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OZET

Istanbul Kent Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii

ran'da Sosyal Medya Reklamlarinin Satin Alma Uzerinde Etkisi: Instagram
Kullanicilar1 Uzerinde Bir Arastirma

Soniya MOHAMMADI
Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Anabilim Daly/ isletme Yonetimi Bilim Dal
Damgsman: Dr. Ogr. Uyesi Serkan AKGUN
Eyliil, 2024 -63

Bilgi ve internet devrimi, pazarlama ortamini, geleneksel aktorlerini doniistiirdii ve isletme
sahiplerine yeni firsatlar sagladi.. Bilgiye kolay erisim, iirlinlerin hizli bir sekilde
karsilastirilabilmesi olanagi ve diger bircok internet olanagi, tiiketicilerin giiclinii cok daha
biiyiik hale getirmistir. Acikgasi rekabet diinyasinda kalabilmek i¢in sirketlerin tiiketicilerin
satin alma davraniglarini miimkiin oldugunca bilmek ve bu yontemleri tiiketicilerin satin
alma davraniglart dogrultusunda kullanmaya c¢aligmalar1 gerekiyor. Bu arastirmada,
Instagram kullanicilarini inceleyerek farkli cevrimici reklamcilik ydntemlerinin Iranl
tilketicilerin satin alma davraniglar iizerindeki etkisini 6lgmektedir. Bu amagla kavramsal
bir arastirma modeli tasarlanmis olup, 37 sorudan olusan anket modeline gore her soru,
reklam yontemlerinden birinin satin alma agsamalarindan birine etkisini 6l¢gmekte ve verileri
analiz etmek amaciyla kullanilmaktadir. , Binom parametrik olmayan test ve Friedman testi
kullanildi. Sonuglar, reklam yontemleri arasinda yalnizca web siteleri ve arama motorlarinin
satin alma siirecine etkisinin oldugunu, diger yontemlerin satin alma siirecine etkisinin

olmadigin1 géstermektedir.

Anahtar Kelimeler: E-ticaret, E-pazarlama, Internet, Cevrimigi reklamcilik, Tiiketici

davranisi.



ABSTRACT

Istanbul Kent University Institute of Graduate Studies

The Effect of Social Media Ads on Purchasing in Iran: A Study on Instagram Users
Soniya MOHAMMADI
Master Thesis
Department of Business Administration / Division of Business Management
Supervisor: Dr. Lecturer Serkan AKGUN
September, 2024-63

The revolution of information and network hyperspace has transformed the marketing
landscape and its traditional players and new opportunities have been provided to business
owners. Easy access to information, the possibility of quick comparison of products and
many other Internet facilities have made the power of consumers far greater. And obviously,
to stay in the world of competition, companies are forced to know as much as possible the
buying behavior of consumers and try to use these methods in line with the purchasing
behavior of consumers. In this regard, this research measures the impact of different online
advertising methods on the buying behavior of Iranian consumers by studying Instagram
users. For this purpose, a conceptual research model was, and according to the questionnaire
model containing 37 questions, each question measures the effect of one of the advertising
methods on one of the purchase stages, and in order to analyze the data, Binomial
nonparametric test and Friedman test were used. The results show that among the types of
advertising methods, only websites and search engines influence the purchase process, and
the rest of the methods do not have an effect on the purchase process.

Keywords: E-business, E-marketing, Internet, Online advertising, Consumer behavior.



GIRIS
Bilgi ve internet devrimi, pazarlama ortamini ve onun geleneksel oyuncularini doniistiirdii
ve deger yaratma zincirinin ¢esitli halkalarina, yani iirlinlerin {iretimi ve dagitiminda yer
alan herkese yeni firsatlar saglayacak. Giiniimiiziin tiiketicileri tiriinleri (mal ve hizmetleri)
segme ve alma konusunda gegmisteki herhangi bir doneme gore ¢ok daha acgiktir. Yayin
kanallarindaki rekabet ¢ok siki ve sikistirilmis durumda. Perakende satis alaninda en biiyiik
pay yakinda elektronik dagitim kanallarina ait olacak. Uzmanlar, e-yayin kanallarinin

birgok alanda geleneksel kanallar1 geride birakacagina inaniyor.

Kuskusuz bugiin iran'da oldugu gibi diinyada da pek ¢ok kurulusu yoneten kosullar gegmise
gore biiylik bir farklilik bulmustur. Giiniimiizde orgiitler bir¢ok zorlukla kars1 karsiyadir.
Kiiresellesme egilimi, teknolojik degisim ve gelismeler, miisteri odaklilik, internet
kullaniminin artmasi, elektronik ticaret ve bunun gibi faktorler kuruluglar arasindaki
rekabetin yogunlugunu ve cesitliligini artirmistir. Aslinda birgok endiistri i¢in Internet ve
elektronik ticaret, miisteriler ve paydaslarla etkilesim kurmanin, iiriin/hizmet sunmanin ve

elektronik olarak satig yapmanin bir yolu haline geldi.

Internetin giderek yaygimlasmasiyla birlikte, ¢esitli endiistrilerdeki sirketler rekabet avantaji
elde etmek icin elektronik pazarlamay1 giderek daha fazla kullanmayi diisiiniiyor. internet,
pek ¢ok geleneksel sektorde onemli bir degisim faktorii olmustur. Diinyadaki internet
niifuzunun yiiksek hizi, is ve endiistride bilgi teknolojisinin kullanimindaki biiyiik
ilerlemelerle birlikte, elektronik ticaretin c¢esitli yonleri hakkinda bir¢ok literatiiriin

olugsmasina neden olmustur (Kirti, 2005).

E-ticaretin basarilar1 arasinda tedarikcilerin goriiniir bir kiiresel pazardaki varligr yer
almaktadir. Tlim alicilar i¢in bir¢ok avantaja sahip olmakla birlikte, ayn1 zamanda bagvuru
sahibinin diger rakiplerle karsilastirma yapmasina olanak tanir ve tedarik¢inin tekelini

ortadan kaldirir (Suprapto, 2020).

Bir diger basari ise, internet ortaminda tedarik¢ilerin farkli kosullar i¢in farkli fiyatlar
sunabilecegi akilli miizakerelerin gergeklestirilmesi ve bu miizakere tiirii ile kar1 az olan
veya hi¢ olmayan {iriinlerin alinip satilabilmesi ve makul fiyatla satilabilmesidir. Ekonomisi
petrol ihracatina dayali olan ve kalkinma yolunda ilerlemek isteyen bir iilkenin ekonomik
kalkinmasinda etkili bir yol olan e-ticaretin avantajlar1 arasinda sunlar yer almaktadir

(Rahmayani, 2022):



1) Diinya ¢apinda 24 saat agik bir pazara erigim
2) Islemin internet iizerinden mekanizasyonu nedeniyle daha diisiik satis maliyeti
3) Mekanize satis ve islem olanaklarinin varligi nedeniyle daha hizli satislar

4) Siirecin internet iizerinden mekanizasyonu nedeniyle personel maliyetlerinin

diisiiriilmesi
5) Miisterilerle dogrudan temas kurma ve onlardan daha fazla memnuniyet alma imkan1
6) Satis hacminin artirilmasi ve daha fazla tiretim

Bugiin diinyadaki islerin %40'imdan fazlasi elektroniktir. Bu istatistikler, diinyada e-
ticaretin artan biliylimesini gostermektedir ve bu nedenle, sosyal medya reklamciliginin
farkl1 yontemlerinin, bu tiir islerin alt kiimelerinden biri olan iranli tiiketicilerin satin alma

davraniglari tizerindeki etkisinin arastirilmasi gerekmektedir.

[ran'daki internet reklamcihiginmn, toplumun bu medyaya gosterdigi ilgiyle
karsilagtirildiginda ¢cok daha az olmasini saglayan birgok faktor bir araya geldi. En 6nemli
faktorlerden biri bir is modeline sahip olmamaktir. Temelde Iran siteleri ticari bir vizyonla
olusturulmamakta ve bunun sonucunda da onlara 6zel bir is modeli tanimlanmamaktadir.
Bu siteler genel olarak kisisel bir yonii vardir veya sadece tanitim ve bilgilendirme
amachdir. Bu tiir sitelere gelen ziyaret¢i sayisinin kayda deger olmayacagi asikardir,
dolayisiyla bu sitelere reklam ¢ekmek ¢ok zor, hatta bazen imkansizdir. Aslinda herhangi
bir mecrada reklam vermenin 6n kosullarindan biri o mecrada kabul edilebilir bir izleyici
kitlesine sahip olmaktir, dolayisiyla bir mecranin 6nemli bir izleyici kitlesi olmadiginda ¢cok
fazla reklam ¢ekmesi beklenemez. Ote yandan herhangi bir medyanin izleyici sayisi, is
modelinin segimine ve performansima bagldir. Ornegin bir site icerik bazli bir is modeli
seciyorsa, hedef kitlesi i¢cin degerli ve dnemli igerikleri belirlemek i¢in her tiirlii gabay1
gostermeli, bu sayede site trafigini artirmalidir. Aslinda herhangi bir internet yayincisinin
hedef kitlesini ¢ekme ve elde tutma yetenegi, internet reklamlarin1 ¢gekmek igin firsatlar

yaratmasina yol agmaktadir (Astuti, 2018).

