dogru  diirtiilerin  tiiketiciye  aktarilmasi
gerekmektedir. Bu diirtiilerin yansitilmasi ile tliketiciye belli ipuglar1 verebilmelidir.
Bireyler cesitli uyaranlara verdikleri tepkilerden yola ¢ikarak veya tecriibe ile 6grenirler.

Bu durum bireylerin davranislarinda koklii degisimler olusturmaktadir. Biitiin bu siirecler
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tilkketiciye satin alma davranisini gergeklestirmeden dnce neyi, nasil, nereden, neden satin
alacagini, ihtiyacglarint nasil giderecegini, tiiketecegi miktar1 Ogrenir. Biitiin bu
davraniglar bireye, tiiketici olma yolunda ¢evresinden, etkilerden, tecriibelerden kurdugu

baglanti ve gozlem ile 6grenmektedir (Elden vd., 2005: 375).

Satin alma davranis1 sirasinda tiiketici Onceden gordigi iirline dikkat
kesilebilmekte, satin alma kararinda bu tiriine 6ncelik verebilmektedir. Tiiketici bu {irtini
almadan Once 6grenme siirecinde bu iiriin ile ilgili olumlu bir kanisi olugsmus ve bu bir
davranig bigimini etkileyecek derecedeyse, diger iriinlere olan ilgi azalabilmektedir.
Firmalar hedef kitlelerine iirlin veya marka ile ilgili deneyimler yasatarak (test siiriisii,
tadim denemeleri) 6grenme siirecinden gegirebilmektedir. Boylece tiiketiciler satin alma

kararlarinda markay1 6grenerek (6gretilerek) hareket etmektedir (Devrez, 1998:12).

2- Giidiilenme (Motivasyon)

Tiiketim diye adlandirilan olgu insanligin varolusundan beri siiregelen bir yagamsal
form seklindedir. Kiiresellesen diinya hem kiiciilmiis hem de bir biitiin olarak diinya
bilincini ortaya ¢ikarmistir. Sanayi devriminden sonra iiretim araglarini kontrol eden sinif
tarafindan, toplumun tiiketim yonelimlerini kontrol edilebilirligini saglamak amaciyla
cesitli yollara girisilmistir. Unlii Fransiz sosyolog Jean Baudrillard tiikketim toplumu adli

kitabinda tiiketim toplumunda bireyden su sekilde s6z eder.

“Ekonomiste gore ihtiyag, “faydaliliktir”: tiiketmek, yani faydaliligini ortadan
kaldirmak amaciyla herhangi bir tikel mala duyulan arzu. Dolayistyla ihtiya¢ bulunabilir
mallarla ve piyasaya siiriilmiis mallarin senaryosuyla yonlendirilmis tercihler tarafindan

zaten belirlenmistir.” (Baudrillard, 1970: 79).

Tiketici basamagin en altindaki ihtiyaci karsilamak igin calisip nihayet
karsiladiktan sonra bu ihtiyacin giidiileyici giicii ortadan kalkar ve bir iist siradaki ihtiyag
giidiilenmeye baslayabilir. Ancak bu siralama her zaman gegerli olmayabilmektedir.
Bireyler bir ihtiyaci karsiladiktan sonra diger ihtiyaglari i¢in sira atlamasi yapabilirler.
Yani iist siralardaki ihtiyaglar icin istekli olabilirler. Bu durum bireyin sosyal statiisiine,
uyaricinin siddetine, kiiltiiriine baglidir. Birey ihtiyaci perspektifinde bir ev alip barinma
ihtiyacin1  karsilayabilecekken bir tekne alarak statilisiinii yiikseltmek isteyebilir

(Islamoglu, 2017: 103).
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Tablo 2: Maslovun ihtiyaglar Hiyerarsisi

5. Kendini Gergeklestirme Ihtiyaci: Bu asama hiverarsi dahilindeki
biitiin agamalar gerceklestikten sonra ortava cikan kendini yerine
getirme arzusunu icerir. Kendine given, yaraticillk, inang gibi
kavramlar ek verilebilir.

4. Saygi, Itibar Ihtivact: Stati, tstiinliik, kendine sayg: ve prestij arzusu

Gelismis

sayg ihtiyaglanna ornektir. Bu ihtiyaglar bireylenin faydal ve basanl:
olma hisleri ile iligkilidir.

3. Aidivet Intiyaci: Aidivet ihtiyaci sevgi. arkadaslik, iliski ve grup
kabulii gibi arzulan yansitir.

2. Giivenlik Ihtivaci: Fiziksel givenlik. istikrar. tutarlilik. bilinen gevre
vb. giivenlik ihtivaclarini ortava koyar.

1. Fiziksel Ihtivag: Yiyecek. su. uyku. seks gibi ihtiyaglar fiziksel

ihttyaclara omektir. Cok az tatmin edilmedikge. difer motivler harekete _——
eme

gecirilmez.

Kaynak: Elden vd., 2005: 394.

Tablo 2’de yer alan ve basamaklar halinde siralanmis olan Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisinde temel Ozellik en alttaki ihtiyaglarin giderilmeden bir st siradaki

ihtiyaglarin olusmayacagidir.

3- Algillama

Insanlar dis diinyada olan biteni 6grenmek, 6ziimsemek ve yorumlamak i¢in duyum
ve algiyla bilgileri edinmektedir. Duyum ve algilamay1 bir tiretim siireci gibi diislinmek
gerekirse duyum hammadde, algilama ise bu hammadde islenerek elde edilen iiriin olarak
tanimlanabilir (Altunisik ve Islamoglu, 2017: 96). Alg1 kavrami gézlemleme ile ilgilidir.
Bireylerin duyu organlariyla ve sezileriyle elde ettikleri yargilardan olusabilir. G6zlem
ve duyumlarla elde edilen verilerin yorumlanmasi ve anlamli hale getirilmesi stirecidir.
Duyum tecriibeler 15181nda elde edilen atesin sicaklig, sesin yiiksekligi gibi deneyimleri
icerir. Fakat sadece fizyolojik olaylar1 icermez. Kisaca algilama bireylerin duyu organlari
sayesinde cevrelerinde olanlarin farkinda olarak edindikleri bilgileri seg¢melerini,
yorumlamalarini, diizenlemelerini, kavramalarini, yaymalarini ifade etmektedir. Bir
baska etmen ise deneyimler, kiiltiir, motivasyon, 0grenme ve tutumlarla iligkilidir

(Odabas1 ve Baris, 2015:128).

Ihtiyaglari, tutumlar1 ve giidiileri kosullandiran algilama, bireylerde ihtiyag

uyandiran farkindalig1 yaratarak tiiketicilerde satin alma davranisina etki edebilmektedir.
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Pazarlama stratejilerinde isletmelerin hitap etmesi gereken tiiketicilerin algilarinda yer
edebilmesi adina secici 6zelligini kendi lehlerine ¢evirmeye ve siireklilik olusturmaya
caligmalidirlar. Fakat iki yonli bir siire¢ olan algilama giidiileri ve tutumlar1 etkiledigi
gibi giidii ve tutumlar da algilamay1 etkileyebilmektedir. Rekabet ortaminin geliskin
oldugu serbest ekonomi ve piyasalarda ayni islevi goren iiriinler reklam ve pazarlama
caligmalariyla tiiketicilerin algilarinda yer etmeye calismaktadir. Bunca rekabet
ortaminda fark yaratmak adina marka ve {riin ile ilgili alg1 yaratabilmesi adina

tiketicilerin hafizasinda yer etmesi gerekmektedir (Mucuk, 2014: 79).

Tiiketicinin hafizasinda yer etmek adina, kalite algisini, tirliniin iistiinliigiine iliskin
genel bir karar olarak tanimlanmaktadir. Baska bir deyisle, iirliniin algilanmasi, iiriiniin
ve markanin tiiketicinin zihninde konumlandirildigini gosterir. Bu nedenle, mallarin satin
alinmast i¢in algilama, diger oOzelliklerinden daha Onemlidir. Yapilan calimalar
gostermektedir ki tiiketicilerin tercihlerinin yam sira dis pazarlarda basariy1 belirleyen
ana faktorlerin iirlin 6zellikleri, fiyatlama yapisi, dagitim zincirleri ile iliskiler ve iletisim

politikalar1 oldugu sdylenebilir (Furlan vd., 2009: 33).

Satis brosiirleri, kataloglar ve posterler, algilanan kullanim degeri ve iiriiniin satin
alma kararlarinin motivasyonel 6nemi iizerine varsayim olusturur. Yakinlik veya uyaran
blytikligl, tahrik algis1 ve iriinlerin faydasi ve beklenen memnuniyeti lizerine 6znel
tepkiler gibi baglamsal faktorlerde sergilenen duygusal gorseller liriine olan algiy1

olusturmak i¢in birer aragtir (Rajagopal, 2010: 47).

Tim bilesenleri kendince yorumlayan ve tutumunu buna gore belirleyen tiiketici
reklam ve marka ile ilgili ndro pazarlama algilarinda simgeler ve mesajlar yoluyla
pazarlama sisteminin igerisinde degerlendirmeye almaktadir. Satin alma davranisi
davranigsal kabul sonras1 da gerceklesebilir. Oyleki birey satin alma gergeklestirmenin
ardindan tirin ile bag kurabilir ve tutumunu siirekli hale getirerek kullanici
olabilmektedir. Pazarlamacilar yaptiklar: stratejiler ve iletisim ¢aligmalariyla marka ile

ilgili tutumlari, algiy1 olumlu hale getirmek isterler (Mucuk, 2014:79).

4- Tutum ve Inang

Insanlar hakkinda olumlu ya da olumsuz degerlendirmeler sonucu olusan fiziksel

veya diisiinsel davraniglar tutumlan ifade etmektedir. Bireylerin bir duruma, olaya,
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nesneye, diisiinceye, fikre veya sembole olan olumlu veya olumsuz tutumlarini ifade de
edebilmektedir. Bu ifade bicimi bireylerin durumlara ve olaylara kars tiikketim eylemi
esnasinda tutumlarini etkilemektedir. Inang ise bireylerin 6znel tecriibeleri, aile, kiiltiir,
altkiiltiir, egitim gibi faktorlerin de etkisiyle dis kaynaklardan da etkilenerek olusan goriis
ve kanilarini kapsamaktadir (Mucuk, 2014: 80). Bir bagka tanima gore nesneler, bireyler,
olaylar veya durumlar ile ilgili olumlu veya olumsuz ¢ikarimlarin bir seklinin ifadesindir
(Altunisik ve Islamoglu, 2017:151).

[nan¢ tutumu ortaya cikaran etmenlerden biridir. Inang olay veya objenin
nitelikleriyle ilgili bilinenlere bireyler tarafindan verilen degerdir. Deger kisa siireli, etkili
ve gegici olabilen inanglar nitelemektedir. Degeri olusturan ise amag, davranislar, nitelik
ve tutumlar olabilirken, siirekli inanis ve tercih edilen kanilar da degeri olusabilmektedir.
Kisilerin olusturduklari tutumlar satin alma kararmi etkileyebilmektedir. Tiiketici
davraniginda belirli bir tutumun siirekli hale gelmesi veya degistirilmesini de tutum
belirlemektedir. Ornek olarak bir kampanyanin bireyde olusturdugu marka sadakati veya
bir {rliniin tiiketicisinde olusturdugu memnuniyetsizlik gosterilebilir. Tiiketici
davraniglarini etkileyen tutum inang kavramini da etkisi altina alabilmektedir (Odabasi

ve Barig, 2015: 20).

2.3. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

Tiiketici satin alma davranisi insan topluluklarinin, gruplarin, tiizel kuruluglarin ve
bireylerin ihtiya¢ duyduklar1 hizmeti, fikri, is giiciinii, bilgiy1 kisaca mallar1 satin alma ve
satin alma sonras1 asamadaki tiiketici davranis seklidir. Satin alma davranisi satin alma
isleminden 6nce yani iiriin ile ilgili karar verme siirecinden itibaren baglamaktadir. Satin
alma davraniginda mallara gore farkliliklar olabilmektedir. Bireyler giin icerisinden
bir¢ok satin alma karari verirler. Bu kararlari istek ve ihtiyaclar1 dogrultusundadir. Yani
tilketici satin alma davranisi ihtiyacin hissedilmesi ile baslayip, satin alinan malin

kullanilmasi ve yorumlanmasi siireci ile devam eder (Jashari ve Rrustemi, 2017: 4).

Bu kategoriler genel olarak ihtiyacin ya da sorunun belirlenmesi, bilgi toplama,
seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve tiikketim ve son olarak satin alma
sonrast siire¢ seklinde kategorize edilmektedir (Okumus, 2013: 180). Bireylerin satin
alma ve tliketici davranisini 6lglimlemek adina ¢esitli satin alma siireci modelleri vardir.

Satin alma davranisi kompleks bir yapida oldugu i¢in ¢dziimlenmesi gereken bir vaka
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durumunda olabilmektedir. Boylece pazarlama bilimi satin alma davranisint gesitli
asamalar1 gbz Oniine alarak 5 gruba ayirmistir. Bunlar ihtiyacin duyulmasi, alternatiflerin
belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi ve satin

alma sonras1 duygular seklinde kategorize edilmistir (Pride, 2009: 184).

2.3.1. Tiketici Satin Alma Karar Sireci

Tiiketici satin alma karar siirecine dayanarak, ¢evrimigi ve ¢evrimdist satin alma
niyetlerini etkileyebilecek bes faktor vardir. Tiiketicilerin bu faktorlere iliskin ¢evrimdisi
algilarini referans noktalar1 olarak kullanarak, ¢evrimigi ve ¢evrimdisi kanallar i¢in bu
faktorler arasindaki farklar1 ve kanal degistirme egilimini agiklamak igin tasarlanmis bir
modele dahil edilmistir. Literatiirde, tiiketici satin alma karar siirecinin bes asamadan
olustugu pazarlama ve tiiketici davranist ile ilgili olarak belirlenmistir: problem tanima,
bilgi arama, liriin seceneklerinin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi
degerlendirme seklindedir (Gupta, 2004:133). Bu asamalar Engel, Kotler ve Blackwell
tarafindan bir model ile ortaya konmustur. EKB modeli denen bu model 7 basamaktan
olugsmaktadir. Bu model de diger modellere benzerlik gostermektedir ihtiyacin
anlasilmasi, bilgi arama, satin alma Oncesi analiz, satin alma, tiiketim, tiikketim sonrasi
analiz ve satiliga ¢ikarma. Ancak literatiirde genel olarak 5 basamakta gosterilmektedir

(Okumus, 2013: 182).

Sekil 12: Satin Alma Karar Siireci

Ihstyscm/Sorunus Delirienmes|
AllL kil oldugu ctomobllin

l den memmm defidir
Bligl Toplama

l

Secenehlerin Degeriendiriiment

I

Satim Alma Karar: ve Toketim

ALl yanaitng imal ve keadis| il

| v dap
Satin Alms Soncas
Degetiendirmeler

Kaynak: Aktaran: Okumus, 2013:181.
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Bireyler ihtiyaclari dogrultusunda veya problem dahilinde satin alma davranisi
gostermektedir. Bireyler ihtiyaglarin1 ve problemlerini giderecek mallart almaya egilim

gosterir.

1- Thtiyacin / Sorunun Belirlenmesi

Karmasgik bir siire¢ olan satin alma siireci birden fazla degiskene bagli olarak
sekillenmektedir. Pazarlamacilar ve markalar reklam faaliyetlerini, halkla iliskiler
caligmalarini ve iletisim faaliyetlerini hedef kitle odakli yapmak adina ve degisen pazar
yapisina ayak uydurmak adina tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin kompleks yapisini
¢Oozme ve analiz etme ihtiyact dogmustur. Satin alma davranisi kisilerin veya gruplarin
ihtiyag¢ ve arzularini gidermek adina mal veya hizmeti belirleme, satin alma, kullanma ve
satma kararlarma yonelik bir siiregtir (Solomon, 1996: 7). Uriin ve hizmete olan
ihtiyaclarin belirlenmesinde tiiketicilerin ilgisi, aile yasantist ve sosyal ortami 6énemli bir
yer tutmaktadir. Uriin tiiketicinin dogal ihtiyacina hitap ettiginde tiiketici satin alma
davranisin1 kisa siirede gosterebilir. Fakat suni ihtiyacin yaratilabilmesi icin belirli

iletisim asamasinin gergeklesmesi gerekir (Gupta, 2004:147).

Ihtiyacin duyulmasina yol agan faktorler su sekilde siralanabilir (Kog, 2016: 479):
e Tiiketicinin sahip oldugu iiriiniin bitmesi.

e  Tiiketicinin elindeki iirlinden memnun olmamasi,

e Tiketicinin ¢evresinden kaynakli degisimler (Diigilin harcamalar1 vb.).

e Tiketicinin igerisinde bulundugu ekonomik kosulun degisime ugramasi

Satin alma davranisi, cesitli etkenlerle tetiklenen bir ihtiyacin ya da problemin
ortaya ¢ikmasiyla baslar. Ihtiyaglar bireye igsel veya dissal uyaricilar yoluyla empoze
edilebilir. Bireyin sorunu anlamlandirmasi gercek ve istenilen durum olarak iki farkl
sekilde ortaya ¢ikar. Ger¢ek durumda birey istenileni alamamasi durumunda problemi
belirler ve anlamlandirir. Istenilen durumda ise istenilen mala duyulan arzudan kaynakl
tetikleme, ihtiyacin belirlenmesine sebep olmaktadir. Thtiyaglar acikma, susama, iisiime
gibi dogal sebeplerden ortaya cikabildigi gibi reklam, duyma gibi dis etkilerle de ortaya
cikabilmektedir. Birey ihtiyact gidermesi i¢in diirtiisel olarak uyarilir ve ihtiyaci
karsilamak i¢in harekete gegerek satin alma davranisi sergiler (Okumus, 2013:181).

Tiiketicilerin ihtiyac1 fark etmesiyle, bu ihtiyaci kabul etmesi aym degildir. Thtiyaclar
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hiyerarsisi geregi birey cep telefonu degistirmesi gerektigini diislinebilir fakat oncelikli
ihtiyaglarin1 karsilamak adma durumu sorun olarak gormeyerek bu satin almayi
erteleyebilir. Thtiyaci kabul ederken bireyin dengede olmasi, gevresi, ihtiyac hiyerarsisi

etmenleri dnemlidir (Altunisik ve Islamoglu, 2017:37).

2- Bilgi Toplama

Bilgi toplama agamasi bireylerin satin alma islemi gerceklestirmeden Once iiriin,
hizmet ve malla alakali risklerle ilgili edindigi enformasyon birikimidir. Sosyolojik ve
psikolojik etmenlerden etkilenerek siireci sekillendirmektedir. Siire¢ bireyin harcadigi
eforla dogru orantilidir. Mal birey i¢in ne kadar 6nemliyse, bilgi toplama iglemi o kadar
uzun siirebilmektedir (Pride, 2009:136). Bilgi toplama siirecinde tiiketiciler igsel ve dissal
olmak iizere iki ayr1 kaynaga basvurabilmektedir. i¢sel arastirma, bireylerin iiriin, hizmet
ile ilgili tecriibelerinden yararlanarak iirtin hakkinda vardiklar1 yargilardir. Digssal
arastirma ise, bireyin ikinci ve li¢lincli kaynaklara bagvurmasidir. Tiiketici mevcut bilgi
eksikligini yakinlarina, marka danismanlarina vb. sorarak gidermeye calisirlar. Ve bir¢cok
reklam modeli ile markaya maruz kalirlar yani digsal kaynaklarda pazarlama ¢abasiyla
kontrol edilen ve edilmeyen olarak kendi igerisinde ayrilmaktadir. Ayrica bireyler iki ayri
kaynaga da bagvurabilmektedir. Satin alma davranisi siirecinde sorunun belirlenmesinin
ardindan birey {irlin, hizmet ve malla ilgili bilgileri toplamaya koyulur. Bilgi bireylerin
satin alma davranigina i¢sellestirmesi gibi bir¢ok yardimda bulunur (Okumus, 2013: 182-
183).

Odabas1 ve Barisa gore (2015: 357):
e Bireyler bilgilendiklerinde karar alma stiregleri daha hizli ve basit olmaktadir.

Bilgi tiriin ile ilgili risk algisini azaltir.

Bilgi, verilecek olan karara giliveni arttirir.

Secenekleri elemede bilgi etkilidir.

Satin alma davranigini hakli ¢ikarir

3- Seneklerin Degerlendirilmesi

Seceneklerin degerlendirilmesi sirasinda segilecek olan iirlin i¢in risk oraninin en
aza indirgemek Onemlidir. Degerlendirme sirasinda en Onemlisi se¢im kriterlerinin

belirlenmesidir. Bu kriterler tiiketicinin ihtiyacina ve duruma gore degisebilmektedir.
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Alternatifler degerlendirilirken objektif ve siibjektif kriterler kullanilir. Objektif degerle
fiyat, kalite, iirlin, marka, tirtin 6zellikleri, kutu, ambalaj, garanti siiresi ve {irlinlin satis
merkezi ve bayiidir. Stibjektif kriterler bireylerin sosyal ve bireyin psikolojik durumuna
gore degisiklik gosterebilir. Bu siire¢ i¢sel ve dissal kaynakli bilgi edinme sonrasi,
bireylerin bilgi edindikleri mallar sonucunda ii¢ asamada gerceklesen bir siiregtir. Bu
asamalar iirline dair degerlendirme 6lgiitlerinin belirlenmesi ve karar verme kurallarinin

secilmesi seklindedir (Okumus, 2013:183-184).

Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasi tiiketici satin alma siirecinin en zorlu
asamasidir. Bu zorlugu olusturan pazar yapisi, marka sayisinin ¢oklugu, iiriin ¢esidinin
coklugu, pazarlama, halkla iligkiler ve reklam g¢alismalardir (Solomon, 2006: 279).
Tiiketici degerlendirme yaparken belli kriterler {izerinden hareket eder. Bunlar kullanim
ozellikleri, ihtiyaci karsilama orani, sorun ¢ozme kapasitesi gibi kriterlerdir. Cevre
faktorii ve kisisel 6zellikler belli alternatifleri ortaya ¢ikartir ve degerlendirir. Tiiketici
onem siras1 gozeterek degerlendirme yapar. Sonug olarak degerlendirme kriterleri tiiketici
icin onceliklidir (Altunisik ve Islamoglu, 2017: 42-43). Tiiketici siireci kolaylastirmak
icin tiim Olgtitleri bir segenekte toplayip siraya koymaya olanak saglayan bir karar verme
kural1 kullanir. Bu kural ikiye ayrilir. Dengeleyici karar kurali ve dengeleyici olamayan
karar kurali seklindedir. Dengeleyici kuralda birey iirlinlin iyi ve kot 6zelliklerini
kiyaslar ve dengelemeye ¢alisir. Dengeleyici olmayan kuralda ise tiiketici tirlinti herhangi

bir iriinle kiyaslamaksizin iiriinii kendi basina degerlendirir (Okumus, 2013:186).