Tiiketicilerin internet reklamlarini kullanma egilimine ve ¢ekiciligine neden olan 3 faktor

sunlardir:
- Satin alinacak mallar1 segmek i¢in bilgi bulmak i¢in arama yapma

- Sosyal medya reklamcilig1 eglencelidir



- Ekonomik faktdrler ve sosyal medya reklamlarinin reklam verenlerin ve Iranh

tiiketicilerin maliyetleri tizerindeki etkisi (Razali vd., 2023).

Bu arastirma, tiiketicilerin satin alma davramiglarinda kisilik Ozelliklerinin yani sira
demografik ve cografi 6zelliklerin de etkili oldugunu gostermektedir. Bu nedenle benzer
arastirmalarin diinyanin baska yerlerinde de yapilmasini dnermektedir (Krypton i, 2023)
.Sosyal medya reklamlari, tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemektedir ve sosyal
medya reklam tiirleri ile tiiketicilerin bu reklamlara yonelik reklamlara tiklama ve
tiikketiciler tarafindan satin alma dahil olmak iizere davranigsal tepkileri arasinda bir iligki
vardir ve bu davranig, sosyal medya reklamlarinin satis miktarin1 etkilemektedir. Bu
aragtirma, farkli sosyal medya reklamcilig1 yontemlerinin tiiketici davranisindaki satin alma

asamalarinin her biri lizerindeki etkisini veya etkisinin olmadigini 6lgmektedir.



BOLUM 1: PAZARLAMA VE SOSYAL MEDYA REKLAMCILIGI

1.1. Pazarlama

Toplumun deger sistemini ve kurulusun amaglarini1 goéz 6niinde bulundurarak, tiim insanlari
ve unsurlart goz onilinde bulundurarak piyasa sistemini anlamak ve her tiirlii talebe yonelik
uygun Onlemleri almak i¢in yapilan sistematik ¢abalarin tlimiinii igerir. Piyasa ortaminin

sistematik bir yaklasimla degerlendirilmesidir (Astana, 2002).

Pazarlama bilimi tiiketici davranig kaliplarini etkilemeye calisir. Bu ¢abanin kuruluslara,
miisterilere ve topluma etkileri bulunmaktadir. Toplumdaki tiim insanlar bir noktada miisteri
veya tiiketici olarak kabul edilir. Bu nedenle tiiketici davraniglarin1 bilmek ve anlamak

herkes i¢in dnemli ve gereklidir.

1.2. Elektronik Ticaret

Yiiriitiilmesi, her tiirlii ticari faaliyetin ¢evrimici olarak ve kiiresel Internet ag1 iizerinden
yiirlitiilmesi olarak degerlendirilebilir; bu faaliyetler, fiziki ve fiziki olmayan mallarin toptan,
perakende satigini, miisterilere cesitli hizmetlerin sunulmasini ve diger ticari konulari

kapsayabilir (Arabi, 2002).
Bu isletmenin 6zellikleri sunlardir:

Isin kiiresellesmesi, zaman ve yer kisitlamalarinin kaldirilmasi, satin alma icin kaynak
fiyatlarinin diisiiriilmesi, satis yiizdesinin arttirilmasi, gerekli bilgilere kolay erigim, islem
maliyetlerinin 6nemli Olglide azaltilmasi, iglem siiresi maliyetlerinin azaltilmasi ve

elektronik ticaretin diger bir¢ok faydasi vardir

1.3. Elektronik Pazarlama

Internet pazarlamasi, genellikle "tiklama bagma ©&deme" ilkesine dayanan ve web
sitelerindeki reklamlari, {irlinleri tanitmak igin gdnderilen e-postalari igeren, e-ticaretin bir
parcasidir. Arama motorlarinda reklam, ¢esitli bloglarda reklam ve reklam makaleleri, bilgi
yonetimi, halkla iligkiler, miisteri hizmetleri ve satis departmanini i¢erir. Su anda Amerika'da
ve Avrupa'nin pek ¢ok yerinde internet erisimi olan ev tiiketicilerinin tigte birinden fazlasi

aligverislerini ¢evrimici gerceklestiriyor.



1.3.1. Elektronik Pazarlamanin Avantajlari

Ozetle bu pazarlama tiiriiniin avantajlar su sekilde sunulabilir:

- Endiistriler ve ticari igletmeler i¢in yeni ticari firsatlarin yaratilmasi.

- Zaman israfinin 6nlenmesi ve gereksiz trafigin azaltilmasi.

- Cevreye yardimci olmak ve enerji kaynaklariin optimum tiiketimi.

- Reklam ve genel giderlerin azaltilmasi ve uluslararasi diizeyde rekabet yaratilmasi.
- Bilgiye hizli erigim.

- Kiiresel pazarlama dogrultusunda bolge dis1 pazarlara girmek.

-Is kapsaminin genisletilmesi ve bunun sonucunda satislarin ve gelirin arttirilmas.

- Daha iyi, daha hizli ve daha etkili destek.

-Web sitesini kullanarak iletisim gliciinii arttirmak ve...

-Az gelismis bolgeleri gelistirme imkan1 ve gelismis bolgelerin kaynaklarina kolay erigim

imkani.

-Miisterilerin satin almalarinda en iyi ve en uygun se¢imi en kisa siirede yapmalarina olanak

tantyan farkindalik diizeyinin artirilmasi ve miisterilerin tercih hakkinin arttirilmasi.

1.4. Reklam

Glinlimiiz diinyasinda basta ekonomik nedenler olmak {izere ¢esitli nedenlerle reklamlar
kullanmak durumunda kalryoruz. Ulkelerin gelirleri biiyiik 6lciide ticari reklamlara bagldir.
Reklam, istihdam yaratma, toplumun gelirini ve refahini artirma, yoksullugu ve issizligi
azaltma sonucunda mal ve hizmetlerin iiretimini ve talebini artirma etkisine sahiptir. Bazi
istatistikler ticari reklamlara her y1l 400 milyar dolardan fazla para harcandigini belirtiyor.
Farkli tilkelerin ticari reklamlara harcadigi miktarlar ekonomik ilerlemeleriyle dogrudan
iliskilidir. Amerika yillik reklam harcamalarimin %50'sini, gelismekte olan {ilkeler ise

%20'sin1 gergeklestiriyor. (Pakdehi, 2001 :20).



1.4.1. Internet Reklamcihig

Internet reklamciligi, internetin web ortaminda reklam gondermek amaciyla bir kanal ve

iletisim araci olarak kullanilmasini ifade etmektedir.

1.4.2. Internet Reklamcihiginin Tarihi

Internet reklamciligr ilk kez 27 Ekim 1994'te Hotwire sitesinde banner olarak gosterildi.

Tablo 1°de internet reklamcilig1 endiistrisindeki bazi dnemli olaylar1 gdstermektedir.

Tablo 1
Reklamciligin Tarihi
Tarih Onemli olaylar
Ekim Kanal C.N.N (CNN) internet reklamciligini baglatti.
1993
Mayis "Hot Wire" AT&T ve Sprint 'ye ait ilk internet reklamidir kendi sitesinde yer verdi.
1994
Haziran Web sitesi olusturmaya yonelik ilk yazilim paketi olan Rugo tanitild.
1995
Subat Forrester Arastirma Enstitiisii, Internet reklamcilig1 harcamalarimin 1995 yilinda 37
1995 milyon dolara ulastigini bildirdi.
Ekim Tyson Poppi sirketi internet reklamciligi satig birimini Double Click sirketi olarak
1995 degistirdi.
Ocak Microsoft, Siiper Bowl sitesine sponsor olmak igin 200.000 dolar 6dedi.
1996
Mayis Ivillage internet reklamciligindan 800.000 dolar kazandh.
1996
Eyliil CASIE Sirketi ilk web reklamcilig1 kilavuzunu tanitti.
1996
Mart Hewlett Packard ilk etkilesimli banner'1 tanitti.
1997
Ekim Jiipiter Communications, internet reklamciligmin 2002 yilinda 7,7 milyar dolara
1997 ulasacagini dngoriiyor.