Tiiketicilerin  degerlendirme asamasinda olusturduklar1 karar kurallarina
bakildiginda: Tazmin/Telafi edici karar kurallar1 (fazla olan 6zelligin eksik olan 6zelligi
ekarte etmesi), Tazmin/telafi edici olamayan karar kurallar (eksik 6zelliklerin satin alma
kararin1 olumsuz etkilemesi) bu kurallar kendi arasinda ikiye ayrilir bunlar birlestirici
karar kurallar1 ve ayirict karar kurallar1 ve son olarak leksikografi karar kurallar1 (iiriin

Ozelliklerinin ihtiya¢ 6nem sirasina gore degerlendirilmesi) seklindedir (Kog, 2013:460).

4- Satin Alma Karari ve Tiiketim

Degerlendirme sonucu sonrasi, tiiketici malin markasina, fiyatina, kalitesine Vvb.
bakarak bir sira kararlar silsilesi olusturur. Bu asamada pazarlamacilar reklam, halkla
iliskiler ve diger yollarla tiriinii pazarlar ve bdylece satin alma karar1 kolaylasir. Sonug

olarak mali problemlerde c¢esitli sekillerde ¢ozliimlendiginde satin alma karar
77



gerceklesebilir (Mucuk, 2014: 83). Firmalar biitgelerinin %46°s1 %1 ile %10 arasinda
miktarmni dijital halkla iligkiler ¢aligmalarina ayirmaktadir. Kurumlar dijital halkla
iliskiler faaliyetleri olarak kurumsal web sitesi, CRM sistemleri, Monitoring faaliyetleri,
SEO c¢alismalar1 web sitelerinin arama motorlarinin yiikselmesinin yaninda, igerik
analizleri, igerik iiretimi, dijital pazarlama faaliyetleri, internet reklamlari, kriz ve itibar
yonetimi(online) gibi faaliyetleri igerisinde barindirmaktadir. Bu c¢alismalar web
arayliziniin gelistirilmesi, arama motoru optimizasyonu, hedef Kkitle takibi, PPC
reklamlar1 optimizasyonu, sosyal medya stratejileri influencer marketingi efektif hale
getirme, online itibar ve kriz yonetiminde etkin ve goriiniirliigli arttirma, dijital halkla
iligkiler, enformasyon yayilimini saglama, web sitesi kalitesini arttirma ¢alismalar1 olarak
adlandirilabilir. Tim bu calismalar markalarin tiiketici davranisim1 online mecralarda

etkileme cabasinin ¢iktilaridir (Ozel ve Sert, 2014: 305).

Satin alma davranisi iki farkli degisken ile ortaya ¢ikar. Birincisi satin alma niyeti
digeri ise g¢evre etkileri veya bireysel faktorlerdir. Satin alma Oncesi niyette; {irlin ve
markanin, Urliniin kategorisinin, irlinlin smifinin, genel ihtiyacin ve bir ihtiyacin
belirlenmis olmasi seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu tipoloji disinda eger genel bir ihtiyag
belirlenmeden satin alma islemi gergeklesiyorsa plansiz satin alma séz konusudur

(Bayley ve Nancarrow, 1998: 110).

5- Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiketicinin satin almis oldugu mal ve hizmetlerle ilgili degerlendirme ve
¢ikarimlarda bulundugu asama tiiketici satin alma siirecinin son asamasidir. Bu siireg
tilketici nezdinde olumlu veya olumsuz sonuglanabilmektedir. Pazarlamacilar iriinii
gelistirmek ve satigin1 saglamak adina miisteri memnuniyeti odakli strateji ile lirtinii satis

sonrasi da takip etmek durumundadirlar (Kotler ve Amastron, 2009:179).

Tiiketici degerlendirme siirecinde iriinii satin aldigi igin pismanlik yasayabilir.
Isletmeler satin alma sonrasi iletisimi saglayabilmek igin su stratejileri izleyebilirler
(Okumus, 2013:187):

e Satin iirlin adina gergekei vaatlerde bulunma
e Uriin ile ilgili kullanim bilgilerini dogru verme

e Satis sonrasi servis, iade ve garanti sdzlesmesini uygulanma,
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e Tiiketici geri bildirimini 6nemseme ve analiz etme,

e Tiiketici ile dogru ve ¢oziim odakli iletigim

Sekil 13: Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranisi Semasi
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Satin Alma —>’ Kullanma > Cegenfr.dirmeJ — 3 | Yeniden Alim
~
Oriini) Elden \
Clkarma

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2015: 387.

Sekil 13’de satin alma sonrast davranis semas: goriilmektedir. Buna gore
pazarlamacilarin gorevi satin alma sonrasi hala devam etmekte ve bitmemektedir.
Tiiketici satin alma sonrasinda {i¢ asama ile karsilasir tatmin olmustur, yari tatmin

olmustur ya da tatmin olmamastir.

2.3.2. Tiketici Satin Alma Karar Tirleri

Bireyler satin alma davranisi sirasinda {iriin, hizmet ve malin sekline gore farkl
davramglar gosterirler. Ornegin fiyat olarak yiiksek bir {iriinii alacak kisi satin alma
davranis1 dncesi secenekleri degerlendirir ve bir¢ok analiz gerceklestirir. Ornegin birey
restoranda yiyecek ve igecegi kolay ve hizlica satin alirken, araba satin alma islemi
sirasinda degerlendirmelerde bulunur (Yikselen, 2007:133). Tiiketicilerin satin alma
karar1, daha kisa tirlin yagam dongiilerine yol acan hizlandirilmis teknoloji yeniliklerinden
etkilenir ve genellikle mevcut {iriinii tutma ve yeni bir siirlime yiikseltme arasinda se¢im
ikilemini tetikler. (Rajagopal, 2010: 225). Satin alma davranisi sirasindaki karar
tipolojileri, yogun ¢aba ile satin alma, sinirli ¢aba ile satin alma, rutin satin alma ve

tepkisel satin alma seklinde 4 grupta incelenebilmektedir (Kog, 2016:471).

2.3.2.1. Yogun Caba ile Satin Alma

Tiketicinin {iriine olan ilgisinin {ist diizey oldugu bu satin alma davranisinda

markalar, iirlinler ve iiriin ¢esitleri arasinda farkliliklar olabilmektedir. Yogun c¢aba ile
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satin alma davranisi satin alma durumu; zor, pahali ve liiks tiriinler i¢in s6z konusuyken

cesitli antika, sanat eseri vb. durumlarda da ortaya gikabilmektedir (Yiikselen, 2007:134).

Kotler’e (2000:177) gore malin pazarlamacisi tiiketicilerin bilgilere nereden
ulastigin, satin alma davranigi 6ncesi bilgiyi nasil degerlendirdiklerini ve davranislarinin
nasil sekillendigini bilmeli ve analiz edebilmelidir. Bdylece iiriinii pazarlayabilmek adina
hedef kitle odakli stratejiler gelistirebilecek ve marka degerini yiikselterek tiiketicilerin

dikkatini ¢ekecektir.

2.3.2.2. Smirh Caba ile Satin Alma Davranis

Yogun ¢aba gerektiren satin alma davranisina oranla daha az eforla elde edilen satin
alma davranisidir. Bu davranig tiiriinde bilgi toplama, degerlendirme ve satin alma
sirasindaki davraniglar daha az ugraslidir. Ayrica tiiketicinin bir iiriinii satin alma siklig1
ne kadar ¢oksa o iiriinii satin alirken bir o kadar sinirli ¢gaba gosterir. Tiiketiciler riskleri
en aza indirmek icin ¢esitli yontemler kullanirlar 6rnegin bilindik bir marketten aligveris
yapmak gibi (Kog, 2016: 472). Tiiketici tiriin ile ilgili arastirma yapar fakat herhangi bir
firsat ve satin alma kolayliginda satin alma davranisini ¢cabuk sekilde gergeklestirir.
Ayrica iirtin, hizmet ve mal ile ilgili 6nceden duyduklart da bu sinirli gaba gostermelerine

neden olabilmektedir (Mucuk, 2014: 82).

2.3.2.3. Rutin Satin Alma Davranisi

Eski bilgi ve deneyimler 1s18inda sik sik degerlendirme yapmadan, derin analiz ve
diisiinceden uzak, yeni bilgi edinmeden 6nceki bilgi ve tecriibe ile yapilan satin alma
davranisidir. Daha ¢ok hizli tiikketim mallarinda veya risk orani diisiik rutin olarak satin
alinan mallarin aliminda goriilen bir davranis gesididir. Ornegin tiiketici marketten bir el
sabunu satin aldiginda da memnuniyetsizlige ugrayabilir. Fakat bu memnuniyetsizlik
tiketiciye, bir koltuk takimi alindiginda yasayacagi memnuniyetsizlikten daha az

pismanlik yasatacaktir (Kog, 2016: 472).

2.3.2.4. Tepkisel Satin Alma Davramsi

Tepkisel satin alma ihtiya¢ haricinde bir {iriinii diisiinmeden kars1 konulamaz bir i¢

giidii ile satin almadan suni bir ihtiyaca gore disaridan gelen diirtiilerinde (popiiler kiiltiir,
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moda, reklam vb.) etkisiyle gerceklestirilen satin alma davranisidir. Bu satin alma tiiriini
etkileyen unsurlar arasinda ekonomik durum, kendini kontrol etme mekanizmasinin
isleyisi, 6z saygi ve kendini tamamlama arzusu, hedonik unsurlar ¢evresel etkiler gibi pek

¢ok etmen yer almaktadir (Kog, 2016: 473).

2.3.3. Tiiketici Satin Alma Davrams Cesitleri

Kotler (2000:177), bu modeli ii¢ asama ile ele almustir. Ik asama mal ile ilgili
tiikketicinin goriisliniin olugsma agamasi, ikinci asama tiiketicinin tutumu olusma asamasi,
son asamada ise tiiketici davranis1 ger¢eklesme asamasidir. Tiiketici satin almasi zor olan
mallar ile ilgili karmagik satin alma eylemi gosterebilir. Karar vermekte zorlanan tiiketici
konu ile ilgili ¢evresinden veya uzmandan bilgi alir ve tecriibelerinin de yardimiyla satin

alma iglemini gergeklestirir (Yiikselen, 2007: 144).

Tablo 3: Satin Alma Davranisi

Ilgi Markalar
Diizeyi | Arasi

farklilik Yiiksek Ilgi Diizeyi Diisiik Ilgi Diizeyi

Markalar Arasi Onemli | Karmagik Satin  Alma | Degisiklik Arayan Satin Alma

Farkliliklar Davranisi Davranisi

Markalar Arast Az | Celiski Azaltict Satin | Aligkanliga  Dayali  Satin

Onemli Farkliliklar Alma Davranisi Alma Davranist

Kaynak: Yiikselen, C. 2007:144.

Yiikselenin satin alma davranisini kategorize ettigi tablosundan yola ¢ikarak
karmasik satin alma davranisi, ¢eligki azaltici satin alma davranisi, degisiklik arayan satin
alma davranis1 ve aligkanlifa dayali satin alma davranisi seklinde dort kategoride

incelemek gerekir.

2.3.3.1. Karmasik Satin Alma Davranisi

Tiiketiciler maliyetleri yiiksek satin alma davranisinda bulunmak lizerelerse ve satin
alinacak mallar arasinda 6nemli farklar s6z konusuysa degerlendirme siirecinde karmagik
satin alma davranig1 gosteriyor olurlar. Bu ¢oklukla maliyeti yiiksek, cabuk tiiketilebilir

olmayan mallar i¢in gegerli olan bir satin alma davranisi bi¢imidir. Tiiketiciler satin alma
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stirecinde genellikle {irlin ile ilgili yeterli bilgiye sahip degildir ve {iriin ile ilgili saglikli
degerlendirme yapabilmek adina iiriin ile ilgili daha fazla bilgiye ulasmak istemektedirler
(Solomon, 1996: 108).

Karmagsik satin alma davranigi tiiketicinin ilgi diizeyinin yiiksek oldugu mallarin
tiirleri ve markalar1 arasinda 6nemli farklar oldugunda s6z konusu olmaktadir. Fiyat
olarak yiiksek olan mallarin satin alma siirecinde olusan karmasik satin alma davranisi
oncesi tiiketici Grtin/hizmet ile ilgili analiz ve degerlendirme yapabilmek adina bilgi
toplar ve ¢evresinin {iriin ile ilgili deneyimlerinden faydalanarak satin alma davranisini
gerceklestirir (Yiikselen, 2007:144). Ilgi diizeyi yiiksek olan mallar riski yiiksek, imaj
unsuru barindiran ve liiks iirlinlerde, karmasik satin alma davranisini ortaya cikarir

(Altunisik ve Islamoglu, 2017: 34).

2.3.3.2. Celiski Azaltici1 Satin Alma Davranisi

llgi diizeyi yiiksek fakat markalar arasinda farkin olmadig: mallarda tiiketicinin ilgi
diizeyi ytiksektir. Tiiketici uyumsuzlugu azaltmak adina mallarin her biri ile alakali bilgi
toplar ve secenekleri degerlendirir. Tiiketici satin almaya karar1 verdiginde mevcut mali
durumunu degerlendirir, yeni bilgiler ve tiriin hakkinda inanglar elde eder ve sonunda
satin alma davranisi gerceklestirecegi tiriin ile ilgili degerlendirmede bulunur (Yiikselen,

2007: 145).

Kotler’e (2000:177) gore, satin alma sonrasi tiiketici iki maddeden rahatsiz
olmaktadur. ilki yakin alternatifler arasinda kalip tercih yapmak zorunda kalmasi, ikincisi
zor ve Onemli bir satin alma karar1 vermis olmasidir. Celiskiyi giderici satin alma
davraniginda birey Once davranist sergilemekte sonra yeni inanglarla tutum
gelistirmektedir. Dolayisiyla tiiketici satin alma davranisini olumluyacak ve kendisini
hakli ¢ikaracak bir sonuca varmak istemektedir. Birey bu tarz bir siireg gegirip satin alma
davranigin1 gerceklestiriyorsa satis sonrasinda iletisim stratejileri gelistirilerek dogru
karar verdiklerini kaniksatacak satis sonrasi pazarlama g¢alismalar1 da yapilmali ve

tilketici kendini rahat ve memnun hissetmeye yonlendirilmelidir.

Degerlendirme sirasinda markalar arasinda bir fark géremeyen tiiketici satin alma
asamasina hizli bir gecis saglayabilmektedir. Tiiketici satin aldig: {iriiniin 6zelliklerini

satin alma sonrasi bile fark edebilir ve bunu diger markalarla karsilastirabilir. Bu durum
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tilkketici satin alma islemini once gergeklestirdiyse sonradan iiriin hakkinda inanis
gelistirmis ve diger markalarla karsilastirmistir. Uriiniin pahali olmasi, ulasilabilirliginin
zor olmasi, risk oraninin yiiksek olmasi, satin alma asamasina yiiksek dereceden de
katilim gostermesine sebep olabilmektedir. Bu durumlarda tiiketici bilgi edinmek igin
aragtirma yapar. Pazarlama disiplinleri bu durumda tiiketicinin satin alma sonrasi

mutlulugu adina ¢alismalar yapmalidir (Solomon, 1996: 109).

2.3.3.3. Degisiklik Arayan Satin Alma Davranisi

Bu davranis, tliketicinin ilgi esiginin diisiik oldugu ve mallar aras1 farkin ¢ok oldugu
stireglerde goriilen davranis bicimidir. Tiiketici bir iirlinti higbir degerlendirme yapmadan
satin alabilir. Ayni tiiketici aldig1 Girtinden pismanlik duyma durumunda veya pismanlik
duymasa bile bagka bir liriinii sirf bagka bir liriin denemek i¢in de satin alabilir (Yiikselen,

2007:145).

Tiiketici yenilikg¢iligindeki degisim zamanlari, alisilmis rutinleri kirabilecek ve
tiiketiciyi yeni se¢eneklere daha acik hale getirebilecek yeni ipuclar: vermektedir. Genel
tilkketicilerin bilinglerine hitap eden iletisim caligmalar1 sonucu ortaya ¢ikar. Yeni bir
tiriine ihtiya¢ duyulmasini saglamak i¢in degisiklik algisini tiiketicinin zihnine sokmak

pazarlamanin isidir (Fischer vd., 2018:521).

Marka degisiklikleri iiriinle ilgili memnuniyetsizliklerde degil sadece deneme
amacli olabilmektedir. Bir bagka {iriinii deneyimlemek isteyen tiiketici ¢ok iy1 bir tliccar
olabilir ve bir iirlinii tiiketim boyunca degerlendirebilir fakat firsatlar ve daha ¢ok kara
amactyla bagka marka deneyimleyebilir veya sadece deneyimlemek adina bile baska
marka deneyimleyebilir. Tiiketicinin ilk kullandig {irtinde Pazar lider: siirekli pazarlama
caligmalari, reklam, tanitim ve halkla iligkiler ile hatirlanip g6z oniinde bulundukca

tilketiciyi satin alma davranisina siiriiklemektedir (Solomon, 1996: 112).

2.3.3.4. Ahskanhga Dayah Satin Alma Davranisi

Alisilmis satin alma davranisinda iirlinler c¢esit, marka ve {iriin gami konusunda
sinirl1 olduklarinda ve marka farklarimin s6z konusu olmamasi sebebiyle bilgiye,
degerlendirmeye ve arastirmaya gerek olmadan satin alinabilmektedir. Diisiik fiyath ve

cabuk tiiketilebilir iiriinlerde bu kategoride olabilir. Ornegin baharat iiriinleri tiiketici
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tarafindan direkt raftan ¢ok diisiiniilmeden satin alinabilir. Eger tiiketici stirekli ayni

marka {iriinii aliyorsa bu durum sadakatten degil aliskanliktandir (Kotler, 2000:178).

Yiikselen’e (2007:145) gore tiiketiciler iriinler arast1 marka farklariin yogun
olmadig1 durumlarda bilgi edinmesi gerekmez ve satin alma davranisini gosterirler
Mucuk ise (2014:78) tiiketicilerin kaliplasmis davraniglara ve aliskanliklara sahip
olabildigini ve diistinmeden bir marka, mal, iiriin ve hizmeti satin alabilir olduklarini ifade

etmektedir.
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UCUNCU BOLUM

3. BIR INTERNET HEDEFLEME YONTEMi OLARAK YENIDEN

PAZARLAMANIN TUKETICI DAVRANISINA ETKISININ ANALIZI
Yeniden pazarlama hedeflemesinin tiiketici davranist tizerindeki etkisini
Olcimlemek adma tiiketicilerin bu reklam hedeflemesi tiiriine karsi yaklasimlari analiz
edilmistir. Olgekler ekseninde veriler analizlere tabi tutularak hipotezler ¢dziimlenmeye
calistlmistir. 6 adet ana hipotez bulunan ¢alismada demografik faktorlerle ilgili olan
hipotezler ANOVA ve Bagimsiz basit T testine tabi tutulmustur. Diger hipotezler
parametrik analiz yontemi olan ¢oklu regresyon analizine tabi tutularak ¢dziimlenmeye

calisilmgtir.

Literatiir taramasindan sonra literatiirde tespit edilen bosluklari doldurmak
amaciyla, arastirmanin yontemi, konusu, amaci ve 6nemi, sorulari, aragtirmanin evren ve
orneklemi, aragtirmanin sorulari, arastirmanin sinirliliklari, hipotezleri, veri toplama ve

degerlendirme yontemi belirlenmistir.

Verilerin normal dagilip dagilmadigini &lgiimlemek adina Kolmongrov ve
Simirnov testi uygulanmistir. Ayrica verileri toplamada kullanilan 6lgekler igin ayrica
giivenilirlik testi uygulanmistir. Son olarak faktér analizi uygulanarak o6lgeklerin

dagilimlar1 onanmustir.

Calismanin arastirma bolimii olan bu boliimde frekans analizi sonrasi frekans
dagilimlar1 degerlendirilmitir. Internetten alisveris yapan bireyleri olusturan drneklem
diizleminde, yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarinin tiiketicilerin satin alma
davranisi iizerindeki etkisi, tliketicilerin tepkisel satin alma davranisi lizerindeki etkisi,
tiiketicilerin ihtiyaglarini ortaya ¢ikarmadaki etkisi, tiiketicilerin giivendikleri markalarin
yaptiklar1 yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarindan etkilenme durumlar1 analiz

edilmistir.

Ayrica standart satin alma davranisi ile tepkisel satin alma davranisi arasinda
hangisinin yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarindan daha ¢ok etkilendigi

regresyon analizi dogrultusunda irdelenmistir.
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3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Arastirmanin konusu, tiiketicilerin ilgilendikleri iirlinlin ardindan ¢erez teknolojisi
yontemiyle ayni iiriinii veya benzerlerini tekrar gérmesinin tiiketici davranisi tizerinde
etkilerinden biri olan satin alma davranisim arastirmaktir. Ayrica, tliketicilerin
ilgilendikleri ve ihtiya¢ duyduklari {irtinleri tekrar gérmeleri ve buna maruz kalmalari
tilketici davranisini ¢esitli sekillerde etkileyebileceginden arastirmada tiiketicinin algt,

tutum ve davranisi irdelenmistir.

Yeniden pazarlama hedeflemesinin tiiketici satin alma davranisina etkisini 6lgmek
icin literatiir taramast yapilarak daha 6nce bu alanda yapilan ¢alismalardan yararlanilarak
karma 6l¢ek olusturulmus ve yeniden pazarlamanin tiiketicilerin satin alma ve tepkisel

(anlik) davranisina etkisi arastirilmistir.

Internet reklamlarinda bir hedefleme yéntemi olan yeniden pazarlama veya yeniden
hedefleme tiiketicilerin daha once ilgilendikleri {irinlerin sosyal medya, web sayfalari,
YouTube gibi video paylasim siteleri, elektronik postalar, mobil uygulamalar, mobil
oyunlar gibi internet mecralarinda tekrar gosterilmesidir (Baltes, 2016: 64). Markalarin
iriin hizmet tanmitimim1 yapmak amaciyla internet reklamlarinda yogun biitgeler
harcayarak olusturduklar1 yeniden pazarlama hedefli internet reklamlar1 (YPHIR)

sektorde yogun bir sekilde kullanilmaktadir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Aragtirmanin amaci, yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarinin (YPHIR)
tilketicilerin satin alma davranigina etkisini analiz etmek, yeniden pazarlama hedefli
internet reklamlarinin satin alma ve tepkisel (anlik, plansiz) satin alma davranisina
etkisini 6lgiimlemektir. Arastirmanin bir diger amaciysa YPHIR karsisinda tiiketicilerin
davranigsal Ozelliklerini analiz etmektir. Calismanin sonucunda 6rneklem diizleminde,
YPHIR 'nin tiiketici satin alma davranis1 {izerindeki etkisini ortaya koyarak markalara yon
gostermesi ve akademik caligmalarda YPHIR’min yer almasi igin literatiirel katki

saglanmas1 amaclanmaktadir.

Arastirmada sosyal medya, mobil uygulama reklamlari, e-posta reklamlar1 ve

YouTube’da YPHIR’nin ayri ayn tiiketici tutum ve davranisma etkisinin ortaya

86



cikarilmasi amaglanmistir.  Buradan hareketle literatiir taramasinda Wolin ve
arkadaglarinin (2002), Aydin’in (2016) ve Hwang ve arkadaslarinin (2011) 6l¢eklerinden
yararlanilarak anket sorular1 olusturulmus, internetten aligveris yapan tiiketicilerin
YPHIR’nin satin  alma davramisina etkisini dlciimlemek icin tiiketicilerin

degerlendirmeleri ele alinarak, 6zellikleri ve davraniglari analiz edilmistir.

Bu arastirmanin YPHIR nin tiiketici satin alma davranisini analiz etmesi ve daha
once bu konuda bir akademik calisma s6z konusu olmamasi agisindan literatiire katki
sagladig1 diisiiniilmektedir. Ayrica biiyiik biitceler harcanarak olusturulan YPHIR
tiiketicileri ne yonde etkiledigini ortaya ¢ikarilmasi ve tiiketici satin alma davranisindaki
etkisi irdelenerek orneklem diizeyinde tiiketici satin alma davranisina olan etkisine dair
¢ikarimda bulunulmasini saglamak, arastirmanin bir bagka dnemini olusturmaktadir.
Arastirmanin  bir diger Onemiyse, internet mecralarma gore YPHIR’nin etkisini
Olglimlemek ve biitcelerin bu dogrultuda yonelmesini onermekle sektorel anlamda

tilkketicilerin davranisi ekseninde planlanmasi icin bir kaynak olusturmasidir.

3.3. ARASTIRMANIN SORULARI

Arastirmanin amaci ve konusu kapsaminda sorulari asagidaki sekilde olusmustur:

1. Tiiketicilerin Yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarma (YPHIR) olan
tutumu ne yondedir?

2. Yeniden pazarlama hedefli internet reklamlar1 (YPHIR) tiiketici davranisini hangi
yonde etkiler?

3. Yeniden pazarlama hedefli internet reklamlar: (YPHIR) tiiketicilerin satin alma
davranigina etkisi nedir?

4. Yeniden pazarlama hedefli internet reklamlar1 (YPHIR) tiiketicilerin
thtiyaglarimin tekrar ortaya ¢ikmasina sebep olur mu?

5. Demografik faktorlere gore Yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari
(YPHIR) tiiketici davranisinda farkliliklar s6z konusu mudur?

6. Yeniden pazarlama hedefli internet reklamlar1 (YPHIR) tiiketici satin alma niyeti
olmaksizin satin alma davranisi sergilenmesine sebep olur mu?

7. Yeniden pazarlama hedefli internet reklamlar1 (YPHIR) tiiketicilerin tepkisel

(plansiz, anlik) satin alma davranisi sergilemesine neden olur mu?
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8. Tiiketicilerin, Yeniden pazarlama hedefli reklamlara karsi tutumu tepkisel
(plansiz, anlik) ve standart satin alma davranisi sergileme arasinda fark yaratir m1?

3.4. ARASTIRMA YONTEMI

Bu arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anket formu {i¢
boliimden olusmaktadir. Birinci boliim 1 ve 7. Sorulardan olusmaktadir. Bu béliimde
katilimcilarin demografik 6zellikleri analiz edilmis ve katilimcilarin internetten aligveris

yapip yapmadiklari ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmistir.

Anketin ikinci boliimiinde, degiskenleri 6l¢iimlemek adina literatiirde yer alan ve
diger caligmalarda da kullanilan giivenilirligini kanitlamis 6lgeklerden yararlanilarak
karma o6lcek olusturulmustur. Bu ankette 8-31. sorular arasinda tiiketicilerin YPHIR na
yonelik tutum ve davranisi 6lgmek i¢in konu ile ilgili daha dnce giivenilirligi belirlenmis,

Olceklerden yararlanilmis ve veriler toplanmustir.

Anketin tiglincii boliimii olan 32-39. sorular arasinda tiiketicilerin tepkisel(plansiz-
ani) satin alma davranisint 6l¢iimlemek i¢in olusturulan sorulardan olugmaktadir. Bu
bolimde Tirk tiketicilere en uygun Olgek olarak belirlenen “Anlik Satin Alma
Olgeklerinin Tiirk Tiiketicisi I¢in Uyarlanmasina Yénelik Bir Deneme” adh

calismalarindan yararlanilmistir (Torlak ve Tiltay, 2010:410).

3.4.1. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaci, konusu ve arastirma yontemi ekseninde hipotezleri su sekilde

kurgulanmustir:

Hipotezler:

Hipotez 1: Demografik farkliliklar ile Yeniden Pazarlama Hedefli Internet
Reklamlari’ndan (YPHIR) etkilenerek satin alma davranisi gdsterilmesi arasinda anlamli
bir farklilik vardir.

e Hila: Yeniden Pazarlama Hedefli internet Reklamlari’ndan etkilenerek verilen
satin alma karar tiiketicilerin gelir diizeyine gore farklilik gostermektedir.
e Hib: Yeniden Pazarlama Hedefli Internet Reklamlari’ndan etkilenerek verilen

satin alma karar1 yas gruplarina gore farklilik gostermektedir.
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Hic: Yeniden Pazarlama Hedefli internet Reklamlari’ndan etkilenerek verilen
satin alma karar tiiketicilerin egitim diizeyine gore farklilik gostermektedir.
H1d: YPHIR’dan etkilenerck verilen verilen satin alma karari cinsiyete gore
farklilik gostermektedir.

Hle: YPHIR’dan etkilenerek verilen satin alma karar1 medeni duruma gére

farklilik gostermektedir.

Hipotez 2: Yeniden pazarlama hedefli internet reklamlar1 tiiketici satin alma

davranisi arasinda anlamli ve olumlu bir iliski vardir.

H2a: Sosyal medyadaki yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari satin alma
davranisint olumlu yonde etkilemektedir.

H2b: Mobil uygulamalardaki yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari satin
alma davranigin1 olumlu yonde etkilemektedir.

H2c: E-postalardaki yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari satin alma
davranigini olumlu yonde etkilemektedir

H2d: YouTube’daki yeniden pazarlama hedefli internet reklamlar1 satin alma
davranisini olumlu yonde etkilemektedir.

H2e: Web sayfalarindaki yeniden pazarlama hedefli internet reklamlar1 satin

alma davranigini olumlu yonde etkilemektedir.

Hipotez 3: Yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari, tepkisel (anlik, plansiz)

satin alma davranisini olumlu yonde etkilemektedir.

H3a: Sosyal medyadaki yeniden pazarlama hedefli internet reklamlar1 tepkisel
satin alma davranigini olumlu yonde etkilemektedir.

H3b: Mobil uygulamalardaki yeniden pazarlama hedefli internet reklamlar
tepkisel satin alma davranigin1 olumlu yonde etkilemektedir.

H3c: E-postalardaki yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari tepkisel satin
alma davranigini olumlu yonde etkilemektedir

H3d: YouTube’daki yeniden pazarlama hedefli internet reklamlar1 tepkisel satin
alma davranigini olumlu yonde etkilemektedir.

H3e: Web sayfalarindaki yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari tepkisel

satin alma davranigini olumlu yonde etkilemektedir.
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Hipotez 4: Yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari, ihtiyacin ortaya
¢ikmasini olumlu yonde etkilemektedir.
e H4a: Sosyal medyadaki yeniden pazarlama hedefli internet reklamlar1 ihtiyacin
ortaya ¢ikmasini olumlu yonde etkilemektedir.
e H4b: Mobil uygulamalardaki yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari
ihtiyacin ortaya ¢ikmasini olumlu yonde etkilemektedir.
e H4c: E-postalardaki yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari ihtiyacin
ortaya ¢ikmasini olumlu yonde etkilemektedir.
e H4d: YouTube’daki yeniden pazarlama hedefli internet reklamlar1 ihtiyacin
ortaya ¢ikmasini olumlu yonde etkilemektedir
e H4e: Web sayfalarindaki yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari ihtiyacin

ortaya ¢ikmasini olumlu yonde etkilemektedir.

Hipotez 5: Tiiketicilerin giivendikleri markalarin Yeniden pazarlama hedefli

reklamlar1 ve satin alma davranisi arasinda anlamli ve olumlu bir iligki vardir.

Hipotez 6: Tiketicilerin, Yeniden pazarlama hedefli reklamlara karsi tutumu
plansiz(tepkisel) satin alma davranigini, standart satin alam davranisina gore daha yogun

ve pozitif yonde etkilemektedir.

3.4.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Genelleme amaciyla bilesenleri hakkinda bilgi toplanan ve analiz edilerek ¢ikarim
yapilmaya calisilan arastirma alanina evren adi verilmektedir. Evren ¢cogunlugu olusturan
ve genellikle ulasilmasi1 zor olan bir kitleye veya caligma alanina isaret etmektedir

(Arikan, 2011: 47). Bu aragtirmanin evrenini olusturan ise internet kullanana herkestir.

Orneklem genel bir kiimeden temsil amaciyla segilen parcaya verilen isimdir.
Orneklemin amac1 genel dogruya ulagmaya calismaktir (Arikan, 2011: 47). Evrendeki
birey popiilasyonunun say1r degeri tam olarak bilinmediginden orneklem sayisinin
arastirmacilar tarafindan genel anlamda kabul edilen %95°lik giiven araligi ve %5’lik
yanilma pay1 temel alinarak yiliz binin ilizerinde sayiya sahip olan arastirma evrenine
istinaden 384 adet 6rneklem sayisi baz alinarak belirlenmistir (Altunisik vd., 2012: 170).

Ayrica sosyal bilimlerde Orneklem biiyiikliigli arastirma yontemine gore degisiklik
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gostermekle birlikte 6rneklem igin 30-500 arasinda bir biiyiikliik yeterli olabilmektedir
(Altindis ve Ergin, 2018: 88). Arastirmanin 6rneklemi 6l¢iit kriter 6rnekleme yontemi

ekseninde internetten aliveris yapan tiiketicilerden olusturmaktadir.

3.4.3. Arastirmanin Smmrhhklar:

Aragtirmada ilk smirlilik internetten aligveris yapan tiiketicilerdir. Arastirma
anketinde 7.soruda yer alan internetten aligveris yapityor musunuz? Sorusunun eleyici
ozelligi ile analiz sorularin1 sadece evet cevabi verenler gorebilecek sekilde tasarlanarak
orneklem olarak belirlenen internetten aligveris yapanlar ile sinirlandirilmistir. Online
ortamlarda yayilima uygun hale getirilmistir. Online ortamlarda yapilan anketlerde temel

simirlilik 6rneklem grubu olan internetten alisveris yapan bireylerdir.

Her bir alt kiime 6rneginin se¢ilmek i¢in denk ihtimali olan 6rneklem ydntemi olan
basit rastgele 6rnek elde etmenin ilk kriteri her tiyenin esit ve bagimsiz segme sansina
sahip olmasidir. Kitlenin biiylik evrenin kii¢iik oldugu durumlarda en gecerli sonuca
ulasan orneklem yontemlerinden biridir (Altindis ve Ergin, 2018: 88). Basit rastgele

orneklem yontemi bu ¢alismanin 6rneklem yontemini olusturur

3.4.4. Veri Toplama ve Degerlendirme Ydntemi

Arastirmanin veri elde etme araci ankettir. Anketin avantaj1 verilerin kolay ve kisa
siirede daha ucuz sekilde toplanabilmesidir. Internet yolu ile yapilan anketlerde elektronik
posta, sosyal medya yayilimda kullanilabilirken anketi hazirlamak i¢in ¢esitli web tabanl

sitelerden yararlanilabilir (Altindis ve Ergin, 2018: 128).

Calismadaki anket sorular1 3 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde demografik
bilgiler analiz edilmis, ikinci béliimde, YPHIR y&nelik tutum ve davranislari 8lgmek icin
Web Reklamciliginda Tutum ve davranis 6lgegi (Wolin vd., 2002: 100) ve yeniden
pazarlamanin mecra bazinda tiiketici davranisina etkisini 0l¢limlemek adina “Gelisen
Web Teknolojileri ile Sekillenen Internet Reklamciliginin Tiiketici Davranislaria Etkisi,
Cevrimici Davranissal Reklamcilik Uzerine Bir Arastirma” adli yiiksek lisans tezinden
yararlanilmistir (Aydin, 2016). Uciincii boliimdeyse satin alma niyetini 6lgmek adina,
“Internet Reklamlarinda Satin Alma Davranis1 Olgegi” (Hwang vd., 2011: 902) é6lcegi

uyarlanarak kullamlmistir. Tepkisel satin alma davranigii Slgiimlemek adma Omer
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Torlak ve Muhammet Ali Tiltay’mn (2010) “Anlik Satin Alma Olgeklerinin Tiirk
Tiiketicisi I¢in Uyarlanmasina Yonelik Bir Deneme” adli calismalarinda Tiirk
tiikketicisine en uygun Olgek olarak belirlenen Weun, Jones ve Beatty, 1997°de

olusturdugu anlik satin alma davranisi 6l¢egini uyarlanarak hazirlanmistir (Torlak ve

Tiltay, 2010:410).

Anket verilerini toplama siireci Subat ve Nisan aylar1 arasindadir. Katilimcilara
sosyal aglarda ¢esitli gruplarda mesaj birakarak serbest cagri seklinde ulasgilmistir. 39
adet soru ile 5’1i likert yontemi kullanilarak hazirlanan arastirma anketi ¢evrimigi anket
yontemi olmak iizere 472 kisiye uygulanmistir. Bunlarin 53 tanesi internetten aligveris
yapiyor musunuz sorusuna hayir cevabi verdigi icin degerlendirmeye alinmamistir. 5’11
likert yontemi 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne
Katilmryorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum yargilarini ifade etmektedir.
Internetten alisveris yapan 419 kisinin anketleri, Anket uygulamas: tamamlandiktan sonra
anket sonuclarinin veri girisleri IBM SPSS Statics version 25 kullanilarak analize tabi
tutulmustur.

Tablo 4: Kullanilan Olgekler ve Tiirleri

Yazarlar Olcegin Islevi Olcek Ad
—_ Nila ve Demografi Olcegi Yas Egitim,
‘2’ E Raman (2013) Cinsiyet, Gelir
S
20
==
(Wolin ve internet Web
@) E Digerleri, Reklamlarina Reklamcihiginda o—
Z 3 2002) Yonelik Tutum ve | Tutum ve davranis E
= :g Davramsim Ol¢mek olcegi ;
Hwang vd. Satin Alma Internet g
(2011) Davramsim Reklamlarinda E
=8 = Olgiimlemek Satin Alma E
Z, B Davramsi Olgegi 3
’8 o) Torlak ve Anlik satin alma Anbik Satin Alma | -~
o A Tiltay (2010) egilimi dlcegi Egislimi Olcegi R
(Weun, Jones ve n
Beatty, 1997)

Bu caligmada giivenilirligi kabul edilmis daha onceki ¢aligmalardan yararlanilarak
arastirmanin anketi olusturulmustur. Asagidaki tabloda bu 6l¢eklerin yazarlari, isimleri

ve iglevlerine yer verilmistir.
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3.5. ARASTIRMANIN BULGULARI ve DEGERLENDIRME

472 kisinin katildig1 ve 419 kisinin 6nermelerinin analiz edildigi ¢alismada IBM
SPSS Statics v25 programi ile bulgularin analizi gergeklestirilmistir. Demografik
Ozelliklerin degiskenlerle anlamli sekilde farklilasip farklilasmadigini dlglimlemek i¢in

Tek Yonlii Varyans (Anova) testi uygulanmstir.

Verilerin analizi sirasinda kategorik degiskenler i¢in anketteki tiim Onermelerin
tanimlayici istatistiklerle agiklanmasi adina biiylik verilerin 6zetlenmesi noktasinda
faydali olan Frekans dagilimi yontemiyle degiskenler anlagilir hale getirilmistir. Degisken
sayis1 2 ve alt1 olan Onermeler i¢in istatistiksel olarak anlamli farkliligi gozlemlemek
adina Independent Sample T testi uygulanmistir. Varyans homojenligini saglayan
demografik degerler arasi farkliliklar1 analiz etmek adina, tek yonlii varyans (ANOVA)
analizi uygulanmistir. Regresyon analizi 6ncesi Pearson korelasyon analizi yapilarak
faktorler arasi iligski diizeyleri kontrol edilmistir. Faktor, Giivenilirlik ve normallik
analizleri sonrasinda hipotezler analiz edilirken, bagimli degiskenler ve bagimsiz
degiskenler arasindaki nedenselligi oOl¢iimlemek adina, Coklu Regresyon analizi

kullanilmistir.

3.5.1. Anketin Giivenilirligi ve Normallik Testi

Cronbach alfa giivenilirlik katsayis1 aragtirma dlgeklerinde uyumlulugu 6lgmek
adina en yaygin kullanilan yontemdir. Cronbach’s alpha (a) seklinde gosterilir. Alpha
degeri 0 ile 1 arasinda bir degerde yer alir ve kabul edilebilir degerin en az 0.7 olmasi
arzu edilendir. Olgeklerin degerlendirilmesinde, Cronbach’s alfa ve tanimlayici faktor
analizi gibi geleneksel yontemler yaygin olarak kullanilsa da dogrulayici faktor analizi,

tek boyutlulugun yorumlanmasinda daha kat1 ve giivenilir bir yontem olarak kabul
edilmektedir (Aslan,2018: s.152).

Cronbach’s alpha (o) katsayis1 asagidaki sekildedir:

93



Tablo 5:Spss Cronabach Alpha Giivenilirlik Analizi
Reliability Statistics

Cronhach's
Alpha Based

on

Cronkbach's Standardized
Alpha [tems [ of ltems
538 29 38

Orneklemi olusturan, 419 kisinin anketleri, anket uygulamasi tamamlandiktan
sonra anket sonuglarinin veri girisleri IBM SPSS Statics version 25 kullanilarak yapilan
Cronbach’s alpha analizine gore 0,92 c¢ikarak giivenilirlik esiginin tizerinde bir deger
gostermistir. Tablo 5’de yer alan 5°li likert olgegi kullanilarak yapilan 3 faktor igin
yapilan Cronbach’s alpha analizine gore 0,94 deger elde edilerek giivenilirlik katsayisinin

tizerinde oldugu goriilmiistiir.

Kolmorov-smirnov testi sosyal bilimlerde veri sayisinin normal dagilimini
Olglimlemek adina kullanilan yontemdir. Kolmorov-Smirnov testine gore p >0,05
oldugunda anket verileri %95 normal dagildig1 kabul edilir. Kolmogrov-Smirnov testi
sonucunda p>0,05 degerini sagladigi i¢in verilerin %95 normal dagildigi s6ylenebilir
(Aslan,2018: s.155).Kolmongrov ve Simirnov testi dogrultusunda normallik degerlerini
%095 saglayan testte p=0,78 cikmistir. Bu yonteme gore gecerli sayilan normallik
saglanmustir. Ikinci bir yontem olarak kullanilan &lgeklerin normallik testleri icin mean
medyan degerleri, carpiklik ve basiklik testi ile normallik dagilimi analizi de
gerceklestirilmistir.

Tablo 6: Carpiklik Basiklik Testi

Statistic Std. Error
Olgek  Mean 28720 02483
95% Confidence Interval Lower Bound 248230

Eteer UpperBound  3,0210
5% Trimmed Mean 29704
Median 248790
Variance 260
Std. Deviation 51029
Minirmum 1,72
Maximum 415
Range 244
Interquartile Range 76
Skewness 024 1149
Kurtosis -643 238

94



5’11 Likert 6l¢egi uygulanan tiim sorularin normallik dagilimi analiz edildiginde,
Tabachnick ve arkadagslarinin 1.5 eksi art1 arasini normal oldugu degerinden yola ¢ikarak,
carpiklik basiklik testi uygulanmis ve degerler 1.5- + normallik diizeyine uydugu
goriilmistiir (Tabachnick vd,2013:225).

3.5.2. Arastirmaya Ait Frekans Dagilimlari, Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri

Kullanicilarin - demografik ozellikleri, yeniden pazarlama hedefli internet
reklamlarma (YPHIR) kars: tutumlari, mecraya gore satin alma davranislari, tepkisel satin
alma davranislart ve YPHIR’e kars1 algilarina ydnelik dnermelerin likert ¢iktilarina
frekans analizi uygulanmistir. Ayrica Tablo 8’de kullanilan 6l¢eklerdeki degiskenlerin
ortalama ve standart sapma degerlerine yer verilmistir. Tablo 8’de yer alan tiiketicilerin
tutum ve davraniglarina yonelik degiskenler ve satin alma davranisi degiskenlerinin

ortalama ve standart sapma degerleri asagidaki gibidir.

Tablo 7: Demografik Ozellikler

Cinsiyet M % Egitim 0] %
Kadin 235 56,1 | Ilkdgretim 17 41
Erkek 181 43,2 Lise 33 7,9
Diger 3 0,7 Lisans 224 | 53,5

Yas ()] % Yiiksek Lisans 106 | 25,3
15’ten kiigiik 2 0,5 Doktora 39 9,3
15-18 4 1,0 Aylik Gelir U] %
19-25 106 25,3 | 0-1500TL 98 23,4
26-30 140 33,4 1501 — 2500 TL 54 12,9
31-40 106 25,3 2501 — 4000 TL 108 | 25,8
41-50 48 11,5 | 4001 -6000 TL 78 18,6
50den biiyiik 13 3,1 6001 TL ve tizeri 81 19,3
Medeni Durum ()] % Calisma Durum ()] %
Evli 144 34,4 Calismiyor 50 11,9
Bekar 275 65,6 Ogrenci 103 | 24,6
Ozel Sektor 167 | 39,9
Kamu 99 23,6

Tablo 7’ye gore demografik 6zelliklerin frekans dagilimlari su sekildedir:
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Katilanlarin cinsiyet dagilimlari %56,1 kadin %43,2 erkek ve %0,7 diger
seklindedir. Yas araliklar1 %0,5 ile 15’ten kiigiik, %1 ile 15-18 yas arasi, %25,3 ile 19-25
yas arasi, %33,4 ile 26-30 yas arasi, %25,3 ile 31-40 yas aras1, %11,5 ile 41-50 yas arasi

ve %3,1 ile 50’den biiyiik katilimcilarin yas araligi dagilimlarini géstermektedir. Medeni

durumun frekans dagilimi ise %34,4 Evli ve %65,6 Bekar seklinde dagilmistir.

Egitim durumu %4,1 ile ilkogretim, %7,9 ile lise, %53,5 ile iiniversite, %25,3 ile

yiiksek lisans, %9,3 ile Doktora seklinde dagilim gostermistir. Tiiketicilerin aylik gelir
dagilimlart 0-1500TL %23,4, 1501 — 2500 TL %12,9, 2501 — 4000 TL %25,8, 4001 —
6000 TL %18,6 ve 6001 TL ve iizeri %19,3 seklinde dagilim gostermistir.

Katilimeilarin ¢alisma durumuna bakildiginda, %11,9 ile Calismiyor, %24,9 ile

Ogrenci, %39,9 ile 6zel sektdr, %23,6 ile Kamu olarak dagilim gdstermistir.