1.4.3. internet Reklamciliginin Avantajlar

1. Iki yonlii iletisim olusturmak

2. Miisterileri statik ve dinamik olarak hedefleyebilme yetenegi
3. Kiiresel ve 7/24 erisim

3. Yiiksek ol¢iim ve takip yetenegi

4. Reklam mesaj1 tasarimi

5. Gonderilmesi, bakimi ve giincellenmesi kolaydir

6. Satis yetenegi

7. Uriin listesine dogrudan baglanti olusturmak



Tablo 2°de reklamlar1 geleneksel reklamlarla karsilastirirken, internet'te reklam vermenin

avantajlarin1 belirtmektedir:

Tablo 2

internet Reklamcihg ile Geleneksel Reklamciligin Karsilastiriimasi

Internet reklam Televizyon Radyo Gazete
iletisim sekli Iki yonlii ve
etkilesimli iletisim Tek yonlii Tek yonli Tek yonlii
Erisim 24 saat erisim Sabit program ve | Sabit program ve ¢ok | Sabit program ve ¢ok
cok kisa gosteri sinirlt gosteri siiresi sinirl gosteri siiresi
stiresi
Erisilebilir pazar Kiiresel kitle Bolgesel kitle Bolgesel kitle Yerel kitle
Yonetim siireci Yonetim siiregleri
Reklamcilik igin
sistematik
Ihraggilar, yaymcilar
ve sirketler Yar1 otomatik Yar1 otomatik Yari otomatik veya
reklam Veya manuel Veya manuel manuel yonetim
yonetim yonetim
Uriin listesine
dogrudan baglanti Var Yok Yok Yok
Uriinii dogrudan
degistirebilme Var Yok Yok Yok
olanagi
Reklam hedefleme Statik ve dinamik Sistematik Sistematik Sistematik
miisteri takibi hedefleme hedefleme eksikligi hedefleme eksikligi
Memnuniyete dayali eksikligi
bilgi
Kisisel ve dinamik
erisim ve degisim
Bilgi
Reklam takibi Otomatik izleme Cok sinirh izleme Cok sinirl izleme izleme yok
Performans Otomatik Otomatik ve Otomatik ve Otomatik ve
degerlendirmesi degerlendirme ve dogrudan dogrudan performans | dogrudan performans
Olciim performans degerlendirmesi ve degerlendirmesi ve
degerlendirmesi Olciimil yok ol¢timil yok
ve Ol¢iimil yok
Maliyet Az Cok yiiksek Yiiksek Orta

1.4.4. internet Reklamcihig: Kisitlamalar

1. Hedef kitlenin dzellikleri: Internet kullanicilarinin ¢ogu bilgisayar iiriinleri ve teknolojisi
ile ilgilidir. Reklamlarin yalnizca %14l diger tiiketici Uriinlerine yoneliktir ve %10'dan az1
otomobil, seyahat ve finansal hizmetlere yoneliktir. Ayrica internet kullanicilarmin
cogunlugunun belirli bir yas grubunda olmasi bu tiir reklamlarin izleyici kitlesini

azaltmaktadir.
2. Tikaniklik: Reklam sayisinin artmasiyla fark edilme olasilig1 biiyiik dl¢lide azalir.

3.Internet reklamciliginin igerigi iizerinde gerekli kontrollerin bulunmamasi: Internet

reklamciliginin sinirlamalarindan biri de gerekli kontrollerin bulunmamasidir. Amerikan



Medya lletisimi Egitim Merkezi, interneti bir aldatma ag1 olarak nitelendirdi ciinkii baz1

reklamcilar ¢ocuklari akilli reklam mesajlartyla kandirmaya ¢alistyor ve onlar1 hedef aliyor.

1.5. iran'da internet

Internet Iran'a 90'li yillarin basinda girmis ve diger iilkeler gibi iran'da da hizla yayilmstir.
[ran'da Internet tarihindeki 6nemli olaylari inceledigimizde, en dnemlilerinden bazilar1 Tablo

3'te agiklanan 6nemli vakalarla karsilasiyoruz.

Tablo 3
iran’daki Baz: internet Etkinlikleri
Yil Onemli olaylar

1989 | Teorik Fizik ve Matematik Arastirma Merkezi (IPM), arastirma projeleri olusturmak
ve yonetmek ve Iran {iniversiteleri ile uluslararasi kurumlar arasindaki bilimsel iletisimi
yaymak amaciyla ¢aligmaya basladi.

1992 | Serif Teknoloji Universitesi ve Gilan Universitesi de dahil olmak iizere az sayida iran
iiniversitesi, dis diinyayla e-posta aligverisi yapmak icin Teorik Fizik Arastirma
Merkezi tarafindan UUCP protokolii araciligiyla internete baglaniyor.

1993 | Teorik Fizik ve Matematik Arastirma Merkezi, Iran'daki tek alan ad1 tescil kurumu (.ir)
olarak taninmaktadir. Bu, Iran'm internet alanindaki kimligi igin belirlenen karakteristik
bolgedir.

1994 | Iran'daki ilk ilan panosu (BBS) ve ilk iran web sitesi Neda Bilgisayar Sirketi tarafindan
acildi. Ayrica bu kurum internette Farsca Hamsehri gazetesini de yaymlamaktadir. Bu,
internetteki ilk resmi iran gazetesidir. Aym yi1l Kanada Cadvision uydusu iizerinden
internete baglanilmasinin ardindan Neda Bilgisayar Enstitiisii, ilk internet Servis
Saglayicisi (ISP) olarak ticari faaliyetine baglar.

1995 | Iran Parlamentosu, Iran Telekomiinikasyon Sirketi'nin gdzetiminde Veri Iletisim
Sirketi'nin kurulmasini onayliyor ve tlkedeki veri hizmetlerinin gelistirilmesi
sorumlulugunu miinhasiran bu sirkete veriyor.

1996 | Iran islam Cumhuriyeti Haber Ajans1 (IRNA), web sitesini Ingiliz telekomiinikasyon
sirketi araciligiyla yaymliyor. Daha sonra GPG web sunucusu tarafindan yayinlanmak
iizere Amerika'ya aktarilacaktir.

1997 | Iran'daki Unicode projesi, Farsi Web ad1 altinda Ingiltere'de bulunan Bilgi ve Sanat
Vakfi Bilisim ve Is birligi Yiiksek Konseyi'nin anlasmasi ve Satati Serif
Universitesi'nin denetimi ve teknik yonetimi ile basliyor. Projenin amaci, Farsca

alfabeyi Unicode standardina tam ve kapsamli bir sekilde dahil ederek, basta Internet



ve web olmak iizere bilgisayardaki Fars¢a yayinciligi standartlastirmak ve temel olarak
[ran yazilimlarindaki standart olmayan yazi tipleri sorununu ¢dzmektir.
IranGate.net sirketi, Tahran disindaki yogun niifuslu sehirlere 6zel olarak internet

1999 | hizmetleri saglamak amaciyla isfahan sehrinde kurulur. Aym yil Iran, Unicode
Konsorsiyumu'na resmi olarak iiye olur.

2000 | Blog yazma olgusu ilk kez Iran'da basliyor. Resmi olmayan istatistiklere gére blogger
sayisinin 15.000' agmasinin {izerinden tam bir y1l gecti.

2001 | Farsca konusanlara yonelik ilk blog hizmeti, Iran'daki Persianblog.com web sitesinde
calismaya basliyor. Bu iicretsiz hizmeti saglayan ekibin amaci, Farsca diline uyumlu
bir metin yazari, giines takvimi ve Farsga oylama sistemi i¢eren tamamen Farsca bir
ortam olusturmak ve Fars¢a konusan blog yazarlarini tek bir sitede toplamak ve sonug
olarak bu blogun izleyici sayisin1 artirin. 7 ay icinde yaklasik 21.000 Iranli bu hizmetten
yararlanmak icin kayit yaptiracak.

2005 | Iran bolgesi “Teorik Fizik Arastirma Merkezi" tarafindan tasarlandi ve basvuru

sahiplerine saglandi.

1.6. iran'da internet Reklamcihg

[ran'da Internet 1997'den bu yana nispeten yaygin olarak kullanilmakta ve kullanici sayis
son yillarda giderek artmaktadir. Farsca sitelerin sayisi ¢ok artmasina ragmen bu sitelerdeki
internet reklamlarinin miktar1 hala ¢ok diisiik. Bu konu siteler i¢in pek ¢ok mali soruna yol
acmistir ¢linkli diinyadaki sitelerin en énemli gelir kaynaklarindan biri reklamlardan elde
edilen gelirlerdir. Iran'daki sitelerin mali sorunlar1 gogu sitenin bir siire sonra kapanmasina
neden oluyor ve bu da bazilari i¢in is firsatlarinin kaybi anlamina geliyor. Dikkat ¢eken bir
diger nokta ise internet reklamciligi pazarimin belirli bir iilke veya bolge ile sinirh
olmamasidir. Bu, ok genis bir pazara erisim anlamina geliyor ve bu pazar, Iran sitelerinin
reklam faaliyetlerinden elde edilen gelirdeki paymnin dogru kullanilmamasi nedeniyle ne

yazik ki ¢ok kiiciik.

Genel olarak herhangi bir reklamcilik faaliyetinde iki temel amag takip edilebilir. Birincisi,
her reklam iletisim olusturmak ve mesaj gondermek amaciyla yapilir. Ikincisi, reklamin
amact irlinii satmaktir. Ancak internet reklamciligini geleneksel reklameciliktan ayiran
ozelliklerinden biri, reklamin hemen ardindan veya bazen reklamin goriintiilenmesi sirasinda
bir {irlin veya hizmetin satilmasina olanak saglamasidir. Aslinda bu durum bu tiir reklamlara

bir avantaj saghyor. Ancak burada mesele su ki, iran'da e-ticaret altyapisiin olmamasi,



gerekli mekanizmalarin ve yasalarin bulunmamasi nedeniyle izleyicinin internette reklamini
gordiigli mal ve hizmetleri satin alma imkan1 bulunmuyor. Bu da internet reklamciliginin en
onemli avantajlarindan birinin kaybedilmesi anlamina gelmektedir, ¢linkli reklamin amaci
sadece bilgilendirmek ve iletisim olusturmaksa, internetin {ilkede yaygin olmamasi
nedeniyle televizyon, radyo gibi diger mecralar da devreye girmektedir. Sonug olarak bdyle

bir ortamda internet bir mecra olarak daha fazla reklam ¢ekme sansini kaybediyor.

Ote yandan internet reklamcilig1, cogu durumda reklam verenlere danisman olarak hizmet
veren reklam sirketlerinin portfdyiinde heniiz kendine uygun bir yer bulamamistir. Ciinkii
internet lizerinden reklam verme maliyetlerinin diisiik olmasi nedeniyle, internet lizerinden
reklam vermeleri halinde reklam firmalariin ticretleri de oldukca diisiik olacaktir. Bu
sirketlerin, Internet reklamciliginin etkinligini 6lcen mekanizmalar da dahil olmak iizere,
Internet reklamciligi mekanizmalaria asina olmamalari, bu sirketleri internet'te reklam
verme konusunda daha az istekli hale getirmistir. Ciinkii internette reklamin etkinligini
Olcecek mekanizmalarin varligi bu tiir reklamlarin avantajlarindan biridir ve eger iilkede
internette reklam vermenin avantajlarindan yararlanmak miimkiin degilse o zaman elbette

reklam verenler bunu yapmayacaktir (Bakhtaei, 2008: 23-54).

1.7. Cevrimici Reklam Bicimleri

Cevrimigi reklamciligin farkli yontemleri:

1.7.1. Mobil Reklamcilik

Mobil kanali reklam mesajlarin1 tagimak i¢in bir arag olarak kullanarak insanlari iirin ve
hizmet satin almaya tesvik etme eylemidir. Miisteriye is mesajlarin1 kablosuz cihaza ileten
kisa mesajlar, kullanicilarin ihtiya¢ duyduklar1 anda bulunduklar1 yere gore hedeflendigi

0zel kampanyalar icin bir kanaldir.

1.7.1.1. Mobil Reklamciligin Benzersiz Ozellikleri

Kisisellestirme: Mobil cihazlar gergekten kisiseldir. Evdeki, kiitiiphanedeki veya internet
kafedeki kisisel bilgisayarlar muhtemelen farkli kisiler tarafindan kullanilirken, mobil
cihazlar neredeyse her zaman bir kisiye ait olup o kisi tarafindan kullaniliyor. Bu 6zellik,
miisterilerin kisisel ihtiyaglarmi karsilamak i¢in tasarlanan bilgi, liriin ve hizmetlerin

sunumunda miisterilerin kisisellestirilmesine olanak saglar (Turban vd., 2006).
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Esneklik: Cep telefonu dogas1 geregi taginabilir ve hareketli oldugundan, mobil kullanict
bilgi alirken ve gonderirken seyahat etmek veya bagkalariyla tanismak gibi her tiirli

faaliyetle mesgul olabilir.

Zaman ve mekana iliskin engellerin bulunmamasi: Mobil kanallarin en belirgin
Ozelliklerinden biri zaman ve mekana iligskin engellerin bulunmamasidir. Mobil pazarlama,
kullanicilarin daha fazla zamanlar1 oldugunda, daha fazla bilgiye sahip olduklarinda en
bliyiik avantajidir. Genellikle bu 6zellik tliketicilerin internet iizerinden firma ile iletisim
kurmak istedikleri siire ile karsilastirildiginda oldukg¢a disiiktiir. Ciinkii kullanicinin

bilgisayarin arkasinda olmasi gerekir ama mobil cihaz her zaman yan taraftadir.

Her yerde varhk: Mobil cihazlar araciligiyla ticari kuruluslar miisterilere her zaman ve her
yerde ulasabilir. Ayrica kullanicilar istedikleri bilgiye internet {izerinden her zaman ve her
yerde ulasabilmektedir. Her yerde varlik, her zaman ve her yerden erisim anlamina gelir;
kullanicinin konumu ne olursa olsun, ihtiya¢ duyuldugunda bir mobil cihaz kullanilabilir.
Gilinlimiiz is diinyasinda ve tiiketici pazarinda biiylik 6nem tasiyan bilgiye ger¢cek zamanl

kosullarda erisim, her yerde bulunmay1 kolaylastirmaktadir (Turban vd., 2006).

1.7.1.2. Mobil Reklamciligin Sinirlamalar1 Veya Zayif Yonleri

Cep telefonlarinin sinirlamalar1 veya zayif yonleri sunlardir: kiiciik ekran, kiigiik klavye,
daha az bilgi islem giicii, sinirl pil siiresi, metin giris mekanizmasinin karmasikligi, iletimde
hata riski, bazi1 cep telefonlarinin diisiik ¢Oziiniirliigli, cografi smirlamalar Standart
radyolarin olmayisi. Daha diisiik aktarim hizi, gezinme sinirlamalari, farkli mobil cihaz

formatlari, diisiik indirme hizi.

1.7.2. izne Dayah Mobil Reklameihk

Izne dayali reklamcilik, geleneksel sinir bozucu reklamlardan farklidir. Ciinkii belirli
mesajlar yalnizca bu mesajlar1 alma arzusunu ifade eden kisilere gonderilir. Izne dayali
reklamecilik, reklam verenler arasinda yapilan bir anlasmadir. Kimin ve ne kadar bilgi
alacagina karar verenler gonderen ve alicidir. Basit kayit ve tiyelik, mesajlarin ilgilenen
kitlelere gonderilmesine olanak tanir. Ayrica miisteriden izin alinmasi1 daha yiiksek yanit
oranina yol agacagindan mobil pazarlama faaliyetlerinin istenmeyen mesaj olarak

degerlendirilmesini de engeller.
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1.7.3. E-Posta Reklamciligi

Giliniimiizde ¢ogu tilkede ticari yazigmalar e-posta yoluyla yapilmakta ve sirketler basit
yazigmalarin yani sira ihtiyag duyduklar1 dosyalar1 e-posta yoluyla gonderebilmekte veya
mal ve hizmetlerini tanitmak i¢in her tiirlii reklami e-posta yoluyla gonderebilmektedirler.
Her haliikarda, elektronik reklam amacli e-posta kullanimi son yillarda ve internet kullanici
sayisinin artmastyla birlikte daha fazla ilgi gérmeye baslamistir. Son yillarda internet

kullanici sayisinin artmasiyla birlikte daha fazla ilgi gérmeye baslamstir.
Elektronik mektuplar agagidaki iki tiire ayrilabilir:

* Talep edilen ve hedeflenen e-postalar: Bu durumda miisteriler firmanin internet sitesine
giderek, kendi 6zelliklerini, istek ve tercih tiirlerini belirten 6zel bir form doldurup e-posta
adresini girerler. Sirket, miisterilerinin istek ve begenilerine gore kendilerine internet
reklamlar igeren elektronik postalar gonderecektir. Miisteri bu tiir mektuplari almak
istemediginde sirket bunlar1 gondermeyi reddediyor. Bu yontemde miisterilerin kendileri bu
tiir mektuplar1 almayr ve mektuplarin alicilarinin ihtiyag ve isteklerine uygun reklam

mesajlar1 icermesini isterler.