Tablo 8: Yeniden Pazarlama Hedefli Reklamlarin Tiiketici Tutum ve Davranis
Olgegi Frekans Tablosu

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katillyorum

Kesinlikle
Katillyorum

TUKETICI
TUTUM VE
DAVRANISI iLE
ILGILI
ONERMELER

()

()

%

()

%

(f)

%

(f)

STANDART
SAPMA

ORTALAMA

8. Daha once
ilgilendigim bir
iriinlin reklamini
tekrar gordiiglimde
buna ¢ok dikkat
ediyorum

19

4,5

53

12,6

43

10,3

187

44,6

117

27,9

1,120

3,79

9. Daha 6nce
ilgilendigim bir
iriiniin reklamini
tekrar gordiglimde
daha fazla bilgi
bulmak i¢in reklami1
tiklryorum

37

8,8

79

18,9

53

12,6

166

39,6

84

20,0

1,248

3,43
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Tablo 8: Yeniden Pazarlama Hedefli Reklamlarin Tiiketici Tutum ve Davranis Olgegi Frekans
Tablosu (Devami)

10. Daha 6nce
ilgilendigim bir
iirtiniin reklamini
tekrar gordiigiimde
onu goérmezden
gelirim

52

12,4

125

29,8

69

16,5

110

26,3

63

15,0

1,289

3,02

11. Daha 6nce
ilgilendigim bir
iiriiniin reklamini
tekrar gordigiimde
siteden ayrilirim

75

17,9

135

32,2

73

17,4

87

20,8

49

11,7

1,289

2,79

12. Sosyal medyada
gordiigiim yeniden
pazarlama hedefli
reklamlari tiklarim.

72

17,2

80

19,1

89

21,2

125

29,8

53

12,6

1,299

3,02

13. Sosyal medyada
gordiigiim yeniden
pazarlama hedefli
reklamlar satin alma
davranisimi etkiler

62

14,8

83

19,8

75

17,9

141

33,7

58

13,8

1,292

3,12

14. Mobil
uygulamalarda
gordiigiim yeniden
pazarlama hedefli
reklamlar1 tiklarim

79

18,9

109

26,0

78

18,6

115

27,6

38

91

1,274

2,82

15. Mobil
uygulamalarda
gordiigiim yeniden
pazarlama hedefli
reklamlar satin alma
davranisimi etkiler

76

18,1

95

22,7

83

19,8

119

28,4

46

11,0

1,293

2,91

16. E-postamda
gordiigiim yeniden
pazarlama hedefli
reklamlara tiklarim

123

29,4

104

24.8

51

12,2

105

251

36

8,6

1,360

2,59

17. E-postamda
gordiigiim yeniden
pazarlama hedefli
reklamlar satin alma
davranisimi etkiler

122

29,1

111

26,5

45

10,7

99

23,6

42

10,0

1,379

2,59

18. YouTube’da
gordiigiim yeniden
pazarlama hedefli
reklamlara tiklarim

108

25,8

114

27,2

66

15,8

88

21,0

43

10,3

1,338

2,63

19. YouTube’da
gordiigiim yeniden
pazarlama hedefli
reklamlar satin alma
davranigimi etkiler

107

25,5

111

26,5

66

15,8

88

21,0

47

11,2

1,354

2,66
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Tablo 8: Yeniden Pazarlama Hedefli Reklamlarin Tiiketici Tutum ve Davranis Olgegi Frekans

Tablosu (Devami)

20. Web sitelerinde
(blog, haber, forum, e
ticaret vb) gordigiim
yeniden pazarlama
hedefli reklamlara
tiklarim

84

20,0

95

22,7

541129144 | 34,4

42

10,0

1,331

2,92

21. Web sitelerinde
(blog, haber, forum, e
ticaret vb.) goérdiigiim
yeniden pazarlama
hedefli reklamlar
satin alma avranigimi
etkiler

79

18,9

94

22,4

63| 15,0 | 136 | 32,5

47

11,2

1,324

2,95

22. Yeniden
pazarlama hedefli
reklamlar satin alma
davranis1 ergilememe
neden olur

61

14,6

82

19,6

69|16,5| 154 | 36,8

53

12,6

1,280

3,13

23. Yeniden
pazarlama hedefli
reklamlar ihtiyacim
olan iiriinii gdsterir

37

8,8

59

14,1

97|23,2| 166 | 39,6

60

14,3

1,154

3,37

24. Yeniden
pazarlama hedefli
reklamlar daha 6nce
inceledigim {irlin -
hizmete tekrar ihtiyag
duymama neden olur.

61

14,6

87

20,8

99123,6| 124 | 29,6

48

115

1,244

3,03

25. Daha 6nce
inceledigim {irliniin
reklamini herhangi
bir web sitesinde
gordiigiimde iirlini
satin alirnm

79

18,9

96

22,9

89|21,2|102 | 24,3

53

12,6

1,313

2,89

26. ilgilendigim
iiriiniin reklaminin
tekrar gosterilmesini
yararli buluyorum

62

14,8

66

15,8

73|17,4] 155 |37,0

63

15,0

1,295

3,22

27. Web sitesini
ziyaret ettigim bir
iirlin, hizmetin
reklamini tekrar
gordiigiimde
bulundugum web
sayfasini kapatirim.

68

16,2

101

24,1

8720,8| 103 | 24,6

60

14,3

1,308

2,97

28. Glivendigim
markalarin yeniden
pazarlama reklamlari
satin alma kararimi
olumlu etkiler

39

9,3

41

9,8

75(17,9| 186 | 44,4

78

18,6

1,174

3,53
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Tablo 8: Yeniden Pazarlama Hedefli Reklamlarin Tiiketici Tutum ve Davranis Olgegi Frekans
Tablosu (Devami)

29. ihtiyag
duymadigim bir
irtinii, yeniden
pazarlama hedefli
internet reklamlari
sayesinde satin alinm

117

27,9

99

23,6

65

15,5

100

23,9

38

91

1,349

2,63

30. Yeniden
pazarlama yapmak
adina bilgilerimin
tutulmasi beni
rahatsiz etmez.

112

29,1

81

19,3

68

16,2

106

25,3

42

10,0

1,383

2,68

31. Web sitesini
ziyaret ettigim bir
irin, hizmetin
sonradan reklaminin
gosterilmesi beni
rahatsiz etmez.

85

20,3

71

16,9

81

19,3

124

29,6

58

13,8

1,355

3,00

SATIN ALMA VE
TEPKIiSEL SATIN
ALMA
DAVRANISI iLE
ILGILi
ONERMELER

32Yeniden pazarlama
reklami gordiigimde
almaya niyetim
olmayan baz1 seyleri
satin alirim

109

26,0

116

21,7

39

9,3

118

28,2

37

8,8

1,357

2,66

33.Plansiz satin
almalar yapan
biriyimdir

117

27,9

113

27,0

34

8,1

111

26,5

44

10,5

1,397

2,65

34.Yenidenpazarlama
reklaminda Ilging bir
sey gordiigiimde
sonuglarini
diisiinmeksizin onu
satin alirim.

168

40,1

114

27,2

27

6,4

78

18,6

32

7,6

1,353

2,26

35. Sebepsiz olarak.
Satin almak
eglencelidir

142

33,9

111

26,5

34

8,1

85

20,3

47

11,2

1,418

2,48

36. Aligveris listemde
olmayan seyleri
almaktan kag¢inirim

26

6,2

49

11,7

37

8,8

147

35,1

160

38,2

1,218

3,87

37. Yeniden
pazarlama hedefli
internet reklamlari
satin alma kararimi
olumlu etkiler

57

13,6

82

19,6

64

15,3

156

37,2

60

14,3

1,285

3,19
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Tablo 8: Yeniden Pazarlama Hedefli Reklamlarin Tiiketici Tutum ve Davranis Olgegi Frekans
Tablosu (Devami)

38.Ihtiyacim varsa
reklami yapilan
iiriinii satin alirim

15

3,6

43

10,3

35

8,4

215

51,3

111

26,5

1,033

3,87

39.Satin almak
istedigim {irlin igin
iiriiniin satildigi
magazay1 ziyaret
ederim.

14

3,3

42

10,0

43

10,3

190

45,3

130

31,0

1,053

3,91

“Daha once ilgilendigim bir iirlinlin reklamini tekrar gérdiigiimde buna ¢ok dikkat
ediyorum”, ifadesinin frekans dagilimina bakildiginda, katilimcilarin %4,5’i kesinlikle
katilmadigini, %12,6’s1 katilmadigint %10,3’1 kararsiz oldugunu, %44,6’si katildigini,
%27,9’t kesinlikle katildigimi belirtmistir.” Sonuglar gostermektedir ki tiiketiciler
yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarina dikkat ettigi goriilmiistiir. Bu durum
tiiketicilerin Yeniden Pazarlama Hedefli internet Reklamlari’ndan etkilenmenin ilk

asamast olan kullanici dikkatinin ¢ekildigi sdylenebilir.

“Daha once ilgilendigim bir iirliniin reklamin tekrar gordiiglimde daha fazla bilgi
bulmak i¢in reklam1 tikliyorum”, ifadesinin frekans dagilimina bakildiginda,
katilimcilarin %8,8°1 kesinlikle katilmadigini, %18,9’u katilmadigin1 %12,6’s1 kararsiz
oldugunu, %39,6’s1 katildigini, %20,0°si kesinlikle katildigin1 belirtmistir.” Bu durum
yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarin merak uyandirdigi ve reklamla etkilesime

gectigini gostermektedir.

“Daha 6nce ilgilendigim bir iirliniin reklamin1 tekrar gordiiglimde onu gérmezden
gelirim”, ifadesinin frekans dagilimina bakildiginda, katilimcilarin %12,5’1 kesinlikle
katilmadigini, %29,8’1 katilmadigini %16,5’1 kararsiz oldugunu, %26,3’1 katildigini,
%15°1 kesinlikle katildigini belirtmistir.” Verilen cevaplar gostermektedir ki, yeniden
pazarlama hedefli internet reklamlarin gecerli bir saymnin reklamlar1 gérmezden

gelmedigini gostermektedir.

“Daha oOnce ilgilendigim bir {riiniin reklamimi tekrar gordiigiimde siteden
ayrilirnm”, ifadesinin frekans dagilimina bakildiginda, katilimeilarin %17,9’u kesinlikle
katilmadigini, %19,1’1 katilmadigim1 %21,2’si kararsiz oldugunu, %29,8’1 katildigini,

%12,6’s1 kesinlikle katildigin1 belirtmistir.” Verilen cevaplar gostermektedir ki, yeniden
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pazarlama hedefli internet reklamlarin tiiketiciler iizerinde siteyi terk etme negatif

etkisinin olmadigini gostermektedir.

“Sosyal medyada gordiigiim yeniden pazarlama hedefli reklamlar1 tiklarim”,
ifadesinin  frekans dagilimma bakildiginda, katilmeilarin  %14,8’1  kesinlikle
katilmadigini, %19,8’1 katilmadigin1 %17,9’u kararsiz oldugunu, %33,7’si katildigini,
%13,8’1 kesinlikle katildigini belirtmistir.” Kullanicilar tarafindan verilen cevaplara

bakildiginda sosyal medya mecrasinda satin alma davranisini etkiledigi s6ylenebilir.

“Sosyal medyada gordiiglim yeniden pazarlama hedefli reklamlar satin alma
davranigimi etkiler”, ifadesinin frekans dagilimina bakildiginda, katilimcilarin %20,0
kesinlikle katilmadigini, %14,4’1 katilmadigim %17,8’1 kararsiz oldugunu, %34.,4’i
katildigini, %13,7’si kesinlikle katildigin1  belirtmistir.” Katilimcilarin  ifadeleri
dogrultusunda, tiiketicilerin biiylik boliimiiniin, sosyal medya mecrasinda yayinlanan
yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarinin satin alma davranisini etkiledigi
sOylenebilir. Bu durum katilimcilarin, tiiketici davranisini etkileyen psikolojik faktorler
arasinda tutum ve davranis yoniinden yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarina

kars1 olumlu yonde davranis sergiledigi sdylenebilir.

“Mobil uygulamalarda gordiigiim yeniden pazarlama hedefli reklamlar1 tiklarim”,
ifadesinin frekans dagilimina bakildiginda, katilimcilarin  %18,9’u  kesinlikle
katilmadigini, %26°s1 katilmadigini %18,6’s1 kararsiz oldugunu, %27,4’1 katildigini,
%09,1’i kesinlikle katildigin1 belirtmistir.” Bu durum gostermektedir ki katilimcilarin
bliyiik boliimii mobil uygulamalardaki yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarina

kars1 negatif tutum ve davranis sergilemektedir.

“Mobil uygulamalarda gordiigiim yeniden pazarlama hedefli reklamlar satin alma
davranisimi etkiler”, ifadesinin frekans dagilimina bakildiginda, katilimcilarin %18,1°1
kesinlikle katilmadigini, %22,7’si katilmadigini %19,8’i kararsiz oldugunu, %28,8’
katildigini, %11,0’1 kesinlikle katildigini belirtmistir.” Cevaplar dogrultusunda sosyal

medya mecrasinda satin alma davranigin etkiledigi sdylenebilir.

“E-postamda gordiigiim yeniden pazarlama hedefli reklamlara tiklarim”, ifadesinin

frekans dagilimina bakildiginda, katilimcilarin %29,4°1 kesinlikle katilmadigini, %24,8°1
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katilmadigimi %12,2’si kararsiz oldugunu, %25,1°1 katildigini, %8,6’s1 kesinlikle

katildigin1 belirtmistir.”

“E-postamda gordiigiim yeniden pazarlama hedefli reklamlar satin alma
davranigim etkiler”, ifadesinin frekans dagilimina bakildiginda, katilimeilarin %29,1’si
kesinlikle katilmadigini, %26,5’1 katilmadigini %10,7’si kararsiz oldugunu, %23,6’s1
katildigini, %10,0’u kesinlikle katildigini belirtmistir.” Bu durum e postada yayinlanan
yeninden pazarlama hedefli internet reklamlarinin satin alma davranisina etki etmedigini

gostermektedir.

“YouTube’da gordiigiim yeniden pazarlama hedefli reklamlara tiklarim”, ifadesinin
frekans dagilimina bakildiginda, katilimeilarin %25,8’1 kesinlikle katilmadigini, %27,2’si
katilmadigini, %15,8’i kararsiz oldugunu, %21,0’1 katildigimi, %10,3’ti kesinlikle
katildigin1  belirtmistir.” Cevaplar dogrultusunda kullanicilarin  biiyiik  boliimii

YouTube’de yayimlanan YPHIR ’na tiklamadig1 gériilmektedir.

“YouTube’da gordiiglim yeniden pazarlama hedefli reklamlar satin alma
davranigim etkiler”, ifadesinin frekans dagilimina bakildiginda, katilimcilarin % 25,5’
kesinlikle katilmadigini, %26,5’i katilmadigini, %15,8’i kararsiz oldugunu, %21,0’1
katildigini, %10,3’0  kesinlikle katildigini belirtmistir.”, Cevaplar1 gostermektedir ki
YouTube’de gosterilen yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarma karst
katilimcilarin biiylik béliimiiniin satin alma davranigim1 etkileme durumu zayif etki

gostermektedir.

“Web sitelerinde (blog, haber, forum, e ticaret vb.) gordiigiim yeniden pazarlama
hedefli reklamlar satin alma davranisimi etkiler”, ifadesinin frekans dagilimina
bakildiginda, katilimcilarin %20,0°1 kesinlikle katilmadigini, %22,7’si katilmadigini,
%12,9’u  kararsiz oldugunu, %34,4’i katildigini, %10’u kesinlikle katildigini
belirtmistir.” Katilimcilarin bityiik cogunlugunun web sayfalarindaki yeniden pazarlama
hedefli internet reklamlarina tikladigini gostermektedir. Tiketicilerin reklamlara karsi

alg1 ve tutumunun satin alma kararina pozitif yonde etki ettigi soylenebilir.

“Web sitelerinde (blog, haber, forum, e ticaret vb.) gérdiigiim yeniden pazarlama
hedefli reklamlar satin alma davranmisimi etkiler”, ifadesinin frekans dagilimina

bakildiginda, katilmcilarin %18,9°u kesinlikle katilmadigini, %22,4’ii katilmadigini,
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%15,0’1 kararsiz oldugunu, %32,5’1 katildigini, %11,2°si kesinlikle katildigin
belirtmistir.” Cevaplar1 gostermektedir ki katilimecilarin - biiylik  ¢ogunlugu web
sayfalarinda gordiikleri yeniden pazarlama hedefli internet reklamlar1 satin alma

davranisini etkilemektedir.

“Yeniden pazarlama hedefli reklamlar satin alma davranisi sergilememe neden
olur”, ifadesinin frekans analizine bakildiginda: %14,6 Kesinlikle Katilmiyorum, %19,6
Katilmiyorum, %16,5 Kararsizim, %36,8 Katiliyorum, %12,6 Kesinlikle Katiliyorum
sonucuna varilmistir.” Cevaplar1 gostermektedir ki katilimcilarin %49,4 gibi biiylik bir

boliimii YPHIR ’ndan etkilenerek satin alma davranisi gostermektedir.

“Yeniden pazarlama hedefli reklamlar ihtiyacim olan {irinii gosterir”, ifadesinin
frekans dagilimina bakildiginda; %8,8 Kesinlikle Katilmiyorum, %14,1 Katilmiyorum,
%23,2 Kararsizim, %39,6 Katiliyorum, %14,3 Kesinlikle Katiliyorum olarak
belirtmistir.” Bu sonuglardan hareketle bireylerin ihtiya¢ duyduklari iiriinlerin tekrar
karsilarina ¢ikmasi giidiilenmis ve odak haline gelmis iirline karsi satin alma davranigi

gosterilmesine neden olabilir.

“Yeniden pazarlama hedefli reklamlar daha dnce inceledigim iiriin -hizmete tekrar
ihtiyag duymama neden olur”, ifadesinin frekans dagilimina bakildiginda; %14,6
Kesinlikle katilmadigini, %20,8 katilmadigini, %23,6 kararsiz oldugunu, %29,6
katildigini, %11,5 kesinlikle katildigin1 belirtmistir. “Verilen cevaplar gostermektedir ki
YPHIR katilimeilarin biiyiik boliimiiniin de ihtiya¢ arzusuna yol agmaktadir.

“Daha 6nce inceledigim {iriiniin reklamini herhangi bir web sitesinde gérdiigiimde
triinii satin alinm”, ifadesinin frekans dagilimina bakildiginda; %18,9’u Kesinlikle
katilmadigini, %22,9’u katilmadigini, %21,2’s1 kararsiz oldugunu, %24,3’1 katildigin,
%12,6’s1 kesinlikle katildigint belirtmistir. “Okumus’a gore satin alma davranisinin ilk
asamasi ¢esitli etmenlerle tetiklenen ihtiyacin ve problemin ortaya ¢ikmasiyla baslar
(Okumus,2013: 181). Dolayisiyla tiiketici ihtiyacini ortaya ¢ikarmasi yoniinden yeniden
pazarlama hedefli internet reklamlar1 katilimcilarin biiyiik boliimiinii satin alma davranisi

sergileme konusunda etkilemektedir.

“ligilendigim iiriiniin reklaminin tekrar gosterilmesini yararli buluyorum.”,

ifadesinin frekans dagilimina bakildiginda; %14,8’1 Kesinlikle katilmadigini, %15,8’1
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katilmadigini, %17,4’1 kararsiz oldugunu, %37,0’si katildigini, %15,0’1 kesinlikle
katildigin1 belirtmistir.

“Web sitesini ziyaret ettiim bir {irlin, hizmetin reklaminm tekrar gordiigiimde
bulundugum web sayfasini kapatirrm”, ifadesinin frekans dagilimina bakildiginda;
%16,2’s1 Kesinlikle katilmadigini, %24,1°1 katilmadigini, %20,8’1 kararsiz oldugunu,
%24,6’si katildigini, %14,3’ii kesinlikle katildigimi belirtmistir. “YPHIR tiiketicilerin

biiyiik boliimii tarafindan yararli bulunmaktadir.

“Glivendigim markalarin yeniden pazarlama hedefli internet reklamlar1 satin alma
kararimi olumlu etkiler”, ifadesinin frekans dagilimina bakildiginda; %9,3’ii Kesinlikle
katilmadigini, %9,8’1 katilmadigini, %17,9’u kararsiz oldugunu, %44,4’1 katildigini,
%18,6°s1 kesinlikle katildigini belirtmistir. “Katilimcilarin %62°1lik bolimi glivenilen

markalarm YPHIR satin alma kararin1 olumlu etkilemektedir.

“Ihtiya¢ duymadigim bir iiriinii, yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari
sayesinde satin alirim”, ifadesinin frekans dagilimina bakildiginda; %27,9’u Kesinlikle
katilmadigini, %23,6’s1 katilmadigini, %15,5’1 kararsiz oldugunu, %?23,9’u katildigini,
%9,1°1 kesinlikle katildigini1 belirtmistir. “Bireylerin istenilen bir {iriine kars1 duyulan
arzudan kaynakli ihtiya¢ arzusunun tetiklenmesi, ihtiyacin belirlenmesine (Problemin)
sebep olmaktadir (Solomon,1996). ihtiyaclar acikma, susama, iisiime gibi dogal
sebeplerden ortaya cikabildigi gibi reklam, duyma gibi dis etkilerle de ortaya
cikabilmektedir. Katilimcilarin cevaplar 1s181inda gortilmektedir ki katilimeilarin biiyiik
bolimii yeniden pazarlama reklamlarindan etkilenerek ihtiya¢ duymadigi iriinlerde

ihtiyag¢ olusturmamaktadir.

“Yeniden pazarlama yapmak adina bilgilerimin tutulmasi beni rahatsiz etmez”,
ifadesinin frekans dagilimma bakildiginda; %29,1°i Kesinlikle katilmadigini, %19,3’1
katilmadigini, %16,2’si kararsiz oldugunu, %25,3’ti katildigini, %10,0’u kesinlikle
katildigin1  belirtmistir.” Katilimeilarin - biiyiik  boliimiinde  bilgilerinin  tutulmasi

konusunda rahatsizlik durumu soz konusudur.

“Web sitesini ziyaret ettigim bir {iriin, hizmetin sonradan reklaminin gosterilmesi
beni rahatsiz etmez”, ifadesinin frekans dagilimina bakildiginda; %20,3’l kesinlikle

katilmadigini, %16,9’u katilmadigini, %19,3’1 kararsiz oldugunu, %29,6’s1 katildigini,
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%13,8’1 kesinlikle katildigini belirtmistir. “Cevaplar1 gostermektedir ki katilimcilarin

biiylik boliimii reklamlarin gosterilmesinden rahatsiz olmamaktadir.