» Istenmeyen e-postalar: Bu e-postalar kullanicilarin izni olmadan gonderilir ve kullanicilar
bu tiir e-postalart almak istemezler. Bu yontemde, internetten e-posta adreslerini
toplayabilen 6zel yazilimlar kullanarak veya e-posta adresi bankasi bulunan pazarlama
sirketleri aracilifiyla kisilere e-posta gonderilir. E-posta yoluyla reklam vermek internette
en ¢ok kullanilan hizmettir ve kullanimi o kadar ucuz ve kolaydir ki, diinyadaki tiim sirketler
miisterilerine kolayca ulasabilmek i¢in bunu kullanabilir ve dikkat ¢ekici olan sey, En ¢ok
kullanilanlardan Internette reklam vermenin en popiiler yontemi e-posta kullanmaktir. Bu
yontem olduk¢a uygun maliyetli, esnek, hedefe yonelik, tamamiyla arastirilip takip
edilebilen ve daha da 6nemlisi dogru uygulandig: takdirde oldukca faydali bir yontemdir. E-
postanin en énemli kullanim1 birebir pazarlama amaciyla kullanilmasidir. Kisisellestirilmis
e-postalar, her kisiyle onun 6zelliklerine, 1lgi alanlarina ve ihtiyaglarina gore iletisim kurarak
miisteriyle istikrarli iliskiler kurabilir ve hem siteye ziyaret sayisin1 hem de iiriin satin alma
sayisini artirabilir. Pazarlamaci miisteri hakkinda ne kadar ¢ok sey 6grenirse onun sartlarina
ve ihtiyaclara gore hareket etmesi o kadar kolay olur. E-posta yoluyla reklam vermenin
zor bir is oldugunu belirtmek gerekir; ciinkii e-posta listesi hazirlamak, e-postalarin igerigine
karar vermek ve isin sonuglarin1 6lgmek ¢ok fazla hassasiyet gerektiren isler arasindadir

(Farzad, 2006: 23-26).
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1.7.3.1. E-Posta Reklamciliginin Avantajlari

Bu reklam yonteminin avantajlar1 sunlardir:

- Diisiik maliyetler

- Miisterileri dogru bir sekilde hedefleme yetenegi

- Yiiksek etkililik: insanlarin elektronik postalara yanit verme orani yiiksektir.

- Kolay yonetim: E-postalar1 tasarlamak, gondermek ve degerlendirmek daha kolaydir.

1.7.4. Banner

Banner, bagka bir web sitesine baglanan kii¢iik ve dikdortgen bir grafik resimdir. Bannerlar
internette yaygin olarak kullanilan ilk pazarlama seklidir ve giiniimiizde en {inlii ve verimli
reklam yontemlerinden biridir. Kullanici bunlara tiklandiginda, kendisine o konu hakkinda
daha fazla bilgi veren bir sayfaya yonlendirilir veya dogrudan bahsi gegen konuyu tasarlayan

firmanin internet sitesine aktarilir. Bannerlarin farkl: tiirleri vardir:

-Sabit bannerlar: Onceleri bu tiir bannerlar daha az kullamliyordu, son zamanlarda yapilan
arastirmalar bazi kullanicilarin bu tiir bannerlar tercih ettigini ve bu nedenle son zamanlarda
kullanimlarinin arttigini gosteriyor. Bu bannerlar sabit ve hareket etmeyen gorseller ve

metinler igerir.

- Animasyonlu bannerlar: Bu bannerlar hacimleri ve boyutlariin biiyiik olmasi nedeniyle
internet sayfalarinin yiiklenme hizimi azaltir. Ozel yazilim kullanilarak ve gesitli sabit banner

tiirlerinin birlestirilmesiyle tasarlanmis olup, degisken 6zelliklere sahiptir.

- Interaktif bannerlar (medya zenginligi olan): aslinda interaktif bannerlar animasyonlu
bannerlarin daha gelismis bir tiiriidiir ve daha fazla 6zellige sahiptirler tabi ki animasyonlu
bannerlar hakkinda sdylenen sorunlar bu bannerlar i¢in de daha ciddidir, bu sorunlara
ragmen ve ayrica tasarimlarinin maliyetinin daha yiiksek olmasi bu tiirii diger iki tiire gore

daha etkili kilmaktadir. Tasarimlar i¢in Flash gibi yazilimlar kullaniliyor.

1.7.4.1. Bannerlardaki Reklam Mesajlarinin Ozellikleri

Reklam mesajinin taslagmi belirleyen hemen hemen ayni prensipler, Internet
reklamciliginda da mesajin taslaginin hazirlanmasini yonetir. Ancak internetin bazi

ozelliklerinden dolay1 internetteki reklam mesajinin (reklam amacinin tiiriine ve reklamin
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tiiriine bagl olarak) baska 6zelliklere de ihtiyaci vardir. Ornegin bannerlardaki reklam

mesajlarinin bazi 6zellikleri asagida verilmistir:

- Animasyon kullanimi: Animasyon kullanim1 banner’in ¢ekiciligini arttirir ve daha fazla

sayida izleyici ¢gekerken banner’in tiklanma oranini da 6nemli 6l¢iide artirir.

- Parlak renk kullanimi: Banner ve reklamlarda mavi, sar1 ve yesil renklerin kullanilmasi

tiklanma oranini artirir.

- Banner’a tiklamanin faydalarini yerlestirmek: Bu amagla reklaminizda izleyicinin banner’a
tiklayarak ve istenilen sitede cevabini bulmasi gereken bir soru sorabilirsiniz. Ornegin site

trafiginizin artmasini mi istiyorsunuz?

- Banner’1 sitenizdeki belirli bir sayfaya baglayin: Insanlar bir banner’a tikladiginda, séz
konusu reklam hakkinda daha fazla bilgi iceren belirli bir sayfaya yonlendirilmeyi beklerler.

Bu nedenle reklamimizi ek bilgilerin yer aldig1 sayfaya baglamamiz gerekir.

- Reklaminizi diizenli olarak degistirin: Arastirmalar, reklamlarin genellikle iki hafta sonra

onemli miktarda tiklama kaybettigini gdsteriyor.

- Dosya Boyutu: Daha kii¢iik dosyalar yaymnlanmaya daha uygundur. Ciinkii bu dosyalar
daha agir dosyalardan Once goriintiilenir ve bu sayede daha fazla izlenme sansindan

yararlanilir.

- Hedef kitlenin okuyabilecegi yazi tiplerini kullanmak: Hedef kitlenin okuyabilecegi yazi

tiplerini kullanin. Fars¢a yazi tipleri bu a¢isindan daha 6nemlidir.

- Standart boyutlarin kullanilmasi: Standart banner boyutlarinin kullanilmasi, banner siparisi
veren kisiye banner degistirme olanagi saglayabilir.

1.7.5. Arama Motorlari

Kullanicilarin Internet'te igerik aramak igin kullanabilecegi Internet tabanidir. Bu motorlar,
kullanict aradigi konuyu arama formuna girdikten sonra, kullanicinin aradig1 konuyu igeren

web sitelerinin bir listesini toplar. Arama motorlari iki sekilde ¢aligir:

« Bu veri tabanlari, Internet'te otomatik olarak arama yapan, Internet'te giinliik arama yapan
ve veri tabanlarini giincelleyen 6zel yazilim programlari kullanir ve genellikle Internet veri

tabanlariin sahiplerine, kendilerini veri tabanlarina ekleme olanag: verilir.
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* Bir kisim veri tabani ise internette bulunan veri tabanlarint manuel olarak incelemekte. Bu
veri tabanlar, ilk kategori gibi, Internet veri tabanlari sahiplerinin, veri tabani bilgilerini veri
tabanlarina eklemelerine olanak tanir. Elbette bu grup arama motorlar1 web sitesini

eklemeden once degerlendirir ve onaylanirsa veri tabanlarina eklerler.
Arama motorlarimin s6z konusu iki kategorisi tizerinden degerlendirme olabilir:

+ Ucretsiz yontem: arama motorlar1 genellikle web sitelerini sahiplerinin kendileri icin
diisiindiigii ve bu kelimelere gore kaydettigi anahtar kelimelere gore arar ve bir kullanici
0zel bir arama formuna bir kelime girdiginde, arama motorlar1 veri tabaninin kendisine
basvurulur ve Ayni baslik altinda kategorize edilen tiim veri tabanlarinin listesi kullaniciya
goriintlilenir ve bu nedenle web sitesi i¢in dogru anahtar kelimelerin se¢ilmesi, web sitesinin

adinin ilk siralarda bulunma sansini artirabilir.

» Ucretli yontem: Bu ydntemde firmalar arama motorlarindan bir miktar para karsiliginda
kullanict belirli bir anahtar kelimeyi aradiginda kendi web sitesi veya sirketin banner'inin

kullaniciya gosterilen listede yer almasini saglayabilirler (Ahadi. 2009 :49).

1.7.6. Viral Reklam

Viral reklam, insanlar1 bir pazarlama mesajini bagkalarina yaymaya tesvik eden herhangi bir
stratejidir. Bu sayede insanlar birbirlerine pazarlama mesajlar1 géndermeye tesvik edilir ve
goriintliliic mesajlarin hizla biiylimesi i¢in giiglii bir potansiyel yaratilir. Bu stratejiler,
reklamlar1 hizli bir sekilde yayar ve tanitim mesajlarini bir virlis gibi milyonlarca insana
hizla iletir. Hatta bu yontemde kurulus, miisterilerini arkadaslarina belirli programlara
katilmalar1 veya katilmalar1 i¢in mesaj gondermeye tesvik ederek insanlarin markaya iliskin

farkindaligin artiriyor.
Bu tiir reklamlarin yayginliginin nedenleri sunlardir:

1) Her kisinin arkadaslarinin ve aile liyelerinin biiylik bir kism1 ¢evrimigidir veya yakinda

¢evrimigi olacaktir.

2) Internette kisisel iletisim neredeyse iicretsizdir, her kisi bir giinden daha kisa bir siirede
yiiz kisiyle iletisim kurabilir ve bu yiiz kisiden her biri de yiizden fazla bagka kisiyle iletisim

kurabilir.

3) Ag etkisi 6onemli bir rol oynar, daha fazla kisi kaydolduk¢a daha biiyiik bir grupla iletisim

kurabilirler.
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Sirketler, finansal tesvikler veya degerli hizmetler gibi yontemlerle miisterilerini bu reklam
yontemini yapmaya tesvik edebilir. Bu elektronik reklamcilik yOnteminin genis
olanaklarmin dogru kullanilmas1 durumunda ileriye dogru biiyiik bir adim atilmis olacaktir.
Bu reklam yontemi ucuz, ekonomik ve g¢esitli miisteriler i¢in ¢ekicidir. (Janavi vd., 2021:

110)

1.7.7. Tavsiye Reklam

Bu reklam tiirtinde, bir kurulus ya da birey olabilecek bir pazarlama tarafi, miisterileri
internetteki satis sirketlerinden birinin web sitesine yoOnlendirir. Yonlendirilen miisteri
saticinin web sitesinden bir satin alma islemi gergeklestirdiginde, satis ortagi bir komisyon

alir. Bu yontem ¢ok sayida tiiccar ve iiretici tarafindan kullanilmaktadir.

Tablo 4

Teorik Arastirma Literatiiriine Gore Cesitli Reklam Yontemlerinin Satin Almanin
Farkh Asamalarina Etkisi

Sira Reklam Yontemleri Satin alma adimlarn
1 Mobil reklamcilik
2 E-posta yoluyla reklam verme
3 Sabit bannerlar
4 Arama motorlari Uriin 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olmak
5 Izne dayali mobil reklamcilik
6 E-postayla reklam
7 Animasyonlu ve interaktif
bannerlar
8 Arama motorlar1
9 Mobil reklamcilik
10 | Izine dayali mobil reklamcilik Tedarikgi arama
11 Y 6nlendirme reklamcilig
12 Interaktif bannerlar
13 Viral reklamcilik
14 Mobil reklamcilik
Nihai satin alma

Bir sonraki boliimde tiiketici davranis1 ve onu etkileyen faktorler, satin alma karar siireci ve

reklamin tiiketici davranisi iizerindeki etkisi sunulacaktir:
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BOLUM 2: TUKETICI DAVRANISLARI

2.1. Tiiketici Davramslar

Tiiketici davranigini arastirmak, bir kisinin ¢evreyle etkilesime girdigindeki davraniglarinin
arastirilmasi ve incelenmesidir. Tiiketici davranisi, bir kisi ¢evresiyle etkilesime girdiginde
ortaya ¢ikar. Tiketicinin iirin ve hizmetleri segcme, kullanma, elden ¢ikarma siireclerinin

tamamin1 inceleme istegi.

Ihtiyaglarin karsilanmasi amaciyla bireylerin, gruplarin ve kuruluslarin deneyim ve
fikirlerini ele alir ve bu siireclerin miisteriler ve toplum iizerindeki etkilerini inceler. Ticari
reklamcilik gibi pazarlama faaliyetleri ile kiiltiir ve aile gibi politik ve sosyal faktorler

tilketici davranisini etkileyen faktorlerdir (Damico ve zikmund, 2001: 42).

2.1.1. Tiiketici Davramisim Etkileyen Genel Faktorler

Genel olarak tiiketici davranisini etkileyen faktorler dort kategoriye ayrilabilir.
Kiilttirel faktorler, sosyal faktorler, kisisel faktorler ve psikolojik faktorler.

Kiiltiirel faktorler: Kiiltiirel faktorler tiiketici davranisi lizerinde en genis ve en derin
etkilere sahip olabilir. Pazarlamaci, alicinin kiiltiiriinii, alt kiiltiirlerini ve sosyal sinifini

etkileyen rolii anlamalidir.

Kiiltiir: Kiiltiir, bireysel davraniglarin temel nedenlerinden biridir. Insan birgok davranisini
cevresinden Ogrenir. Her grubun, toplumun veya iilkenin kendi kiiltiirii vardir. Pazarlamaci
bu kiiltiirel farkliliklar tespit edip farklit durumlarda bunlara uyum saglayamazsa telafisi

miimkiin olmayan hatalar meydana gelecek ve basarisizliga mahkim olacaktir.

Alt kiiltiirler: Toplumun, ortak yasam deneyimine ve benzer durumda bulunmaya dayali
olarak edindigi, ortak deger sistemlerine sahip bir takim alt kiiltiirleri veya insan gruplari

vardir. Bu kiiltiirel alt kiime milliyet, din, 1rk, cografi bolgeden olusur.

Bu kiiltiirel alt kiimelerin bir¢ogu pazarin 6nemli boliimlerini olusturabilir ve pazarlamacilar
genellikle tirtinlerini ve pazarlama programlarini bu ihtiyaglar karsilayacak sekilde uyarlar

(Bitta Albert J, 1993: 86).

Sosyal simif: Her iilkede sosyal smiflar vardir ve her sinifin kendi kiiltiir ve inanglarina

dayali 6zel ihtiyaclar1 vardir ve bu faktorlerin toplamu tiiketici davranisini etkilemektedir.
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Sosyal faktorler: Kiiciik tiikketici gruplari, aile ve statli veya sosyal rol gibi sosyal faktorler

tiikketici davranisini etkiler.
- Grup: Cok sayida ve kii¢lik gruplar tiiketici davranigini etkiler.

- Birincil grup: Bir kisinin ailesi, arkadaslari, komsular1 ve meslektaslar1 gibi iiyeleriyle

resmi olmayan ancak diizenli karsilikli iligkiler icinde oldugu gruptur.

- Ikincil grup: Tiiketicinin tutum veya davranisini dogrudan veya dolayli olarak etkileyen

gruptur.

Kisisel faktorler: Yas, kisinin icinde bulundugu yasam evresi, isi, ekonomik durumu, yasam
tarzi, kisiligi ve benlik algis1 gibi kisisel Ozellikler, kisinin mal ve iiriin satin alma

konusundaki kararlarini etkilemektedir.

Psikolojik faktorler: Satin alirken motivasyon, diisiinme, 6grenme, inang ve tutumlari

iceren psikolojik faktorler kisinin davranigini etkiler.

Motivasyon: Motivasyonlar davraniglarimizin nedenleridir. Faaliyetlerin baslamasina ve
devam etmesine neden olurlar ve her bireyin davraniginin genel yoniinii belirlerler (Rezaian,

2006: 20).
Algt: Cevresel uyaranlarin alinip yorumlanmast siirecine algi denir (Rezaian, 2006: 35).

Ogrenme: Uzmanlar 6grenmeyi, dogrudan veya dolayli deneyimlerden kaynaklanan,
davranigta veya potansiyel davranista nispeten kalici bir degisiklik olarak tanimladilar.

(Rezaian, 2006: 60)
-Tutum ve inanglar: Bir kisinin tutum ve inanci, eylem ve 6grenme yoluyla elde edilir.