“Yeniden pazarlama reklami gordiigiimde almaya niyetim olmayan bazi seyleri
satin alirim”, ifadesinin frekans dagilimina bakildiginda; %26,0°s1  kesinlikle
katilmadigini, %27,7’si katilmadigini, %9,3’i kararsiz oldugunu, %28,2’si katildigini,
%38,8°1 kesinlikle katildiginm1 belirtmistir. “Tiiketici satin alma karar tiirii olan tepkisel
satin almanin bireylerin niyet ve algist ekseninde tiiketiciye etki etmektedir.
Katilimeilarin cevaplart gostermektedir ki kullanicilarin biiyiik boliimii satin alma niyeti

olmayan iiriinleri YPHIR *ndan etkilenerek satin alma davranisi gdstermemektedir.

“Plansiz satin almalar yapan biriyimdir”, ifadesinin frekans dagilimina
bakildiginda; %27,9’u kesinlikle katilmadigini, %27,0’1 katilmadigini, %8,1°1 kararsiz
oldugunu, %26,5°1 katildigini, %10,5°1 kesinlikle katildigini belirtmistir. “Katilimcilarin

biiyiik boliimiiniin plansiz satin alma yapmadig1 sdylenebilir.

“Yeniden pazarlama reklaminda Ilging bir sey gordiigiimde sonuglarini
diistinmeksizin onu satin alirim”, ifadesinin frekans dagilimina bakildiginda; %40,1’i
kesinlikle katilmadigini, %27,2’si katilmadigini, %6,4’1 kararsiz oldugunu, %18,6’s1
katihdigini, %7,6’s1 kesinlikle katildigini belirtmistir.” Katilimcilarin biiytik boliimii

YPHIR ’ndan sonuglar1 diisiinmeden satin alma davranis1 gdstermedikleri sdylenebilir.

“Sebepsiz olarak satin almak eglencelidir”, ifadesinin frekans dagilimina
bakildiginda; %33,9’u kesinlikle katilmadigini, %26,5°1 katilmadigini, %8,1°1 kararsiz
oldugunu, %20,3’i  katildigini, %11,2’si kesinlikle katildigin1 belirtmistir.

“Aligveris listemde olmayan seyleri almaktan kag¢inirim”, ifadesinin frekans
dagilimma bakildiginda; %36,2’si kesinlikle katilmadigimi, %11,7°si katilmadigini,
%8,8’1 kararsiz oldugunu, %35,1’1  katildigini,  %38,2’si  kesinlikle  katildigini
belirtmistir. “Katilimeilarin  biiyiik ¢ogunlugu aligveris listelerine sagdik olduklar

goriilmektedir.

“Yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari satin alma kararimi olumlu etkiler”,
ifadesinin frekans dagilimima bakildiginda; %13,6’s1 kesinlikle katilmadigini, %19,6’s1
katilmadigini, %15,3’10 kararsiz oldugunu, %37,2’si katildigini, %14,3’i kesinlikle
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katildigini belirtmistir. “Katilimcilarin biiyik bolimii (%51,5) Yeniden Pazarlama
Hedefli Internet Reklamlari'ndan etkilenerek satin alma davramsi sergiledigi

gorilmistiir.

“Ihtiyacim varsa reklami yapilan {iriinii satin alirim.”, ifadesinin frekans dagilimima
bakildiginda; %3,6’s1 kesinlikle katilmadigini, %10,3’i katilmadigini, %8,4°1 kararsiz
oldugunu, %51,3’1 katildigini, %26,5’1 kesinlikle katildigin1 belirtmistir. “Sonuglar
gostermektedir ki katilimecilarin  ¢ogunlugu ihtiyag duyduklari firiinleri Yeniden

Pazarlama Hedefli internet Reklamlari’ndan etkilenerek satin alabilmektedir.

“Satin almak istedigim {iirlin i¢in irliniin satildigi magazay1 ziyaret ederim.”,
ifadesinin frekans dagilimina bakildiginda; %3,3’li kesinlikle katilmadigini, %10,0’u
katilmadigini, %10,3’tii kararsiz oldugunu, %45,3’1 katildigini, %31°1 kesinlikle
katildigin1 belirtmistir. “

3.5.3. Faktor Analizi

Degiskenlerin, KMO and Bartlett’s Testinin sonucunda “914” degerine ulagilmis
ve faktor analizi uygunlugu goriilmiistiir. Ankette likert 6l¢egi ile hazirlanan tiim soru ve
onermeler faktor analizine tabi tutulmus uyumlulugu bozan 10,11 ve 39 Sorular faktor

analizinden hari¢ tutulmustur.

Tablo 9: KMO ve Bartlett’s Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 14
Barilett's Test of Approx. Chi-Square 8194 078
Sphericity df 351

Sig. 0on

Faktor analizi yapildigir siirede sorularin birbirleriyle iliskileri s6z konusu

oldugundan rotasyon yontemi olarak promax kullanilmistir.

Gilivenilirligi onanmis ve akademik caligmalarda kullanilmis Slgeklerden
yararlanilmasina ragmen, anket detiigkenleri karma dlgek yontemiyle olusturuldugu i¢in
faktor analizi yapilarak, faktorlerin diizenli dagilim gosterip gostermedigi analiz

edilmistir.

106



Tablo 10: Faktor Analizi Tablosu

Pattern Matrix?@
Factor
Mecraya Gore

Tiiketici Tepkisel Satin

Tutum ve | Tutum ve Satin Alma

Davranisi | Alma Davranig | Davranisi
Soru 17 ,950
Soru 19 ,904
Soru 16 ,891
Soru 15 ,860
Soru 18 ,859
Soru 14 ,818
Soru 13 ,558
Soru 12 ,535
Soru 20 517
Soru 21 ,496
Soru 27 379
Soru 26 ,780
Soru 31 754
Soru 38 ,740
Soru 28 713
Soru 37 112
Soru 23 , 7107
Soru 8 ,630
Soru 22 ,628
Soru 24 ,619
Soru 30 ,594
Soru 25 ,594
Soru 9 ,548
Soru 36 ,436
Soru 29 ,397
Soru 33 ,913
Soru 35 ,872
Soru 34 ,827
Soru 32 ,761

Tablo 10’da goriilecegi tizere tiiketici tutum ve davranislari, mecraya gore tiiketici
davranig1 ve tepkisel satin alma davranisi olmak iizere 3 adet faktor karsimiza ¢ikmustir.

Ayrica kullanilan dl¢eklerin dayandirildigr kaynaklar bu 3 faktorii destekler niteliktedir.
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3.5.4. Hipotezlerin Analizi

Bu boliimde hipotezler igerisinde yer alan demografik 6zellikler analiz edilirken
“Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA)” ve Bagimsiz T testi uygulanmistir. Ayrica
yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarinin tiiketiciler izerindeki etkisini aragtirmak
ve degiskenler arasindaki nedensellik iligkisini ortaya g¢ikarmak adma “Cift Yonli

Varyans Analizi “yontemleri kullanilmistir.

3.5.4.1. Tek Yonlii Varyans (Anova) Analizi ile Demografik Faktoreler ve

Degiskenler Aras1 Farkhiliklarin Analiz Edilmesi

Hipotez 1: Demografik farklihklar ile Yeniden Pazarlama Hedefli Internet
Reklamlar’ndan (YPHIR) etkilenerek satin alma davrams1 gosterilmesi arasinda

anlamh bir farkhihik vardir.

Tablo 11: Demografik Farkliliklar ile Yeniden Pazarlama Hedefli internet

Reklamlar’ndan Etkilenerek Satin Alma Davranis1 Arasindaki liskinsin Varyans
Homojenlik Testi.

Levene Istatistigi Sd1 Sd2 P

0,848 13 402 0,609

Iki degisken arasinda varyans analizi gerceklestirmek icin varyans homojenliginin
saglanmasi gerekmektedir. P> 0.05 varyans homojenligini saglayan deger seklindedir.
Demografik 6zelliklerin ortalamasinin yeniden pazarlama hedefli reklamlarin satin alma
davranigina etkisi varyansinda p = ,609 ¢iktigi ve bu p>0,05 degerini sagladigi igin

varyans homojenliginden bahsedilebilir.

Tablo 12: Demografik Verilerin Anova Analiz Sonuglari

Kareler Toplami Sd Ortalama Kareler F P
Gruplar igi 38,269 16 2,392 1,736 0,038
Gruplar arasi 553,721 402 1,377
Toplam 591,990 418

Boylelikle Hipotez 1 desteklenmektedir. Demografik faktorler igerisinde anlamli
ve olumlu varyansi bozan demografik faktorleri analiz etmek amaciyla alt hipotezler Tek

yonli Varyans (ANOVA) analizine tabi tutulmustur.
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Hipotez 1a: Yeniden Pazarlama Hedefli internet Reklamlari’ndan etkilenerek

verilen satin alma karan tiiketicilerin gelir diizeyine gore farklihik gostermektedir.

Tablo 13: Gelir Diizeyi ve Satin Alma
Karar1 Varyans Homojenlik Testi
Levene Istatistigi Sd1 Sd2 P

1,911 4 414 0,108

Iki degisken arasinda varyans analizi gerceklestirmek igin varyans homojenliginin
saglanmas1 gerekmektedir. P> 0.05 varyant homojenligini saglayan deger seklindedir.
Gelir diizeylerinin ortalamasinin yeniden pazarlama hedefli reklamlarin satin alma
davranigina etkisi varyansinda p = ,108 ¢iktig1 ve bu p>0,05 degerini sagladig1 igin

varyans homojenliginden bahsedilebilir.

Tablo 14: Gelir Diizeyi ve Satin Alma Karar1 Anova Analiz Sonuglari

Kareler Toplami Sd Ortalama Kareler F P
Gruplar ici 19,727 4 4,932 3,568 0,007
Gruplar arasi 572,213 414 1,382
Toplam 591,940 418

Gelir diizeyi farkliliklarin yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarinin satin
alma davranisi lizerinde anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini analiz etmek icin
yapilan ANOVA analizinde p>0,05 degeri saglandiginda varyanslar homojen ve anlaml
kabul edilmektedir.

Analiz sonuglarina bakildiginda P = ,007 degerinin p>0,05 degerinden kiigiik
olmas1 gelir diizeyi gruplarmm Yeniden Pazarlama Hedefli Internet Reklamlari’ndan
etkilenerek satin alma davranigi sergileme arasinda anlamli bir farklilhik oldugu

goriilmektedir.

Boylelikle Hipotez 1a desteklenmektedir. Post Hoc testlerinden Tukey testi ile bu
farkliliga detayli olarak bakilmaktadir. Anlaml farkliligin diizeyler arasi tespiti i¢in Post

huc testine bagvurulmustur.
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Tablo 15: Gelir Diizeyi ve Satin Alma Karari Anova Tukey Testi

Sinif Ortalama
Gruplar Degiskenleri Fark Standart Hata P.

1501-2501TL | -0,40382 0,19925 0,255
0-1500TL 2501-4000TL | -,61215" 0,16402 0,002
) 4001-6000TL | -0,28558 0,17839 0,498
6000 TL ve -0,31122 0,17654 0,397

uzerl
1500TL 0,40382 0,19925 0,255
15012501 TL 2501-4000TL | -0,20833 0,19594 0,825
) 4001-6000TL | 0,11823 0,20812 0,980
6000 TL ve 0,09259 0,20654 0,992

uzerl
0-1500TL ,61215" 0,16402 0,002
25019 baTL 1501-2501TL | 0,20833 0,19594 0,825
) 4001-6000TL | 0,32657 0,17469 0,336
6000 TL ve 0,30093 0,17280 0,410

uzerl
0-1500TL 0,28558 0,17839 0,498
A cocoill 1501-2501TL | -0,11823 0,20812 0,980
) 2501-4000TL | -0,32657 0,17469 0,336
6000 TL ve -0,02564 0,18650 1,000

uzerl
0-1500TL 0,31122 0,17654 0,397
1501-2501TL | -0,09259 0,20654 0,992

6000 TL ve lizeri

2501-4000TL | -0,30093 0,17280 0,410
4001-6000TL | 0,02564 0,18650 1,000

Tukey analizi sonucunda anlamli farklilik gosteren gelir diizeylerine bakildiginda
Yeniden pazarlama hedefli reklamlardan etkilenerek verilen satin alma karari, 0- 1500TL
ve 2501 — 4000 TL gelir diizeylerine sahip bireyler arasinda anlamli bir farklilik oldugu

goriilmektedir. Boylelikle Hipotez 1a desteklenmektedir. Orta ve diisiik gelirliler arasinda

YPHR’dan etkilenme durumunun anlamli farklilik gosterdigi sdylenebilir.
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Hipotez 1b: Yeniden Pazarlama Hedefli Internet Reklamlari’ndan etkilenerek

verilen satin alma karari yas gruplarina gore farkhilhik gostermektedir.

Tablo 16: Yas Gruplar1 ve Satin Alma Karar1 Arasindaki
Varyanslarinin Homojenlik Testi
Levene Istatistigi Sd1 Sd2 P

0,239 6 412 0,963

Gelir diizeyi ve satin alma degiskeni arasindaki homojenlik testi p=,963 ¢ikarak

p>0,05 degerini sagladig i¢in varyans homojenligi saglanmistir.

Tablo 17: Yas Gruplarinin ve Satin Alma Karar1 Etkisi Anova Testi

Kareler Toplami1 Sd Ortalama Kareler F P
Gruplar igi 17,855 6 2,976 2,136 0,048
Gruplar arasi 574,086 412 1,393
Toplam 591,940 418

Analiz sonuglarina bakildiginda P = ,048 degerinin p<0,05 degerini sagladig1 i¢in
yas gruplarinin Yeniden Pazarlama Hedefli Internet Reklamlari’ndan etkilenerek satin
alma karar1 arasinda anlaml bir farklilik oldugu gostermektedir. Boylelikle Hipotez 1b

desteklenmektedir.

Hipotez 1c: Yeniden Pazarlama Hedefli internet Reklamlari’ndan etkilenerek

verilen satin alma karar tiiketicilerin egitim diizeyine gore farklilik gostermektedir.

Tablo 18: Egitim Diizeyleri ve Satin Alma Karar1 Arasindaki Varyanslarinin
Homojenlik Testi
Levene Istatistigi Sd1 Sd2

1,050 4 414

)
0,381

Yas gruplar1 ve satin alma degiskeni arasindaki homojenlik testi p=,371 ¢ikarak

p>0,05 degerini sagladig1 i¢in varyans homojenliginden bahsedilebilir.

Tablo 19: Tiiketici Egitim Diizeyleri ve Yeniden Pazarlama Hedefli Internet
Reklamlarinin Satin Alma kararina etkisi Anova Testi

Kareler Toplami1 Sd Ortalama Kareler F P
Gruplar igi 20,088 4 5,022 3,636 0,006
Gruplar arasi 571,853 414 1,381
Toplam 591,940 418

111



P degeri P>0,05 degerini saglamasi sebebiyle, tiiketicilerin egitim diizeyleri ve
Yeniden Pazarlama Hedefli Internet Reklamlarinin Satin Alma karari arasinda anlaml
bir farklilik gériilmektedir. Anova analizi Egitim diizeyleri tiiketicilerin YPHIR’ dan
etkilenmesinin anlamli farkliliklarin oldugunu gdstermektedir. Boylece Hipotez 1c
desteklenmektedir. Posthuc analiziyle detayli egitim diizeyleri arasindaki farkliliklara
bakildiginda Yiiksek lisans ve ilk 6gretim egitim diizeyleri arasinda anlamli farkliligin

yogun olarak yasandigi goriilmektedir.

Tablo 20: Egitim Diizeyleri ve Yeniden Pazarlama Hedefli Internet Reklamlarnin satin
alma davranisinin Egitim Diizeylerine Gore Farklilig1 Tukey Testi

Lise 0,52139 |0,35087 0,572
Lisans 0,74724 10,29567 0,087
[kogretim i A
Yiksek Lisans | 1,03940" | 0,30706 0,007
Doktora 0,84540 |0,34157 0,098
ko gretim -0,52139 10,35087 0,572
Lisans 0,22585 |0,21914 0,841
Lise

Yiksek Lisans | 0,51801 |0,23428 0,178
Doktora 0,32401 |0,27798 0,771
[kogretim -0,74724 10,29567 0,087
Lise -0,22585 10,21914 0,841

Lisans ]
Yiiksek Lisans | 0,29216 |0,13855 0,218
Doktora 0,09816 |0,20392 0,989
Ikogretim 1,03940" 0,30706 0,007
Yiiksek Lisans Lise -0,51801 ]0,23428 0,178
Lisans -0,29216 ]0,13855 0,218
Doktora -0,19400 10,22011 0,904
[kogretim -0,84540 10,34157 0,098
Lise -0,32401 10,27798 0,771
Doktora Lisans -0,09816 ]0,20392 0,989
Yiiksek Lisans | 0,19400 |0,22011 0,904

Tukey testi sonucunda anlamli farklilik gosteren egitim durumlart arasinda Yiiksek

lisans ve ilk 0gretim arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Boylelikle
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Hipotez 1c desteklenmektedir. Egitim diizeylerinin arasinda YPHR’dan etkilenme

durumunun anlamli farklilik gosterdigi sdylenebilir.

3.5.4.2. Bagimsiz Orneklem T Testi Analizi

Katilimeilari cinsiyetler ve medeni durumun Yeniden Pazarlama Hedefli Internet
Reklamlari’ndan etkilenerek satin alma davranisi gostermesi ile arasinda istatistiksel

olarak anlamli farklilig1 gozlemlemek adina Independent Sample T testi uygulanmistir.

Hipotez 1d: Yeniden Pazarlama Hedefli internet Reklamlari’ndan etkilenerek
verilen satin alma karari cinsiyete gore farkliik gostermektedir.

Tablo 21: Hipotez 1d Cinsiyetler Arasi Satin Alma Karar1 T Testi

Levene Testi T Testi
Satin Alma Faktor N f p t df P2
Davranis Kadin 235 5,522 ,019 2,239 414 ,866
Erkek 181 2,243 364,358 ,868

Independent Sample T Test’i sonucunda p degerleri p> 0,05 degerinden biiyiik
oldugu icin cinsiyetler arasinda yeniden pazarlama hedefli internet reklamindan
etkilenerek satin alma davranisi gésterme durumunun anlamli bir farklilik gostermedigi

goriilmiis ve hipotez 1d reddedilmistir.

Hipotez 1e: Yeniden Pazarlama Hedefli Internet Reklamlari’ndan etkilenerek

verilen satin alma karar1 medeni duruma gore farkhihk gostermektedir

Tablo 22: Medeni Durum ve Satin Alma Karar T testi

Levene Testi T Testi
Satin Alma Faktor N f P t df p
Davranist Evli 144 18 667 | 2,239 417 026
Bekar 275 2,243 291,941 ,026

Independent Sample T Test’i sonucunda p degerleri p> 0,05 degerinden kiigiik
oldugu i¢cin medeni durumlar arasinda yeniden pazarlama hedefli internet reklamindan
etkilenerek satin alma karari gosterme durumunun anlamli bir farklilik gosterdigi
sOylenebilir. Boylelikle ihtiyag hiyerarsisinde anlamli farkliliklara neden olan medeni
durum degisiminin YPHIR’dan da etkilenme durumunda etkili oldugu goriilmiistiir.

Boylelikle Hipotez 1e desteklenmistir.
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3.5.4.3. Coklu Regresyon Analizine Ait Bulgular ve Degerlendirme

Degiskenler arasindaki sebep-sonu¢ baglantisini ortaya ¢ikarmaya yarayan bir
istatistiksel analiz yontemi olan regresyon analizi birden fazla degiskenli ve normal
dagilim gosteren varyasyonlarda degiskenler(bagimli-bagimsiz) arasinda istatistiksel
baglanti kurmaya yarayan bir analiz yontemidir. Arastirma verilerine ¢oklu regresyon
yapilabilmesi i¢in ¢iktilar arasinda ¢oklu bagimliligin olmamasi gerekmektedir
(Ozdamar, 2010: 186).

Bu calismada coklu regresyon kullanilmasinin amact bagimli degiskenler ile
bagimsiz degiskenler arasindaki neden sonug iligkisi analizini gerceklestirmektir.
Degiskenler arasi iliski ve dogrusal iliskinin saglandigini test etmek amaciyla korelasyon
analizleri gerceklestirilmistir. Korelasyon tablolarinin simetrik yapida oldugu goriilmiis

ve aralarinda yiiksek iliskili korelasyona rastlanmamustir.

Ayrica hata dagilimi agisindan bakildiginda artik degerler analiz sonucglarindan
ortaya ¢ikan VIF degerleri (max=3,565; min=1,442), Durbin-Watson degerleri
(max=2,038; min=1,760) ve Pearson ve Sperman analizi sonras1 Korelasyon degerleri
(max=R:687; min=R:,530) regresyon analizinin temel varsayimlarini olusturan ¢oklu
baglant1 probleminin s6z konusu olmadigi ve veri setinin normal dagilim gosterdigini
dogrulamustir (Giinel, 2003: 136).

Tablo 23: Korelasyon Matrisi Tablosu

Tepkisel Tutum Davranig

Pearson 1 529™ 587"
Korelasyon

Tepkisel | Sig. (2- 0.000 0,000
tailed) ' ’
N 419 419 419
Pearson 529" 1 671
Korelasyon

Tutum [Sig. (2- 0,000 0,000

tailed)
N 419 419 419
Pearson 587 671" 1
Korelasyon

Davranig Sig. (2- 0.000 0,000
tailed) ’ ’
N 419 419 419
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Bagimli degiskenler kendi aralarinda korelasyon matrisleri incelenmis ve yiiksek

dereceli korelasyon baglantisi saptanmamugtir.

Hipotez 2: Yeniden pazarlama hedefli internet reklamlar ile tiiketici satin alma
davranisi arasinda anlamh ve olumlu bir iliski vardir.

Tablo 24: Yeniden Pazarlama Hedefli Internet Reklamlar1 ve Tiiketici Satin Alma
Davranig1 Coklu Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Kareler Serbestlik Kareler
MODEL ) F P
Toplami Derecesi Ortalamast
Regresyon 137,285 2 68,642 185,803 ,000P

Modelin regresyon analizinin ANOVA béliimiinde p<0,05 degeri saglandigindan

model istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

Tablo 25: Yeniden Pazarlama Hedefli Internet Reklamlari ve Tiiketici Satin Alma
Davranis1 Coklu Regresyon Analizi

Katsayilar Model Ozeti
. Durbin
B v stp T P WIF| R R Adwed
Watson
Sabit ] 1,645 0,130 12,623 0,000
Tiiketici
Tutum | 0,421 0,037 0,548 11,403 0,000 1,819
Faktori
,687¢ 0,472 0,469 1,836
Tiiketici
Davranis | 0,208 0,054 0,186 3,873 0,000 1,819
Faktori

Bagimli degisken: Satin alma Davranis1 faktorii

R degeri ayn1 zamanda korelasyon degerini gostermektedir. Korelasyon analizine
bakildiginda yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarina olan tutumun satin alma
davranigi arasinda pozitif ve 0,70’in altinda bir diizeyde oldugu goriilmektedir. Bu durum
iki degisken arasinda regresyon analizinin yapilabilecegini gostermektedir (Giinel, 2003:

137).