-Inang: Bir kisinin bir sey hakkinda sahip oldugu tanimlayici bir diisiincedir. Pazarlamacilar,
insanlarin Uriin ve hizmetleri hakkindaki inanglarini bilmek isterler ¢linkii bu inanglar,
insanlarin zihinlerinde davraniglarini etkileyen imajlar yaratabilir. Bu inanglardan biri

yanligsa ve onlar1 satin almaktan alikoyuyorsa miicadele edecek ve imaj1 diizeltecektir.

-Tutum: Insanlarin din, politika, kiyafet, miizik, yemek ve hemen hemen her sey hakkinda
belirli tutumlart vardir. Tutum, kisiye bir seyleri sevdigi veya nefret ettigi bir ruh hali verir.
Bu nedenle sirketlerin insanlarin tutumlarina uygun iirtinler iiretmeye ve tedarik etmeye

caligmalar1 gerekmektedir.
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Durumsal faktorler: Cogu zaman satin alma durumu, satin alma karar siirecini etkiler. Satin
alma durumunun satin alma karart siireci lizerindeki etkileri sunlari igerir: satin almanin roli,
sosyal c¢evre faktorleri, fiziksel ¢evre faktorleri, alicinin zamanina ve durumuna iligkin
etkiler. Satin alma rolii, karar vermede sorumlulugun ilk faktoriidiir. Bilgilerin arastirilmasi
ve seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma isleminin hediye amagli m1 yoksa kisisel
kullanim amagcli m1 olduguna bagli olarak farklilik gosterebilir. Sosyal ¢evre faktorleri, satin
alma karar verirken satin almay1 etkileyebilecek insanlarin varligidir. Bazi magazalarda
dekorasyonun ve hafif miizigin varligi, alicinin kararmi etkileyebilecek fiziksel cevre
faktorlerinden biridir. Bir giin i¢indeki belirli bir siireyi veya alic1 i¢in uygun zamani igeren
zaman faktorleri, satin alma yerinin belirlenmesi gibi kararlar1 etkileyebilir. Son olarak,
alicinin durumu ve zihinsel durumu veya elinde bulunan para miktar1 gibi kosullar da satin

alma kararm etkileyebilir (Roosta, Veniis, Ebrahimi, 2009: 127-128).

Sekil 1

Satin Alma Karan Siirecinde Etkili Faktorler

Psikolojik ve
by

Sosyal kiltdrel faktdrier
ireysel faktorler

Kaltor
Motivasyon

Aalg: Sosyal s

Referans guruplar

\ Alle
a
a karar streci

Oprenme

DURUMSAL Satin alma sonras: davranis: Pazarlama
EAKTORLER €| fakesrleri

SATIN ALIRKEN Uriin

Satin alma yeri Fiyat

Satin alma kosullari Daginm

Satin alma nedeni

Kaynak: Roosta, Ahmad and Veniis, Davar and Ebrahimi, Abdul Hamid (2009), "Pazarlama Y 6netimi", Samit

Yayinlari, Tahran

2.1.2. Tiiketici ve Teknoloji Odakh Bakis Acilari

-Teknoloji odakli goriis: Bu goriis, elektronik aligveris yonteminin benimsenmesinin, sanal
magazanin Ozelliklerinin tiiketici tarafindan test edilmesiyle hakli gosterilebilecegini

acikliyor ve dngoriiyor.

-Tiiketici odakli bakis agisi: Bu bakis agisi, elektronik aligverisin kabul edilmesinde sosyal
ve demografik faktorlerin dnemli bir rol oynadigina inanmaktadir. Tablo 5°te bu iki goriis

arasindaki farki iyi bir sekilde gostermektedir.
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Tablo 5
Teknoloji ve Tiiketici Odakh Bakis Acilarini Ayirt Etmek

Bakis acis1 | Bakas tiirii | Incelenmekte Incelenen faktérler
olan konu

Mal ve hizmetin sunulma sekli, bilgi
Teknoloji saglanmasi, kullanilabilirlik, web
1 odakl1 Teknik sitesinin  kalitesi, tiiketiciyle iligki
kurulmasi, anlasilma kolayligr ve
teknoloji acisindan giivenlik
Onlemleri gibi e-ticaretin kabuliinii
etkileyen faktorler.

Tiiketici memnuniyetini etkileyen

Tiiketici niifus, yas, gelir diizeyi, egitim
2 odakl1 [nsam diizeyi, hane halki bilesimi ve tutum
konular1 gibi sosyal ve demografik

faktorler.

2.2. internet Alicilar

Tiim kullanicilar interneti bir aligveris aract olarak kullanmamaktadir, ancak internetten
alicilarin sayist az degildir ve siirekli artmaktadir. Internet alicilar1 geleneksel sirketler icin
potansiyel bir pazar olarak goriiliiyor. Ancak internet sirketleri icin hedef pazar olarak

gortliiyorlar.

2.2.1. Cevrimici Alict Guruplar

Hamilton'un ¢aligmalarina gore internet kullanicilar: alt1 gruba ayrilabilir:

1- Kolaylik arayanlar: Bu grup insan sabirsiz ve acelecidir ancak internet sirketleri i¢in karl
tiikketicilerdir, interneti ayda sadece yedi saat kadar kullanmalarina ragmen internet

islemlerinin yaris1 onlar lizerinden yapilmaktadir.

2- Arayanlar: Bu grup Internet kullanicis1, zamanlarinin neredeyse %32'sini internette arama
yaparak ve internette gezinerek geciriyor. Web sayfalarini digerlerinden dort kat daha fazla

ararlar.

3- Baglayicilar: Baglayicilar, Internet kullanicilart grubuna yeni katilanlardir. Geleneksel

markalar1 ve fiziki magazalardan aligveris yapmayi tercih ediyorlar.
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4- Ac¢ik artirma arayanlar: Bu alic1 grubu ¢ogunlukla ¢evrimici acik artirmalari arar ve makul

fiyatlarla {irtin bulmanin keyfini ¢ikarr.

5- Diizenli hayranlar: Bu kisiler bilgi bagimlisidir ve cogunlukla bilgi kaynaklarimi

internetten ararlar.

6- Spor dostlar1: Bu tutkulu grup spor ve eglence mekanlarini gérmekten hoslanir.

2.3. Satin Alma Siireci

Bir miisterinin satin alirken hangi asamalardan gectigi, pazarlama ve tiiketici davranisi
arastirmacilar1 i¢in her zaman ilgi ¢ekici olmustur, ¢linkli bu agamalar1 bilmek, sirketlerin
tilkketicilerin ihtiyaglarini karsilamasina ve onlar1 dogru zamanda satin almaya tesvik

etmesine yardimei olur.

2.3.1. Geleneksel Satin Alma Karar Siireci

Alicilarin satin alma karar1 verirken izlemesi gereken adimlart inceliyoruz. Tiketiciler 5
asamadan geger. Ihtiyacin farkina varmak, arastirip bilgi edinmek, yollar1 ve secenekleri
degerlendirmek, satin almaya karar vermek ve satin aldiktan sonra davranista bulunmak.
Satin alma karar siirecinin fiili satin alma igleminden bir siire dnce basladig1 ve satin almanin
bir stire sonrasina kadar devam ettigi aciktir. Pazarlamaci sadece "satin alma karari"na degil,

satin alma kararinin tiim siirecine dikkat etmelidir.

-Ihtiyacin farkina varmak

Ihtiyag siireci, alicinin bir ihtiyacin farkina variimasiyla baslar.

- Veri toplama:

Alicilar ihtiyaglarini ¢6zmek i¢in mevcut ¢esitli segenekler hakkinda bilgi toplarlar.
- Seceneklerin degerlendirilmesi ve satin alma:

Bilgi topladiktan ve istedigimiz {iriin olarak secilebilecek bir dizi se¢enegi elde ettikten sonra
tiikketici karar vermeye hazirdir. Tiiketici, dis kaynaklara ulagmanin yani sira hafizasinda
saklanan bilgileri kullanarak kendisi ic¢in kriterleri belirler. Bu kriterler tiiketicinin
secenekleri degerlendirmesine ve karsilastirmasina yardimei olur. Segenek sayisini
sinirlamanin bir yolu, tirliniin belirli bir 6zelligine gore secim yapmak ve bu 6zellige sahip
olmayan diger iiriinleri disarida birakmaktir. Secenek sayisini azaltmanin bir bagka yolu da

kesme yontemini kullanmaktir. Bu sayede iiriin 6zelliklerine gére minimum veya maksimum
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belirlenecek ve bu araliga girmeyen {rlinler atilacaktir. Tiiketici secenekleri
degerlendirdikten sonra ya iiriinlerden birini almaya karar verir ya da higbir {iriinli almamaya
karar verir. Bir kisinin belirli bir {iriini almaya karar verdigi andan, satin almanin

gergeklestirilir.
-Satin alma sonrasindaki davranis:

Tiiketiciler irlinleri satin alip kullandiktan sonra beklentileriyle karsilastirir ve bunun
sonucunda memnuniyet ve memnuniyetsizlik diizeylerini yasarlar. Satin alma sonrasi
memnuniyet diizeyini ne belirler? Bu baglamda, sunu sdyleyen bir ana teori vardir: Tiiketici
memnuniyeti 2 faktoriin bir fonksiyonudur: satin almadan onceki beklentiler ve iiriin
tilketiminden sonraki beklentiler (lirlin performansi). Satin alma siireci, fiili satin alma
isleminden ¢ok Once baglar ve satin alma sonrasinda sona erer. Elbette giinliik aligverislerde
tiikketicilerin bu adimlarin tamamini1 gegmedigini, bazen bir adimi gectikten sonra geri doniip

bir dnceki adima gectigini de belirtelim.