Tablo 25°de goriildiigii iizere, YPHIR na kars: tutum ve davranislar(x), ve satin
alma davranis1 arasindaki regresyon esitligi y=1,645+0,42(x)+1+,208(x2) seklinde

bulunmustur. Degiskenlerin 6zelindeki anlamlilik testlerine bakildiginda YPHIR nin
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satin alma Tlzerindeki olumlu etkisi istatistiksel a¢idan anlamli ve olumlu oldugu
goriilmektedir. (x: t=-11,403; p<0,05; y: t=3,873; p<0,05). Adjusted R kare sonucuna
bakildiginda YPHIR nin satin alma davranis1 arasindaki olumlu iliski %46,7 oraninda
modele dahil edilen bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanmaktadir. Bu sonuglardan

hareketle hipotez 2 desteklenmektedir.

Hipotez 2’nin Alt Hipotezlerinin Coklu Dogrusal Regresyon Analizine Ait Bulgular:
Tablo 26: Coklu Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Kareler Serbestlik Kareler
MODEL ) F P
Toplami Derecesi Ortalamast
Regresyon 99,855 5 19,971 47,416 ,000P

Hipotez 2’nin alt hipotezlerinin regresyon analizinin ANOVA béliimiinde p<0,05
degeri saglandigindan model istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

Tablo 27:. internet Mecralardaki Yeniden Pazarlama Hedefli internet Reklamlarina
Kars1 Tutum ve Satin Alma Davranisi Coklu Regresyon Model Analizi

Model Ozeti
R R? Adjusted R Durbin-Watson
,6042 0,365 0,357 2,017

Korelasyon degerini gosteren R degerine bakildiginda R<0,70 oldugu
goriilmektedir. Boylece regresyon analizi yapmaya uygun bir durum séz konusudur.
Adjusted R kare sonucuna bakildiginda mecra bazinda tutumun (bagimsiz degisken) satin
alma davranisi(bagimli) ile %36 oraninda anlamli ve olumlu iliskiyi agikladig1 ortaya

¢ikmaktadir.

Tablo 28: Internet Mecralardaki Yeniden Pazarlama Hedefli Iinternet Reklamlarina
Karsi Tutum ve Satin Alma Davranisi Hipotezleri Coklu Regresyon Analizi

Katsayilar
Modeller St
: T P VIF
B Hata St B
Sabit 2,285 0,092 24,777 0,000

H2a: Sosyal medyadaki yeniden
pazarlama hedefli internet reklamlari
0,173 0,042 0,258 4,124 0,000 2,55
satin alma davranigini olumlu ydnde

etkilemektedir.

116



Tablo 28: Internet Mecralardaki Yeniden Pazarlama Hedefli Internet
Reklamlarina Kars1 Tutum ve Satin Alma Davranisi Hipotezleri Coklu Regresyon
Analizi(Devami)

H2b: Mobil uygulamalardaki yeniden

pazarlama hedefli internet reklamlart
0,001 0,044 0,002 -0,030 0,976 2,837
satin alma davranigin1 olumlu yonde

etkilemektedir.

H2c: E-postalardaki yeniden

pazarlama hedefli internet reklamlari
0,073 0,042 0,120 1,733 0,084 3,132
satin alma davranisin1 olumlu yonde

etkilemektedir

H2d: YouTube’daki yeniden
pazarlama hedefli internet reklamlari
0,003 0,046 0,006 -0,076 0,939 3,565
satin alma davranigim1 olumlu yonde

etkilemektedir.

H2e: Web sayfalarindaki yeniden
pazarlama hedefli internet reklamlari
0,202 0,038 0,320 5,342 0,000 2,335
satin alma davranisini olumlu yonde

etkilemektedir.

Bagimli degisken: Satin alma Davranisi faktorii

Korelasyon degeri faktorler arasi pozitif ve diisiik diizey 6n kosulunu saglayan,
Regresyon esitligine bakildiginda y=2,285(sabit)+0,173(x)+0,001(x2)+0,073(x3)+
0,003(x4)+ 0,202(x5) olarak bulunmustur.

Tablo 28°de yer alan sosyal medyada goriilen YPHIR nin satin alma davranisi ile
arasinda anlamli ve olumlu iliski oldugu goriilmektedir (t:4,124; p=0,00; p<0,05).
Boylelikle Hipotez 2a alt hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 28’de yer alan hipotez 2b’nin regresyon sonucuna bakildiginda, p=0,976
ciktigi gorilmektedir. Bu durumda p<0,05 degerini karsilamadigi igin mobil
uygulamalardaki yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarina olan alginin satin alma
davranigini olumlu yonde etkilemedigi goriilmiistiir (t:-0,030; p=0,976; p>0,05). Bu
sonugla Hipotez 2b alt hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 28’de yer alan hipotez 2¢’nin regresyon analizi sonuglarina bakildiginda
p=0,084 sonucuna varildigi ve bu degerin p<0,05 degerini saglamamasi sebebiyle E-
postalardaki YPHIR’mna karsi tutum satin alma davramisim olumlu yonde etkiler
sonucuna varilmadig: gériilmektedir (t:,1,733; p=0,084; p>0,05). Bu durumda hipotez 2¢
alt hipotezi reddedilmektedir.

Tablo 28°de yer alan hipotez 2d’de yer alan YouTube’de yer alan YPHIR ’nin satin
alma davranisi ile arasindaki olumlu iliskinin analiz edildigi regresyon analizinde
p=0,939 olarak bulunmustur. YouTube platformunda tiiketicilerin karsisina ¢ikan
YPHIR I ile tiiketicilerin satin alma davranisi arasinda anlamli ve olumlu bir iliskinin sz
konusu olmadig1 goriilmektedir (t:-0,076; p=0,939; p>0,05). Bu deger p<0,05 degerini
karsilamadigi i¢in Hipotez 2d alt hipotezi reddedilmistir.

Tablo 28°de yer alan web sitelerinde yayimlanan YPHIR tiiketicilerin satin alma
davranigini olumlu yonde etkilemektedir (t=5,382; p=0,000; p<0,05). Regresyon analizi
sonucunda P degeri p<0,05 degerini sagladigindan web sitelerindeki yeniden pazarlama
hedefli internet reklamlarina olan tiiketici tutumunun satin alma davranigini olumlu yénde

etkilediginden s6z edilebilir. Béylelikle Hipotez 2e alt hipotezi desteklenmektedir.

Hipotez 3: Yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari, tepkisel (anhk,

plansiz) satin alma davranisim1 olumlu yonde etkilemektedir.

Tablo 29: Coklu Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Kareler Serbestlik Kareler
MODEL ) F P
Toplam1 Derecesi Ortalamast
Regresyon 148,669 2 74,335 145,128 ,000P

Modelin regresyon analizinin ANOVA béliimiinde p<0,05 degeri saglandigindan

model istatistiksel olarak anlaml1 bulunmustur.
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Tablo 30: Yeniden Pazarlama Hedefli internet Reklamlar1 Tepkisel Satin Alma
Davranis1 Coklu Regresyon Analizi

Katsayilar Model Ozeti
) Durbin
Sbosep T P VIF| R pe Adusted T
Hata R2
Watson
Sabit 0,019 0,171 0,111 0,912

Tiketici
Tutum 0,359 0,056 0,288 6,382 0,000 1,442 ,530* ,411 ,408 1,760

Faktori

Tiketici
Davranis | 0,485 0,050 0,435 9,618 0,000 1,442

Faktora

Bagiml degisken: Tepkisel Satin Alma Davranis1 Faktorii

Korelasyon degerini gosteren R degerine bakildiginda yeniden pazarlama hedefli
internet reklamlarina olan alginin tepkisel satin alma davranisi arasinda pozitif ve diisiik
diizeyde bir iligski oldugu goriilmektedir. Bu durum iki degisken arasinda regresyon

analizinin yapilabilecegini gostermektedir.

Tablo 30’da goriildiigli  tlizere faktorler arsindaki regresyon esitligi
y=0,019+0,359(x)+0,485(y) seklinde bulunmustur. Regresyon analizine gore tutum ve
davranig faktoriintin bagimli degisken, tepkisel satin alma davranisi dnciillerinin bagimsiz
degisken oldugu modelde amag; YPHIR, tutum ve davrans faktdriiniin Tepkisel Satin
Alma Davranis1 Faktorii {izerindeki nedenselligi analiz etmektir. Degiskenlerin
Ozelindeki anlamlilik testlerine bakildiginda yeniden pazarlama hedefli internet
reklamlariin tepkisel satin alma lizerindeki olumlu etkisi istatistiksel agidan anlamli ve

pozitif yonde etkili oldugu goriinmektedir. (x: t=6,382 p<0,05 ve y: t=9,618; p<0,05).

Adjusted R kare sonucuna bakildiginda YPHIR ile tepkisel satin alma davranisi
arasindaki olumlu iliskinin %41 oraninda agiklamaktadir. Bu sonuclar dogrultusunda

hipotez 3 desteklenmektedir.
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Hipotez 3 Alt Hipotezler Coklu Dogrusal Regresyon Analizine Ait Bulgular

Tablo 31: Mecra Bazinda Yeniden Pazarlama Hedefli internet Reklamlarinin
Satin Alma Davranisina Etkisinin Coklu Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Kareler Serbestlik Kareler
MODEL ) F P
Toplami Derecesi Ortalamast
Regresyon 125,839 5 25,168 44,061 ,000°0

Hipotez 3’iin alt hipotezlerinin regresyon analizinin ANOVA béliimiinde p<0,05

degeri saglandigindan alt hipotezlerin varyansi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

Tablo 32: Mecra Bazinda Yeniden Pazarlama Hedefli internet Reklamlarinin
Satin Alma Davranisina Etkisinin Hipotezler Coklu Regresyon Model Analizi

Model Ozeti
R R? Adjusted R? Durbin -Watson
590° ,348 ,340 1,896

Adjusted R kare sonucuna bakildiginda mecralar bazinda tutum ve davraniglarin

tepkisel satin alma davranisi arasindaki olumlu iligkinin %34 oraninda agiklamaktadir.

Tablo 33: Mecra Bazinda Yeniden Pazarlama Hedefli internet Reklamlarinin Satin
Alma Davranisina Etkisinin Coklu Regresyon Analizi

Katsayilar
Modeller St
: T P VIF
B \aa St. B
Sabit 1,480 0,107 13,780 0,000

H3a: Sosyal medyadaki yeniden
pazarlama hedefli internet reklamlari
tepkisel (anlik, plansiz) satin alma | 0,073 0,049 0,095 1,498 0,135 2,550
davranisini olumlu yonde

etkilemektedir.

H3b: Mobil uygulamalardaki yeniden
pazarlama hedefli internet reklamlart
tepkisel (anlik, plansiz) satin alma | 0,065 0,051 0,086 1,277 0,202 2,837
davranigini olumlu yonde

etkilemektedir.
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Tablo 33: Mecra Bazinda Yeniden Pazarlama Hedefli Internet Reklamlarinin Satin
Alma Davranigina Etkisinin Coklu Regresyon Analizi (Devami)

H3c: E-postalardaki yeniden

pazarlama hedefli internet reklamlari
tepkisel (anlik, plansiz) satin alma 0,136 0,049 0,196 2,790 0,006 3,132
davranisini olumlu y6nde

etkilemektedir

H3d:YouTube’dakiyeniden pazarlama
hedefli internet reklamlar1 tepkisel
0,126 0,053 0,177 2,361 0,019 3,565
(anlik, plansiz) satin alma davranigini

olumlu yonde etkilemektedir.

H3e: Web sayfalarindaki yeniden
pazarlama hedefli internet reklamlari
tepkisel (anlik, plansiz) satin alma | 0,095 0,044 0,131 2,159 0,031 2,335
davranisini olumlu yonde

etkilemektedir.

Bagimli degisken: Tepkisel Satin Alma Davranis1 Faktorii

Korelasyon degeri (590%) faktorler arasi pozitif ve diisiik diizey 6n kosulunu
saglayan, Regresyon esitligine bakildiginda y=,1,480 (sabit)+0,073(x1)+0,065(x2)+
0,136(x3)+ 0,126(x4)+ 0,095(x5) olarak bulunmustur.

H3a’da Sosyal medyada goriilen YPHIR nin tepkisel satin alma davranisi ile
arasinda anlamli ve olumlu iliski olmadig1 goriilmiistiir. Boylelikle sosyal medya da
goriilen yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarinin anlik ve plansiz satin alam
davranisini olumlu etkilemedigi sonucu ¢ikarilabilir. Boylelikle kullanicilarin sosyal
medyada gezinirken daha once gordiikleri reklamlara yogun sekilde maruz kalmalarinin
satin alma davranislarin1 negatif yonde etkilenmesine sebebiyet verdigi soylenebilir
(t:1,498: p=0,135; p<0,005). Bu sonuglardan hareketle Hipotez 3a alt hipotezi
reddedilmistir.

Hipotez 3b, Regresyon analizi sonucunda p=0,202 degeri p<0,05 degerini
saglamadig1 i¢in mobil uygulamalardaki YPHIR ile tiiketicilerin tepkisel satmn alma
davranig1 arasinda anlamli ve olumlu bir iliski s6z konusu degildir. Bu durum

gostermektedir ki mobil tabanli mecralarda yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari
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tilkketicilerin anlik ve plansiz satin alma davraniglarinda etkisi zayif ve tartismalidir.
Boylelikle mobil uygulamada goriilen yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarinin
anlik ve plansiz satin alma davranisini olumlu etkiledigi séylenebilir (t:1,277; p=0,202;

p>0,05). Bu duruma gore Hipotez 3b alt hipotezi reddedilmektedir.

Hipotez 3c, regresyon analizi sonucunda p=0,019 degeri p<0,05 degerini
sagladigindan E-postalardaki goriintiilenen YPHIR 1n tepkisel satin alma davranisiyla
olumlu iligski sagladigi sdylenebilir. E postalarda goriilen yeniden pazarlama hedefli
internet reklamlarmin anlik ve plansiz alma davranisint olumlu etkiledigi sdylenebilir

(t:2,136; p=0,019; p<0,05). Boylelikle Hipotez 3d alt hipotezi desteklenmektedir.

Hipotez 3d, regresyon analizi sonucunda p=0,019 degeri p<0,05 degerini
sagladigindan YouTube’da goriintiilenen YPHIR’mn tepkisel satin alma davranisiyla

olumlu iliski sagladigi sdylenebilir.

Boylelikle sonuglardan hareketle YouTube’da goriilen yeniden pazarlama hedefli
internet reklamlarinin anlik ve plansiz satin alma davranisini olumlu etkiledigi
soylenebilir (t:2,136; p=0,019; p<0,05). Boylelikle Hipotez 3d alt hipotezi

desteklenmektedir.

Hipotez 3e’nin regresyon analizi sonucunda web sitelerinde gosterilen YPHIR 1
tiiketicilerin tepkisel satin alma davranisi ile anlamli ve olumlu etkiledigi goriilmektedir.
Web’de goriintiilenen yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarinin anlik ve plansiz
satin alma davranigin1 olumlu etkiledigi sdylenebilir (t:2,159; p=0,031; p<0,05). Bu

bulgulara gére Hipotez 3e alt hipotezi desteklenmektedir.

Hipotez 4: Yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari, ihtiyacin ortaya

cikmasini olumlu yonde etkilemektedir.

Tablo 34: Yeniden Pazarlama Hedefli internet Reklamlar1 ve Thtiyacin Ortaya
Cikma Iliskisi Coklu Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Kareler Serbestlik Kareler
MODEL ) F P
Toplami Derecesi Ortalamasi
Regresyon 278,924 2 139,462 157,744 ,000P
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Modelin regresyon analizinin ANOVA béliimiinde p<0,05 degeri saglandigindan

model istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

Tablo 35: Yeniden Pazarlama Hedefli internet Reklamlar1 ve Thtiyacin Ortaya
Cikma iliskisi Coklu Regresyon Analizi

Katsayilar Model Ozeti
. Durbin
SLosp T P wIF| R R Adued
Watson
Sabit 1,069 0,235 -4,542 0,000
Tiiketici
Tutum 0,536 0,071 0,322 7,558 0,000 1,328
Faktorii
,657¢ 0,431 0,429 1,931
Tiiketici
Davranis | 0,667 0,065 0,434 10,191 0,000 1,328
Faktorii

Bagimli degisken: YPHIR daha énce baktigim iiriine yeniden ihtiya¢ duymama neden olur.

Korelasyon degerini gosteren R degerine bakildiginda yeniden pazarlama hedefli
internet reklamlarina olan alginin tepkisel satin alma davranisi arasinda pozitif ve R<0,70
diizeyinin altinda bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu durum degiskenler arasinda

regresyon analizinin yapilabilecegini gostermektedir.

Tablo 35°de goriildigi tizere faktorler arasindaki regresyon esitligi
y=1,069+0,536(x)+0,667(x2) seklinde bulunmustur. Regresyon analizine gére yeniden
pazarlama hedefli internet reklamlarinin ihtiyacin ortaya ciktigina dair 6nerme bagiml
degisken, yeniden pazarlama hedefli internet reklam onciilleri (tutum, davranis) bagimsiz
degisken oldugu modelde amag yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarin ihtiyacin
ortaya ¢ikmasi faktorii tizerindeki nedenselligi analiz etmektir. Degiskenlerin dzelindeki
anlamlilik testlerine bakildiginda yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarinin
tepkisel satin alma tlizerindeki olumlu etkisi istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonde
oldugu goriinmektedir. (x: t=7,558 p<0,05 ve y: t=10,191; p<0,05). Adjusted R kare
sonucuna bakildiginda YPHIR ile ihtiyacin ortaya ¢ikmasi arasindaki olumlu iliskinin
%43 oraninda etkilendigi goriilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda hipotez 4

desteklenmektedir.
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Hipotez 4 alt Hipotezler Coklu Regresyon Analizi

Tablo 36: Mecra Bazinda Gosterilen Yeniden Pazarlama Hedefli internet Reklamlari
ve Thtiyacin Ortaya Cikma iliskisi Coklu Regresyon Analizi ANOVA Tablosu

Kareler Serbestlik Kareler
MODEL ) F P
Toplami Derecesi Ortalamast
Regresyon 281,409 5 56,282 63,630 ,000®

Hipotez 4’iin alt hipotezlerinin regresyon analizinin ANOVA béliimiinde p<0,05 degeri

saglandigindan alt hipotezlerin varyansi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

Tablo 37: Mecralardaki YPHIR ve ihtiyacin Ortaya Cikmasi Arasindaki iliski Coklu Regresyon

Model Analizi
Model Ozeti
R R? Adjusted R? Durbin-Watson
660 0,435 0,428 2,038

Adjusted R kare sonucuna bakildiginda mecralar bazinda YPHIR ihtiyacin ortaya

¢ikmasi arasindaki olumlu iliski %42,8 oraninda agiklamaktadir.

Tablo 38: Mecralardaki Yeniden Pazarlama Hedefli Internet Reklamlari ve
Ihtiyacin Ortaya Cikma iliskisi Coklu Regresyon Analizi

Katsayilar
Modeller St
: T P VIF
B Haa StB
Sabit 0,866 0,134 6,479 0,000
H4a: Sosyal medyadaki yeniden
pazarlama hedefli internet reklamlari
0,143 0,061 0,139 2,352 0,019 2,550
ihtiyacin ortaya c¢ikmasini olumlu
yonde etkilemektedir.
H4b: Mobil uygulamalardaki yeniden
pazarlama hedefli internet reklamlari
0,126 0,063 0,124 1,989 0,051 2,837
ihtiyacin ortaya c¢ikmasini olumlu
yonde etkilemektedir
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Tablo 38: Mecralardaki Yeniden Pazarlama Hedefli Internet Reklamlari ve
Thtiyacin Ortaya Cikma iliskisi Coklu Regresyon Analizi (Devami)
H4c: E-postalardaki yeniden

pazarlama hedefli internet reklamlari
0,077 0,061 0,083 1,262 0,208 3,132
ihtiyacin ortaya ¢ikmasini olumlu
yonde etkilemektedir.

H4d: YouTube’daki yeniden

pazarlama hedefli internet reklamlart
0,093 0,066 0,098 1,399 0,163 3,565
ihtiyacin ortaya c¢ikmasini olumlu

yonde etkilemektedir

H4e: Web sayfalarindaki yeniden

pazarlama hedefli internet reklamlari
0,313 0,055 0,323 5,718 0,000 2,335
ihtiyacin ortaya c¢ikmasimni olumlu

yonde etkilemektedir.

Bagimli degisken: Ihtiyag Degiskeni

Korelasyon degeri (660%) faktorler arast R>0,70 6n kosulunu saglayan, Regresyon
esitligine bakildiginda y=,1,443 (sabit)+0,143(x1)+0,126(x2)+0,077(x3)+0,093 (x4)+
0,313(x5) olarak bulunmustur.

Hipotez 4a’da sosyal medyada yer alan YPHIR 1 ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla
arasindaki nedensellik s6z konusu oldugu ortaya atilmistir. Regresyon analizi sonuglarina
bakildiginda: Sosyal medyada goriilen YPHIR nin ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla arasinda
anlamli ve olumlu iligki oldugu gorilmustir. (t:2,352: p=0,019; p<0,005). Bu

sonuglardan hareketle Hipotez 4a alt hipotezi desteklenmektedir.

Hipotez 4b, Tiiketicinin karsisina mobil uygulamalarda ¢ikan YPHIR ile ihtiyacin
ortaya ¢ikmastyla aralarinda iligki bulundugu 6ne siiriilen alt hipotezin, Regresyon analizi
sonucunda: p=0,0,51 degeri p<0,05 degerini saglamadigi i¢in mobil uygulamalardaki
YPHIR ile tiiketicilerin ihtiyaclarinin ortaya ¢ikmasi arasinda anlamli ve olumlu bir iliski
bulunamamistir (t:1,989; p=0,051; p>0,05). Bu duruma gore Hipotez 4b alt hipotezi

reddedilmistir.

H4c alt hipotezinde one siiriilen E-postalarda goriilen YPHIR 1n tiiketicilerin
ihtiyacinin ortaya ¢ikarmada etkisinin oldugu savi, regresyon analizi sonucunda ortaya
cikan p=0,208 degeri p<0,05 degerini saglamadigindan E-posta’da goriintiilenen
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YPHIR’1n ihtiyacin ortaya ¢ikmasinda olumlu yonde iliski saglamadig1 goriilmiistiir.

(t:1,262; p=0,208; p>0,05). Boylelikle H4d alt hipotezi reddedilmistir.

H4d alt hipotezinde 6ne siiriilen YouTube’daki YPHIR 1 ihtiyaci ortaya ¢cikarmada
etkisinin oldugu savi, regresyon analizi sonucunda ortaya ¢ikan p=0,163 degeri p<0,05
degerini saglamadigindan YouTube’da goriintiilenen YPHIR’in ihtiyacin ortaya
¢ikmasinda olumlu yonde iliski saglamadigi goriilmiistir. (t:1,339; p=0,163; p>0,05).
Boylelikle H4d alt hipotezi reddedilmistir.

H4e alt hipotezinde 6ne siiriilen Web sayfalarinda goriilen YPHIR’1n tiiketicilerin
ihtiyacinin ortaya ¢ikmasinda olumlu yonde etkisinin oldugu savi, regresyon analizi
sonucunda ortaya ¢ikan p=0,000 degeri p<0,05 degerini sagladigindan, Web sayfalarinda,
goriintiilenen YPHIR 1 ihtiyacin ortaya c¢ikmasinda olumlu yénde iliski sagladig

gorilmustiir. (t:5,718; p=0,000; p<0,05). Boylelikle H4e alt hipotezi desteklenmektedir.

Hipotez 5: Tiiketicilerin giivendikleri markalarin Yeniden pazarlama hedefli

reklamlar1 ve satin alma davranisi arasinda anlamh ve olumlu bir iliski vardir.

Tablo 39: Tiketicilerin Giivendikleri Markalarin Yeniden Pazarlama Hedefli
Internet Reklamlar1 ve satin alma davranisi iligkisi Coklu Regresyon Analizi ANOVA

Tablosu
Kareler Serbestlik Kareler
MODEL ) F P
Toplam1 Derecesi Ortalamast
Regresyon 90,650 2 45,325 102,946 ,000P

Modelin regresyon analizinin ANOVA bdliimiinde p<0,05 degeri saglandigindan
model istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bu durum verilerin regresyon analizi

yapmak i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 40: Tiiketicilerin Giivendikleri Markalarin Yeniden Pazarlama Hedefli Internet
Reklamlarina ve Satin Alma Davranisi Iliskisi Regresyon Analizi

Katsayilar Model Ozeti
. Durbin
SUogep T P wIF| R g Adusted T
Hata R2
Watson
Sabit | 1,573 0,148 10,645 0,000
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Tablo 40: Tiiketicilerin Giivendikleri Markalarin Yeniden Pazarlama Hedefli Internet
Reklamlarina ve Satin Alma Davranisi iliskisi Regresyon Analizi

Tiketici

Tutum | 0,222 0,031 0,322 7,227 0,000 1,238

Faktori ,575% 0,331 0,328 2,022
Giliven

. 0,386 0,048 0,356 7,976 0,000 1,238

Onciila

Bagiml degisken: Satin Alma Davranis1 Faktorii

Tablo 40°da gorildiigii tizere faktorler arasindaki regresyon esitligi
y=1,573+0,222(x)+0,386(x2) seklinde bulunmustur. Regresyon analizine gore tutum
faktoriiniin bagimli degisken, giiven duyulan markalarm YPHIR na kars1 olan tutum ve
davranisin bagimsiz degisken, oldugu modelde amag¢ Giiven duyulan markalarin

YPHIR ’nin satin almay1 ne yonde etkiledigini ortaya ¢ikarmaktir.

Degiskenlerin 6zelindeki anlamlilik testlerine bakildiginda Giivenilen markalarin
gerceklestirdigi yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarinin, tiiketici satin alma
davranisi iizerindeki olumlu etkisi istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonde oldugu
goriinmektedir. (x: t=7,227 p<0,05 ve y: t=7,976; p<0,05). Adjusted R kare sonucuna
bakildiginda YPHIR ile ihtiyacin ortaya g¢ikmasi arasindaki olumlu iliskinin %43
oraninda etkilendigi goriilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda Hipotez 5

desteklenmektedir.

Hipotez 6: Tiiketicilerin, Yeniden pazarlama hedefli reklamlara kars1 tutumu
plansiz(tepkisel) satin alma davranisini, standart satin alam davranisina gore daha

yogun ve pozitif yonde etkilemektedir.

Tablo 41: Yeniden Pazarlama Hedefli internet Reklamlarinin Tepkisel ve Standart
Satin Alma Davranisi Arasindaki Iliski Olciimii Coklu Regresyon Analizi ANOVA

Tablosu
Kareler Serbestlik Kareler
MODEL ) F P
Toplami1 Derecesi Ortalamasi
Regresyon 77,741 2 38,870 104,076 ,000°

Modelin regresyon analizinin ANOVA béliimiinde p<0,05 degeri saglandigindan

model istatistiksel olarak anlaml1 bulunmustur.
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Tablo 42: Yeniden Pazarlama Hedefli internet Reklamlarinin Tepkisel ve Standart
Satin Alma Davranisi Iliskisi Regresyon Analizi (Devami)

Katsayilar Model Ozeti
. Durbin
SUogp T P wIF| R pe Adiusted T
Hata R?
Watson
Sabit | 1,405 0,137 10,269 0,000
Satin
0,263 0,046 0,285 5,779 0,000 1520
Alma
Tepkisel ,577* 0,333 0,330 1,960
Satm [ 0,291 0,040 0,362 7,344 0,000 1520
Alma

Bagiml degisken: Tutum ve davranig Faktorii

Tablo  42’de  goriildiigli  lizere  faktorler  arsindaki  regresyon  esitligi
y=1,107+0,263(x)+0,291(x2) seklinde bulunmustur.

Degiskenler anlamli ve olumlu yonde pozitif deger ortaya koymaktadir. (x:5,779
p<0,05 ve y: t=7,344; p<0,05). Nedensellik ve kiyaslamanin oldugu yeniden pazarlama
hedefli internet reklamlarina olan tutumun satin alma davranisini tepkisel(anlik) satin
alma davranisina oranla daha yogun ve pozitif yonde etkiledigi savina gore X (satin alma)
=0,285 ile x2(tepkisel satin alma) $=0,362 gore ve T degeri dogrultusunda daha anlamli
ve pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda Hipotez 6

desteklenmektedir.

3.5.4.4. Hipotez Testleri Sonuclar:

Aragtirmanin konusu ve amaci kapsaminda ortaya atilan hipotezlerin sonuglar
asagidaki tablo 43’de verilmistir. 6 adet ana hipotez’in 6’s1 da desteklenirken, alt
hipotezlerden, Hla, H1lb, Hlc, Hle, H2a, H2e, H3c, H3d, H3e, H4a ve H4e
desteklenmistir. Reddilen alt hipotezler; H1d, H2b, H2c, H2d, H3a, H3b, H4b, H4c ve
H4d seklindedir.
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Tablo 43: Hipotezlerin Sonuglari

Hipotezler Sonuglar
Hipotez 1: Demografik farkliliklar ile Yeniden Pazarlama Hedefli Internet
Reklamlari’ndan (YPHIR) etkilenerek satin alma davranisi gosterilmesi arasinda | Desteklendi
anlamli bir farklilik vardir.
Hla: Yeniden Pazarlama Hedefli Internet Reklamlari’ndan etkilenerek verilen Desteklendi
satin alma karart tiiketicilerin gelir diizeyine gore farklilik gostermektedir.
H1b: Yeniden Pazarlama Hedefli internet Reklamlari’ndan etkilenerek verilen Desteklendi
satin alma karar1 yas gruplarina gore farklilik géstermektedir.
Hlc: Yeniden Pazarlama Hedefli Internet Reklamlari’ndan etkilenerek verilen Desteklendi
satin alma karan tiiketicilerin egitim diizeyine gore farklilik gdstermektedir.
H1d: Yeniden Pazarlama Hedefli internet Reklamlari’ndan etkilenerek verilen Reddedildi
satin alma karar1 cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
Hle: Yeniden Pazarlama Hedefli Internet Reklamlari’ndan etkilenerek verilen Desteklendi
satin alma karar1 medeni duruma gore farklilik géstermektedir.
Hipotez 2: Yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarina kars tiiketici tutumu Desteklendi
ile tiiketici satin alma davranisi arasinda anlamli ve olumlu bir iligki vardir.
H2a: Sosyal medyadaki yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari karsi | hasteklendi
tutum satin alma davranigin1 olumlu yonde etkilemektedir.
H2b: Mobil uygulamalardaki yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari satin Reddedildi
alma davranisini olumlu yonde etkilemektedir.
H2c: E-postalardaki yeniden pazarlama hedefli internet reklamlar1 satin alma Reddedildi
davranisini olumlu yonde etkilemektedir
H2d: YouTube’daki yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari satin alma Reddedildi
davranisini olumlu yonde etkilemektedir.
H2e: Web sayfalarindaki yeniden pazarlama hedefli internet reklamlar1 satin Desteklendi
alma davranisini olumlu yonde etkilemektedir.
Hipotez 3: Yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari, tepkisel (anlik, | Hogteklendi
plansiz) satin alma davranigini olumlu yonde etkilemektedir.
H3a: Sosyal medyadaki yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari tepkisel Reddedildi
(anlik, plansiz) satin alma davranigini olumlu yonde etkilemektedir.
H3b: Mobil uygulamalardaki yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari Reddedildi
tepkisel (anlik, plansiz) satin alma davranisini olumlu yonde etkilemektedir.
H3c: E-postalardaki yeniden pazarlama hedefli internet reklamlar1 tepkisel Desteklendi
(anlik, plansiz) satin alma davranigini olumlu yonde etkilemektedir
H3d: YouTube’daki yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari tepkisel | hostekiendi
(anlik, plansiz) satin alma davranisini olumlu yonde etkilemektedir.
H3e: Web sayfalarindaki yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari tepkisel Desteklendi
(anlik, plansiz) satin alma davranisini olumlu yonde etkilemektedir.
Hipotez 4: Yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari, ihtiyacin ortaya Desteklendi
¢ikmasini olumlu yonde etkilemektedir.
H4a: Sosyal medyadaki yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari ihtiyacin | 5asteklendi

ortaya ¢ikmasimi olumlu yonde etkilemektedir.
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Tablo 43: Hipotezlerin Sonuglar1 (Devam)

H4b: Mobil uygulamalardaki yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari

Reddedildi
ihtiyacin ortaya ¢ikmasini olumlu yonde etkilemektedir
H4c: E-postalardaki yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari ihtiyacin Reddedildi
ortaya ¢ikmasii olumlu yonde etkilemektedir.
H4d: YouTube’daki yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari ihtiyacin Reddedildi
ortaya ¢ikmasini olumlu yonde etkilemektedir
H4e: Web sayfalarindaki yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari ihtiyacin Desteklendi
ortaya ¢ikmasii olumlu yonde etkilemektedir.
Hipotez 5: Tiiketicilerin giivendikleri markalarin Yeniden pazarlama hedefli Desteklendi
reklamlar1 ve satin alma davranisi arasinda anlamli ve olumlu bir iligki vardir.
Hipotez 6: Tiiketicilerin, Yeniden pazarlama hedefli reklamlara karsi

Desteklendi

tutumu plansiz(tepkisel) satin alma davranisini, standart satin alam
davranisina gore daha yogun ve pozitif yonde etkilemektedir.
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SONUC

Yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarinda tiiketici davranisina etki eden
bircok faktor onem arz etmektedir. Bu faktorler géz oniine alinarak yapilan aragtirmada
yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarinin tiiketici {izerindeki etkileri ortaya
cikarilmaya calisilmistir. Oyle ki Devrez’e gore satin alma davranisi siirecinde tiiketici
onceden gordiigi trtine dikkat kesilebilmekte, satin alma stirecinde bu {iriin ve hizmete
oncelik verebilmektedir (Devrez, 1998: 12). Geleneksel iletisim araglarina nazaran {istiin
Ozellikleri agir basan internet; gorsel, isitsel ve basili tiim reklamlar1 igerisinde
barindirabilmektedir. Bununla birlikte internet 6zel teknolojik alt yapist sayesinde hedef
kitle, konum vb. odaklamalarda etkileyici formatlar sunmaktadir. Web sitelerine
yerlestirilen ¢erez kodlari ile kullanicilarin bilgilerinin tutulmasi islemi gergeklestirilerek,
tilkketiciler yeniden pazarlama kitlesine eklenir. Boylece kitleye eklenen kullanicilara
internetten reklamlarinin tekrar tekrar gosterilmesi durumu yeniden pazarlama hedefli
internet reklamlarinin islevini agiklamaktadir (Baltes, 2016: 64). Tim bu ozellikleri
icerisinde barindiran internet, markalar tarafindan {iriin hizmet tanitim i¢in kullanirken
yeniden pazarlama hedeflemesi sayesinde iiriin ve hizmete ilgi duyan hedef kitleye ulasan

markalar bu hedeflemenin getirilerinden faydalanmakta ve biiyiik biitgeler ayirmaktadir.

Tiiketici davranisi kisisel, sosyal ve psikolojik etmenlerin biitiinlinden veya sadece
birinden etkilenebilir ve bu faktorlerin bilimsel ¢alismalarda arastirma konusu olmasi
hem kuramsal agidan hem de verimli iletisim stratejileri i¢in 6nem arz edebilir. Bu
calismada yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarinin internetten aligveris yapan
bireyler iizerindeki etkileri arastirilmistir. Dolayisiyla, tiiketicilerin  satin  alma
davraniglarini etkileyen en 6nemli etmenlerden biri olan reklamlar tiiketicilerde ihtiyag
arzusunu ortaya ¢ikarabilir, fakat bu durum satin alma davranisini her zaman
gerceklesmesi igin yeterli olmayabilmektedir. Ancak yeniden pazarlama hedefli internet
reklamlar ile tiiketici daha once ilgilendigi {irlinlin reklamini tekrar gordiigiinde ihtiyag
arzusunun durumu ve satin alma davranisini sergileme durumu irdelenmesi gereken bir
arastirma konusu oldugu asikardir. Mali agidan diinya capinda, yiiksek biit¢eler harcanan
yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarinin tiiketicilerin {izerindeki etkisini

arastirmak bu sebeplerden 6nem tagimaktadir.
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Aragtirmanin bulgular1 degerlendirildiginde; demografik farkliliklar ile Yeniden
Pazarlama Hedefli Internet Reklamlari’ndan (YPHIR) etkilenerek satin alma davranisi
gosterilmesi arasinda anlamli bir farklilik olup olmadig1 arastirmanin sorularindan birini
oluturmaktadir. Bu sebepten” YPHIR, etkilenerck satin alma davranis1 gosterilmesi arasinda
anlamh bir farklilik vardir.” hipotezi(H1) ortaya atilmigtir. Demografik faktorlerin
tiiketicilerin davranigini etkilemede sosyal, psikolojik ve kiiltiirel birgok etkiyi i¢erisinde
barindirdigi bilindiginden katilimcilarin demografik ozellikleri {izerinden analizler
gergeklestirilmistir. Demografik faktorlerin yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari
tizerinde etkisini arastirmak adina yapilan analizler sonucunda; gelir diizeyleri birbirine
yakin dagilimlar gosterdigi goriilmiistiir. Bdylece ankete katilanlarin ve internetten
aligveris yapan bireylerin agirlikli boliimiinii gosterdigi iizere internetten aligveris
yapanlarin profillerinin 6rneklem diizleminde orta ve yiiksek gelire sahip, 6zel sektorde
calisan, geng bireyler oldugu sdylenebilir. Bu durum gelir diizeyinin arttik¢a Yeniden
Pazarlama Hedefli Internet Reklamlari’ndan etkilenme durumunun arttigini
gostermektedir. Ayrica frekans analizi sonuglarina bakildiginda internetten aligveris
yapan bireylerin ¢ogunlugunu: 26-30 yas arasi, lisans mezunu, 6zel sektorii ¢alisani, orta
ve yliksek diizey gelir sahibi bekar kadinlarin olusturdugu sdylenebilir. Bu bulgular geng
ve ekonomik olarak bagimsiz kadinlarin, Yeniden Pazarlama Hedefli Internet
Reklamlari’ndan yogun derece etkilendigini ve ihtiyaglarinin ortaya g¢ikmasinda bu

reklam tiiriiniin etkisinin yogun oldugunu gostermektedir.

Demografik farkliliklar ile Yeniden Pazarlama Hedefli Internet Reklamlari’ndan
(YPHIR) etkilenerek satin alma davranisi gosterilmesi arasinda anlamli bir farklilik olup
olmadigini analiz etmek amaciyla tek yonlii varyans (ANOVA) analizi yapilmustir.
Demografik degiskenlerle Yeniden Pazarlama Hedefli internet Reklamlari’ndan
etkilenerek satin alma davranigi sergileme arasinda anlamli bir farkliligin oldugu
goriilmiistiir. Bulgulardan hareketle YPHIR’dan etkilenerek satin alma davranist
gosterme durumunun, demografik degiskenlere gore farklilik gosterdigi sdylenebilir.
Sosyal, kiiltiirel, bireysel ve beseri faktorlerin olusturdugu demografik farkliliklar,
bireylerin ihtiyaglarini belirlemede énemli yer tutar, fakat bireyin ihtiyaci olmasa bile
demografik durumu geregi satin alma eylemi gerceklestirebilir. Bu yiizden hipotez 4’de
de onaylanan, satin alma davranisini ihtiyaclar ekseninde tetiklenebildigi gercegi gibi

baska sebeplerden de satin alma davranis1 gergeklesebilir. YPHIR 'nin farkli demografik
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ozelliklerde farkli etkiler gosterdigi H1’in alt hipotezlerinde de karsilagilan bir ¢ikti
oldugundan bireysel anlamda bu reklam hedeflemesinin etkilerindeki degiskenlik su
ornekle agiklanabilir: anne statlisiine erismis bir bireyin, ihtiyaglar1 bireysel anlamda
farklilagsmayabilir ama bebeginin ihtiyaci perspektifinde bebek bezi tiriinlerine duyarlilig:
artabilir. Dogalliginda daha 6nce merak edip inceledigi bebek bezi markasinin reklamini
internette tekrar gordiiglinde satin alabilir. Fakat anne olmayan bir birey, ayni cihazdan

ayn1 minvalde reklami gordiiglinde tepkisiz kalabilir.

Hipotez 1’in alt hipotezleri demografik faktorler 6zelinde ¢ikarimlarda bulunmak
icin olusturulmustur. Hipotez 1 Alt hipotezlerinin bulgulara gore; tiiketicilerin gelir
diizeyleri, yas gruplari, egitim diizeyi, medeni durumuna gore, Yeniden Pazarlama
Hedefli internet Reklamlari’ndan etkilenerek verilen satin alma kararinda farkliliklar olustugu
goriilmistir. Bu bulgudan hareketle hangi egitim diizeyleri arasinda farkliligin oldugunu
ayrintili sekilde gormek amaciyla yapilan posthuc testine bakildiginda, yiiksek lisans ve
ilk 6gretim arasinda anlamli bir farklilik oldugu goériilmektedir. Bireylerin ihtiyaclarinin
sosyal faktorlerin degisimine gore yonelim degistirdigi géze alinirsa bu durumun ortaya
cikmasi normal olarak degerlendirilebilir. Sonuglar 1s18inda bakildiginda sosyal
harcamalarda tiiketicilerde bireysel tiikketim s6z konusudur. Fakat evlenmek lizere bir
tilketici ise daha cok kolektif yasami kurmak amaciyla mobilya, ev esyalar1 gibi
harcamalar goriilmektedir. Ayrica bireyler statii gostergesi olarak belirli mallara ilgi
gosterebilmektedir. Bu durum yiiksek kazang¢ elde eden tiiketicilerin daha Once
ilgilendikleri bir iiriiniin YPHIR’dan hedonik duygularini tatmin etmek igin

etkilenebilecegi ihtimalini ortaya ¢ikarmaktadir.

Arastirmanin sorularindan birini olusturan,” Tiiketicilerin Yeniden pazarlama
hedefli internet reklamlarina (YPHIR) olan tutumu ne yondedir?”, sorusundan yola
cikarak; Yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarina karsi tutum ve satin alma
davranig1 arasindaki iligkiyi ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilan ¢oklu regresyon analizine
gore tutum ve davranis bagimsiz degiskenlerin, YPHIR 'nin satin alma {izerindeki etkisi
istatistiksel agcidan anlamli ve olumlu olarak bulunmustur. Sonuglar gostermektedir ki,
yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarina karsi olan tiiketici tutumunun yoniine
gore satin alma davranis1 etkilenmektedir. Alt hipotezler, diger internet mecralarinda yer

alan yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarimin tiiketicilerin satin alma
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davraniglarini olumlu yonde etkileyip etkilemedigi ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmistir. Coklu
regresyon analizi sonuglarina bakildiginda, sosyal medyada ve web ’de gosterilen
yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarinin satin alma davranisini olumlu yonde
etkiledigi goriilmiistiir. Mobil uygulama ’da e postada ve YouTube’daki yeniden
pazarlama hedefli internet reklamlarmin satin alma davramigint olumlu ydnde
etkilemedigi goriilmiistiir. Bu durum gostermektedir ki mecralara gére YPHIR ’nin satin
alma davranisina etkisi farklilik géstermektedir. Dolayisiyla markalar ve akademisyenler
bu durum ile ilgili detayli kamuoyu calismalar1 yaparak biitgeleri anlamli sekilde
kullanilmasma katki saglayabilirler. Mecraya gore satin alma davranist ayrica iirlin
hizmet bazinda farklilik gosterebilecegi igin bir baska calismada bu durum arastirma

konusu olabilir.

Hipotez 2 ve Hipotez 4 sonuglar1 karsilastirildiginda; YPHIR i ihtiyaci tekrar
ortaya ¢ikardig1 sonucu gostermektedir ki; YPHIR na kars1 tiiketici tutumu ile ihtiyag
tetiklenmesi paralel olabilmektedir. Yani tiiketici daha 6nce ihtiya¢ duydugu iiriinii tekrar
gordiigiinde ihtiyaci tetiklendiginden reklamlara karsi olumlu tutum sergileyebilmekte ve
satin alma davranisini gerceklestirebilmektedir. Baska bir deyisle, soylenebilir ki
ihtiyaglarin tekrar ortaya ¢ikmasi iizerine YPHIR *na kars1 gelisen olumlu tiiketici tutumu,
YPHIR ’nin satin alma davranisi arasindaki anlamli ve olumlu iliski geregi satin alma

davranisi gerceklestirebilmektedir

Yeniden pazarlama hedefli internet reklamlar1 (YPHIR) tiiketicilerin tepkisel satin
alma davranigina etkisi nedir sorusu arastirmanin ana sorularindan birini olusturdugu i¢in
hipotez 3’1 olusturan “Yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari, tepkisel (anlik,
plansiz) satin alma davranigini olumlu yonde etkilemektedir” hipotezi analiz edilmistir
Reklamlarin daha ¢ok tepkisel satin alma davranisina etkisi oldugu bilindiginden bu satin
alma davranis1 karar tiiriiniin ayrica degerlendirilmesi 6nem tasimaktadir. Coklu
regresyon analizi sonuglarina bakildiginda, yeniden pazarlama hedefli internet
reklamlarinin tepkisel satin alma {izerindeki etkisinin olumlu ve pozitif yonde oldugu
goriinmektedir (p<0,05). Bu durum gostermektedir ki, tepkisel satin alma davranigini
etkileyen yeniden pazarlama hedefli internet reklamlar: tiikketicilerin anlik tiiketici satin
alma karar siireci igerisinde yer alan etmenlere hitap etmektedir. Ayrica tiiketici

davranigin1 etkileyen psikolojik, bireysel, sosyal ve Kkiiltliirel etmenlerin yeniden
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pazarlama hedefli internet reklamlarinda kullanilarak tiiketicilere yansitilabildigi

goriilmektedir.

Sosyal medya ve diger internet mecralarindaki yeniden pazarlama hedefli internet
reklamlariin tiiketiciler tizerindeki etkisi arastirmanin bir bagka merak edilen sorunsal
olusturmaktadir. Bu sebepten internet mecralarinin yeniden pazarlama hedefli internet
reklamlari izerindeki etkisini analiz etmek adina hipotez 3 alt hipotezleri ¢oklu regresyon
analizine tabi tutulmustur. Bu analiz kapsaminda internet mecralarindan e posta,
YouTube ve web sayfalarinda gosterilen YPHIR nin tepkisel satin alma davranisini
olumlu yonde etkiledigi goriilmiistir. Buna takiben Sosyal medya ve mobil
uygulamalarda gésterilen, YPHIR nin tepkisel satin alma davranismi olumlu ydnde
etkilemedigi goriilmektedir. Bu durum mobil tabanli mecralarda kullanicilarin yeniden
pazarlama hedefli internet reklamlarinin anlik ve plansiz satin alma agisindan zayif
oldugunu gosterirken kullanicilarin siirekli ayni reklama maruz kalmasinin verimli
sonuclar dogurmadigina isarettir. Tepkisel satin alma davraniginin mecra iizerindeki
etkisine bakildiginda YouTube’da gériintiilenen YPHIR nin satin alma davranisina etki
ettigi goriillmektedir. Bu durum gorsel ve isitsel bir mecra olan YouTube’da ve gosterilen
reklamlarin anlik satin alma davranisinda etkili olmasi, tiiketicilerin satin almasini
etkileyecek bir ihtiyaca gore disaridan gelen diirtiileri destekledigi sdylenebilir. E
posta’da gosterilen reklamlarinda tepkisel satin alma davranigini olumlu etkilemesi
tiiketicilerin detayli olarak inceledigi yeniden pazarlama hedefli reklamlardan
etkilendigini gostermektedir. Sosyal medya ve mobil’deki yeniden pazarlama hedefli
internet reklamlariin tiiketicilerin tepkisel satin alma davranisina etki etmedigi sonucu
gostermektedir Ki bireyler sosyal medya ve mobil uygulamalardaki etkinliklerine
odaklanmakta ve yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarina duyarsiz kalmaktadir.
Bu konu bagka bir aragtirmada derinlemesine islenebilecegi gibi sektorel agidan da ele

alinmasi gereken bir pazarlama problemini yaninda getirmektedir.

“Yeniden pazarlama hedefli internet reklamlar tiiketicilerin ihtiyaclarinin ortaya
cikmasina sebep olur mu?”, sorunsali arastirmanin en 6énemli sorusunu olusturmaktadir.
Aragtirmanin amaci agisindan tiiketicilerin davranigsal degisikliklerinin ve reklamlarin
ihtiyaca olan etkisi bilindiginden; Yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarinin

tiiketicilerin ihtiyaglarini ortaya ¢ikarma etkisini test etmek adina hipotez 4, ¢oklu
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regresyon analizine tabi tutulmustur. Analiz sonucu yeniden pazarlama hedefli internet
reklamlarinin ihtiyacin tekrar ortaya ¢ikmasina olumlu etkisini istatistiksel agidan anlaml
ve pozitif yonde oldugunu gostermektedir Hipotez 4 alt hipotezleri mecralarin
YPHIR’min ihtiyacin ortaya ¢ikmasini olumlu yonde etkileme durumunu analiz etmek
adina ¢oklu regresyon analizine tabi tutulmustur. Analiz sonucunda sosyal medya ve web
sayfalarinda gosterilen reklamlarin tiiketicilerin ihtiyaglarini tekrar ortaya cikardigi
sonucuna varilmistir (p<0,05). Mobil uygulama, e posta ve YouTube’da goriintiilenen
YPHIR’min tiiketiciler {izerinde ihtiyacin tekrar ihtiyacin ortaya ¢ikmasini olumlu yénde
etkilemedigi gériilmiistiir(p>0,05). Bu durum géstermektedir ki tiiketicilerin YPHIR ’dan
etkilenerek ihtiyaglarmin tekrar ortaya ¢ikmasi durumunun internet mecralarina gore
farklilik gdstermektedir. Ihtiyaci tekrar ortaya ¢ikardigi goriilen bu reklam tiirii piyasaya
yeni giren, diisiik biitceli, kobi gibi 6zellikler gdsteren isletmeler tarafindan kullanilabilir.
Hipotez 6’da da tiiketicilerin tepkisel satin alma davranisini, standart satin alma
davranigina gore daha yogun etkiledigi ortaya ¢ikan yeniden pazarlama hedefli internet
reklamlari, gostermektedir ki tliketicilerin anlik hedonik duygularina ve diirtiilerine hitap

ederek tiiketicilerin sinirli ¢aba ile satin alma davranist géstermelerine sebep olmaktadir.

H4 ve H4 alt hipotezlerinin bulgularindan hareketle séylenilir ki; bireylerin merak
duygusu e postada daha ¢ok formel ve sonuca odakli oldugundan YPHIR tiiketicide
reklam1 yapilan {riine ihtiya¢ duygusu yaratmamaktadir. Ciinkii birey okuyacagi e
postaya odaklanmakta ve reklam gormezden gelebilmektedir. YouTube ve mobilde bu
durum bireyinin eglence, egitim ve daha ¢ok ¢esitli sebeplerden izledigi videonun gorsel
olarak merakini1 ve odak noktasini olusturdugu ve bireyin karsilagtigi reklama ilgisinin
olusmadig1i bdylece YPHIR’mn ihtiyag yaratmada bu platformlarda giiclii olmadig1
soylenebilir. IThtiyac arzusu cesitli faktorler ile ortaya ¢ikmaktadir. Bu faktérler kiiltiirel,
sosyal, kisisel, psikolojik bir¢ok etkeni igerisinde barindirdigr gibi kiiltiir emperyalizm
nlivelerini ve popiiler kiiltlir ihtiya¢ arzusunu harekete geciren faktorleri icerisinde
barmdirabilir. Dolayisiyla sdylenebilir ki, YPHIR bu faktorleri ¢evrimigi mecralarda
tilketicilere empoze edebilen internet aracinin giicli bir reklam hedeflemesi
konumundadir. Ihtiya¢ arzusunu ortaya ¢ikaran YPHIR tiiketicilerin satin alma karar
stirecinin bir asamasi olan ihtiyacin tekrar ortaya ¢ikardigi igin tiiketici satin alma
davranigini da etkileyebilir. H2 ve H3 sonuglarini ihtiyacin ortaya ¢ikip ¢ikmadigi analiz

edilen H4 ile karsilastirildiginda da bulgular gostermektedir ki; YPHIR tiiketicilerin daha
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once ihtiya¢ duyduklar1 veya ihtiya¢ duymadan baktiklar: tirtinleri tekrar reklam olarak
karsilarina ¢ikararak satin alma davramigina tesvik etmektedir. Yani tiiketiciler

ihtiyaclarini satin alma davranisi ile gidermektedirler.

Hipotez 5’de Tiiketicilerin glivendigi markalarin yeniden pazarlama hedefli internet
reklamlari vasitasiyla satin alma davranisina etkisini arastirmak amaciyla ¢oklu regresyon
analizi uygulanmistir. Analiz sonucuna gore tiiketicilerin giivendikleri markalarin
yaptiklar1 yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarinin satin alma davranisini olumlu
yonde tetikledigi sonucuna varilmistir. Bulgulardan hareketle, YPHIR nin giivenilir
markalar tarafindan yapildiginda tiiketici satin alma davranisi gesitlerinden, aliskanliga
dayali satin alma davranisinin etkisinin s6z konusu oldugunu gosterir bir durumdur.
Ciinkii bu tiiketici davranisina neden olan etmenlerden en biiyiigiinii markaya olan giiven
olusturmaktadir. Hedef kitlenin tutum ve davranisini anlamak, onun ihtiyaglarin
belirlemek, isletmeler i¢in 6nemli bir adimdir. Tiketicilerin ihtiyaglar1 psikoloji, sosyal
cevre, popller kiiltiir, kiiltiir gibi bircok etmene karsi kitlesel ve bireysel olarak
degisebilir. Tiiketicinin giivendigi markalar tarafindan yapilan YPHIR’1 tiiketicileri
yeniden pazarlama kitlesi ile belirli bir hedef kitle grubuna dahil ettigi i¢in firmalar tiriin
ile ilgilenen veya daha Once ilgilenmis tiiketicilere kolayca ulasabilir ve doniisiim
saglayabilir. Dolayisiyla yeniden pazarlama hedefli internet reklamlar1 daha dnce tirlinle
ilgilenmis tiiketicilerin ihtiyaglarini tekrar ortaya ¢ikarma islevini yerine getirdigi igin
tiiketici daha once farkli bir markadan baktig1 malin reklamin1 daha ¢ok giivendigi bir

markanin YPHIR ’inda tekrar gordiigiinde satin alma davranigi olumlu yonde gelisebilir.

Tepkisel satin alma davranisi ihtiyag haricinde bir {iriinii iizerine diistinmeden anlik
ve kars1 konulamaz bir i¢ giidii ile plansiz ve suni bir ihtiyaca gore disaridan gelen
etmenlerinde, etkisiyle karar siirecini hizli bir sekilde tamamlayarak gosterilen satin alma
davranigt oldugu bilinmektedir. Tiiketicilerin, Yeniden pazarlama hedefli reklamlara
kars1 tutumu tepkisel (plansiz, anlik) ve standart satin alma davranis1 sergileme arasinda
fark yaratir m1? sorusundan hareketle Yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarinin
bireyler lizerinde tepkisel satin alma davranisini 6l¢iimlemek, bireyin hedonik unsurlarin
ve diirtiilerinin bu reklam tiirii tarafindan etkilenip etkilemedigini ortaya koymak adina
da 6nem arz etmektedir. Dolayistyla standart satin alma davranisi tiiketicinin karar stireci,

davranis cesitleri ve karar tiirlerinin rafine bir sekilde siiziilerek ortaya ¢ikan satin alma
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karar1 sonucunda olusur. Iki satin alma davrams: arasindaki farka istinaden yeniden
pazarlama hedefli internet reklamlarinin bu davranig ¢esitleri arasinda hangisini daha ¢ok
etkiledigini ortaya koymak icin coklu regresyon analizinden yararlanilmistir. Hipotez 6’y1
olusturan bu sorunsalda analiz sonuglar1 gostermistir ki yeniden pazarlama hedefli
internet reklamlari tepkisel satin alma davranigini istatistiksel anlamda standart satin alma
davranigindan daha yogun ve pozitif yonde etkilemektedir. Bulgulardan hareketle
soylenebilir Ki, tiiketici davranisini etkileyen tiim faktdrler YPHIR vasitasiyla tiiketiciye
aktararak standart satin alma davranigina oranla daha ¢ok tepkisel (plansiz, anlik) satin
alma davranmigini etkilemektedir. Tiiketicilerin daha Once ihtiya¢ duyduklar: iiriinlerin
aniden karsilarina ilgi ¢ekici bir mesaj ve kreatifle ¢ikmasi {irlinii ¢ekici hale getirebilir
ve tiiketici almay1 daha 6nce diisiinmesine ragmen satin alma plant yapmadig: iiriinii
yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari vasitasiyla alabilir. Tiiketicilerin daha 6nce
ihtiyag duyduklari iiriine ilgisi sonmiis olabilir ya da birey lriinii almaktan vazgecmis
olabilir. Dolayisiyla satin alma silirecinde olmayan bireyin karsisina ¢ikan yeniden
pazarlama reklami bireyde ihtiya¢ arzusunun ortaya ¢ikmasina neden olabilir. Kaynak
iletiyi kodlarken duyguyu ve yaraticiligi aliciya yani hedefledigi kitleye yaratici bir
sekilde aktarmasi tiiketiciyi etkileyebilir ve reklamin kisisellestirilmesi bu durumu

dogalliginda ortaya ¢ikardigi i¢in ihtiyag plansiz bir satin alma ile giderilebilir.

Internet siiphesiz giiniimiizde tiiketicilerle en hizli ve etkin iletisim kurma
yontemidir. Kiiresel anlamda ve lokal anlamda enformasyonun bu denli hizli yayilmasi
internet reklamlariin ve yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarinin satin alma
niyeti tizerindeki etkilerinde de dogrusal oranda artisa neden olmaktadir. Hedef kitleye
ulasmanin en kolay yollarindan olan bu reklam tiirleri daha Once tiiketicilerin
ilgilendikleri tiriinleri veya varyanslarini tiiketicilere tekrar gosterdiginden tiiketiciler ile
reklam arasindaki iligki hipotezler 1s18inda ortaya cikarilmistir. Dolayisiyla yeniden
pazarlama hedefli internet reklamlarinin tepkisel satin alma davranigini olumlu yonde ve
biiylik 6lciide etkiledigi goriilmiistiir. Tiiketicilerin daha dnce ilgilendikleri iirtinleri tekrar
gbérmesi o lirline tekrar gereksinim duymasina neden olabilmektedir. Tiiketici daha 6nce
tirtinle ilgili bilgi toplamis ve iirlinii satin alma karar siirecini tamamlamamis olsa bile ilgi
cekici bir yeniden pazarlama hedefli reklam ile bu siireci anlik ve plansiz olarak

tamamlayabildigi sdylenebilir.
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Cerez teknolojisi bir¢ok etik tartismayi da yaninda getirmis olmasinin yaninda ¢ok
kisa siirede internet reklam teknolojisinde biiylik gelismelere neden olmustur.
Tiketicilerin internet ayak izlerinin izlenmesi ve 6zellestirilmis reklamlarin karsilarina
¢ikmasi konusu etik anlamda baska bir arastirma konusudur. Fakat bu calismanin
anketinde yer alan “Yeniden pazarlama yapmak adina bilgilerimin tutulmasi beni rahatsiz
etmez” Onermeye verilen cevaplar gostermektedir ki tiiketiciler bilgilerinin tutulmasi
konusunda rahatsiz olabilmektedir. Data anlamma gelmeyen bu bilgiler tamimiyle

programatik olmasi yine de kullanici mahremiyeti tartismasini yaninda getirmektedir.

Son olarak bu calismani amaci kapsaminda yeniden pazarlama hedefli internet
reklamlarinin tiiketiciler tizerindeki etkisi, tepkisel (plansiz, anlik) ve standart satin alma
davranisina etkisi ve YPHIR ’1n tiiketicilerin davranissal 6zellikleri 6rneklem diizleminde
ortaya konmustur. Tiiketicilerin bu reklam hedefleme tiiriine olan tutum ve algisinin satin
alma davranisini ve tepkisel satin alma davranigini olumlu ve anlamli sekilde etkiledigi
sonucu ¢oklu regresyon analizi ile onaylanmistir. SGylenebilir ki bu internet reklami
hedeflemesine karsi tutumun yonii satin alma davraniginin yonii ile dogrusal orantili
sekilde degiskenlik gosterir. Ustelik mecra bazinda farkliliklar olmasma ragmen satin
alma davranisi ve tepkisel satin alma davranisinin olumlu yonde etkilendigi goriilmistiir.
Bu sonuglardan hareketle isletmelerin tiiketicilerin tutum ve davraniglarini dlglimlerken
dijital pazarlama stratejilerine mutlaka yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari ile
ilgili calismalar eklemeleri 6nem arz etmektedir. Tiim ¢iktilardan hareketle dinamik ve
sirekli yeni boyutlar kazanan internet reklamciliginin kuramsal temelleri ortaya
koyularak, arastirmacilar ve sektdor profesyonelleri icin bir yol haritas1 olmasi
amaglanmistir. Calismada tiiketicilerin, yeniden pazarlama hedefli internet reklamlar
karsisinda gosterdikleri davranigsal farkliliklarin degisik boyutlarda ortaya koyulmasi
firmalar i¢in Orneklem diizleminde ¢ikarim yapabilmelerini saglayabilir. Yeniden
pazarlama hedefli internet reklamlar1 adina tiiketicilerin ¢erez teknolojisi ile internet ayak
izlerinin izlenmesinin beraberinde getirdigi etik sorunlar1 bagka bir akademik caligmada
tim internet mecralar1 bazinda arastirilabilir. Firmalar i¢in yeniden pazarlama hedefli
internet reklamlari adina yapilan ¢alismalarinda rehber olabilme ve heniiz bir¢ok alanda
calisiilmamis bir konu olan “Yeniden Pazarlama Hedefli Internet Reklamlar1” konusu icin
sonraki ¢alismalarda akademik literatiir olusturacak bir kaynak ortaya koymak arzu

edilmektedir.
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EKLER

“Internet Reklamlarinda Yeniden Pazarlama Hedeflemesinin Tiiketici Satin Alma

Davramisina Etkisi” Konulu Yiiksek Lisans Tezi Arastirma Anketi

Saymn katilimcr bu arastirmanin amaci yeniden pazarlama hedefli internet
reklamlarinin tiiketicilerin satin alma davranislarina etkisini Olgiimlemektir. Kocaeli
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim dal1 grencisi
Ali Yilmaz tarafindan yiiriitiilmekte olan “Internet Reklamlarinda Yeniden Pazarlama
Hedeflemesinin Tepkisel Saatin Alma Davranisina Etkisi” baslikli yiiksek lisans tez
calismasi icin olusturulan ankette sizlerden edinilecek bilgiler tamamen bilimsel amagh
kullanilacaktir. Katkilariniz bizim i¢in 6nemlidir. Simdiden degerli katkilarinizdan dolay1
tesekkiir ederiz.

Tez Danismani Hazirlayan

Do¢.Dr. Aybike Pelenk Ozel Ali Yilmaz

HIT Anabilim dah égrencisi

ANKET SORULAR

1. Cinsiyetiniz?

Kadin () Erkek ()  Diger ()

2. Yasmiz?

15°ten kiigiik () 15-18 () 19-25 () 26-30() 31-40() 41-50() 50°den biiyiik()

3. Medeni Durumunuz?
Evli () Bekar ()

4. Egitim Durumunuz?
[Ikogretim () lise() Lisans() Yiiksek Lisans () Doktora ()

5.Calisma Durumunuz
Calismiyor () Ogrenci () Ozel Sektdr () Kamu ()
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6.Aylik Geliriniz

0-1500 TL () 1501 - 2500 TL () 2501 - 4000 TL () 4001 - 6000 TL () 6001 TL ve
Uzeri ()

7. Internetten alisveris yapiyor musunuz?
Evet () Hayit ()

2.Bolim - Yeniden Pazarlama Hedefli Reklamlara Yonelik Tiketici Tutum ve
Davranis Olgegi Liitfen Tanimi1 Okuyunuz

Yeniden Pazarlama (Remarketing): Daha dnce bir web sitesini ziyaret etmis
kullanicilari ¢erezlerini(cokie) tutarak kullaniciy1 yeniden hedefleyen(retargeting) ve
tiriin/hizmetin reklamlarini tekrar kullaniciya gosterilmesini saglayan reklam

hedeflemesidir.

Kesinlikle Katiliyorum Kararsizim Katilmiyorum Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum
1 2 3 4 5

Yeniden pazarlama hedefli reklamlara yonelik tiiketici tutum ve
davramisina yonelik sorular 1 2 3 4 5

8. Daha once ilgilendigim bir liriiniin reklamini tekrar gordiigiimde buna ¢ok
dikkat ediyorum

9. Daha once ilgilendigim bir riiniin reklamimi tekrar gordiigiimde daha
fazla bilgi bulmak icin reklami tikliyorum

10. Daha once ilgilendigim bir Uriiniin reklamini tekrar gordiiglimde onu
gormezden gelirim

11. Daha 6nce ilgilendigim bir iiriiniin reklamini tekrar gérdiigtimde siteden
ayrilirim

12. Sosyalmedyadagordiigimyenidenpazarlamahedeflireklamlaritiklarim.

13. Sosyal medyada gordiigiim yeniden pazarlama hedefli reklamlar satin
alma davranigimi etkiler

14. obiluygulamalardagordiigiimyenidenpazarlamahedeflireklamlaritiklarim

15. Mobil uygulamalarda gordiigiim yeniden pazarlama hedefli reklamlar
satin alma davranisimi etkiler

16. E-postamda gordiigiim yeniden pazarlama hedefli reklamlara tiklarim

17. E-postamda gordiigiim yeniden pazarlama hedefli reklamlar satin alma
davranisimi etkiler

18. YouTube’da gordiigiim yeniden pazarlama hedefli reklamlara tiklarim
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Yeniden pazarlama hedefli reklamlara yonelik tiiketici tutum ve
davranmisina yonelik sorular (Devami)

19.YouTube’da gordiigiim yeniden pazarlama hedefli reklamlar satin alma
davranigimi etkiler

20. Web sitelerinde (blog, haber, forum, e ticaret vb) gordiigiim yeniden
pazarlama hedefli reklamlara tiklarim

21. Web sitelerinde (blog, haber, forum, e ticaret vb.) gordiigiim yeniden
pazarlama hedefli reklamlar satin alma davranigimi etkiler

22. Yeniden pazarlama hedefli reklamlar satin alma davranisi sergilememe
neden olur

23. Yeniden pazarlama hedefli reklamlar ihtiyacim olan iiriinii gosterir

24. Yeniden pazarlama hedefli reklamlar daha once inceledigim {iriin-
hizmete tekrar ihtiyagc duymama neden olur.

25. Daha once inceledigim bir iirlinlin reklamin1 herhangi bir web sitesinde
gordiiglimde {iriini satin alirim.

26. llgilendigim bir iiriiniin reklammin tekrar gosterilmesini yararli
buluyorum.

27. Web sitesini ziyaret ettigim bir iiriin, hizmetin reklamimi tekrar
gordiiglimde bulundugum web sayfasini kapatirim.

27. Web sitesini ziyaret ettigim bir iirlin, hizmetin reklamii tekrar
gordiiglimde bulundugum web sayfasini kapatirim.

28. Giivendigim markalarin yeniden pazarlama reklamlar1 satin alma
kararimi olumlu etkiler

29. Ihtiya¢ duymadigim bir iiriinii, yeniden pazarlama reklamlar1 sayesinde
satin alirim

30. Yeniden pazarlama yapmak adina bilgilerimin tutulmasi beni rahatsiz
etmez.

31. Web sitesini ziyaret ettigim bir iirlin, hizmetin sonradan reklaminin
gosterilmesi beni rahatsiz etmez.

Liitfen asagidaki tepkisel (plansiz) satin alma davranisi ile ilgili sorular1 yanmitlayiniz

32. Yeniden pazarlama reklami gordiigiimde almaya niyetim olmayan bazi
seyleri satin alirim

33. Plansiz satin almalar yapan birtyimdir

34. Yeniden pazarlama reklaminda Ilging bir sey gérdiigiimde sonuglarin
diistinmeksizin onu satin alirim.

35. Sebepsiz olarak satin almak eglencelidir

36. Aligveris listemde olmayan seyleri almaktan kaginirim

37. Yeniden pazarlama reklamlar satin alma kararimi olumlu etkiler

38. Ihtiyacim varsa reklami yapilan iiriinii satin alirim

39. Satin almak istedigim tirlin i¢in iirliniin satildig1 magazay1 ziyaret ederim.
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