2.4. Tiiketici Satin Alma Karar Modelleri

Tiiketiciler her giin binlerce reklama maruz kalmakta ve bu reklamlar tiiketici davraniglarini
etkilemektedir. Alicilarin davraniglarinin karmagik olmasi, ticari reklamlara tepkilerinin
farkli olmasi nedeniyle, alicilarin ticari reklamlara yonelik davraniglarini gerekgelendiren

modeller bulunmaktadir. Asagida bu modellerden bazilari yer almaktadir:
2.5. Tiiketici Davranisim Yonlendiren Modeller:

2.5.1. AIDA Modeli

AIDA Ingilizcede sirastyla Attention-Dikkat, Interest-Ilgi, Desire-Istek ve Action-Aktiviteyi
ceken kelimelerin ilk harfleridir. Bu teknigin 6l¢iimii George Gallup ve Clouder Robinson

tarafindan sunulan modele dayanmaktadir. Bu model asagidaki gibidir.
Dikkat cekmek —» Ilgi cekmek—» Istek —» Aktivite

Yukaridaki modele dayanan bu teknigin 6l¢iim kriteri hatirlama ve tespittir ve bu nedenle bu
yonteme ayni zamanda hatirlama ve tanimlamayi 6lgme yontemi de denir. Bu modelin satin
alma siirecinde uygulanmas1 ve reklamin etkisi dyledir ki, tiikketici ihtiya¢ duydugu iiriiniin
reklamini ilk kez gordiigiinde dikkatini ¢cekmektedir. Daha sonra ilgi duymaya baglar ve bu
ilginin ardindan kendisinde iiriinii satin alma istegi olusur ve ardindan reklami yapilan {irtini

satin alir (Aram, 2004).
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2.5.2. Psikolojik Test Teknikleri

Bu teknik, tiiketicinin ticari reklamlara verdigi duygusal-duygusal tepkileri dlgmek igin
yapilir ve tliketicinin psikolojik ve fizyolojik tepkilerini igerir. Tiiketiciler ticari reklamlara
farkli tepkiler gostermektedir. Bu reaksiyonlar sunlari igerir: reklamlara bakarken goz
kirpma hizi, nefes alma hizi, cilt ve elektriksel reaksiyonlar, kas genisleme ve kasilma hizi,
gbzbebegi genisleme hizi. Bu reaksiyonlari 6lgmek icin farkli cihazlar kullanilmaktadir. Bu
reaksiyonlarin dl¢iilmesinin ardindan etkileri degerlendirilir. Ornegin goz kirpma hiz1 ticari
reklamlara olan ilginin yogunlugunu gosterir. Elbette bu reaksiyonlarin 6l¢iimii cok pahalidir

ve bu nedenle nadiren kullanilir.

2.5.3. Tesvik Teknigi (DAGMAR)

Kisaltma olarak sunulan Dagmar, Ticari reklamciligin o6l¢iilmesine yonelik reklam
hedeflerinin tanimidir. Ticari reklamlarin tiiketicileri mal ve hizmet satin almaya ne kadar
tesvik ettigini belirlemek. Ticari mesajlarin tiiketici tarafindan dort asamali bir siirecle
anlasildigima ve reklami yapilan {iriiniin satin alinmasina yol actigina inantyor. Bu dort

asamali siire¢ su sekildedir:

Farkindalik —» anlayis —pikna — satin alma davranisi

2.5.4. Satis testi teknigi

Her reklam programinin amacinin sirketin satiglarini artirmak oldugu diisiiniildiigiinde, ticari
reklamin etkisini 6lgmek ig¢in sirketin satiglar1 Olgiliir. Ve ¢alismanin sonucu reklam
yontemini gelistirmek i¢in kullaniliyor. Satis sonuglari, bir reklamin veya reklam
programinin etkisini 6lgmek i¢in en 1y1 faktordiir. Clinkii reklam verenler temel olarak satis
hacminin etkisiyle ilgilenmektedir. Bu nedenle dogrudan 6l¢lim, hatirlama ve tanima gibi

dolayl1 6l¢iim yontemlerinden daha ilgi ¢ekicidir.

Reklamin satiglara etkisinin 6l¢iilmesi konusu zor bir konudur. Ciinkii reklamin kendisi satig
cabalarinin ve faaliyetlerinin bir parcasidir. Bu nedenle etkisini izole etmek ve 6lgmek
zordur. Ornegin, sarf malzemelerinin satis1 genellikle reklamlardan, satis faaliyetlerinden,
satts yontemlerindeki degisikliklerden ve ayrica fiyat degisikliklerinden etkilenir.
Bahsedilen faktorlerin her birinin etkisi tamamen diger faktorlerle iligkilidir ve bu nedenle
reklam faktoriiniin ayristirilmasi ve etkisinin 6l¢iilmesi kolay bir is degildir (Roosta, Veniis,

Ebrahimi, 2009).
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2.5.5. Diisiinme teknigi (anket)

Anket, ticari reklamlarin etkisini 6l¢cmek i¢in kullanilan 6nemli tekniklerden biridir. Simdi

bu teknigi tam anlamiyla agiklayalim:

Zihniyet tanim1: Zihniyet, insanlar, nesneler ve olaylar hakkinda ifade edilen ve kisinin bir
sey veya olgu hakkinda sahip oldugu duygu tiiriinii yansitan bir goriistiir. Insanlarin tutum
tiiri veya disiince bi¢imi, davraniglarinin tiirlinii belirler. Diisiinme bi¢imi insanlarin
tutumlarin1 olusturur. Bu durumda diistinmenin kaynagi olarak kabul edebilecegimiz dort
temel faktor vardir. Yani bu dort faktoriin her birinde meydana gelen bir degisiklik, insanlarin

tutum veya diislince bigiminde de degisiklige yol agmaktadir (Aram, 2004).
4 faktor sunlardir:

1- Tlgili nesne veya olguya iliskin bilgiler

2- Gruba iiyelik

3- Cevre

4- Arzularin tatmini

Zihniyetin bilesenleri:

1- Bilissel-entelektiiel bilesen: Bu bilesen, katilimcinin bir etken veya olguya iliskin
farkindaligini ve bilgisini ifade eder. Bunlara bazen inang (goriisler) denir. Aslinda bilissel -

entelektiiel katilimeinin goriislerine baglidir. Bu goriisler mevcut verilere dayanmaktadir.

2- Duygusal bilesen: Bu bilesen, yanitlayanin bir faile veya olguya karsi ilgisini ve
duygularini (sevgi ve nefret dahil) ifade eder. Bu duygulara kisilik 6zellikleri, motivasyonlar

ve sosyal duygular neden olur.

3- Davranissal bilesen: Davranigsal bilesen, katilimcinin ayrilma niyetini ve alicinin gergek
davranigini ifade eder. Satin alma niyeti, katilimcinin nihai bir karar vermeden 6nce satin
alma arzusudur. Yani bu bilesen, bir nesneye yonelik belirli bir davranis1 saglamaya hazir
olmay1 ifade eder. Bu, mevcut diisiince ve davranig arasinda mutlaka dogrudan bir iliski
oldugu anlamina gelmez. Ornegin arzu edilen bir diisiinme bigimi, o diisiince bigimine uygun
etkili davraniglara yol acabilir. Tiiketiciler, belirli iireticilerin bir dizi {iriiniine karst olumlu
bir diislince yapisina sahip olabilir, ancak bu {iriinleri satin alma ihtiyact veya imkéni

olmayabilir. Zihniyet tekniginin Lavidge ve Gary A. Steiner tarafindan 6nerilen 6 adimli bir
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modeli vardir. Lavidge ve Gary A. Steiner, tliketicinin mal ve hizmet satin alabilmesi i¢in

reklam giiclerinin hazirladig1 bir dizi adimdan gegmesi gerektigine inaniyor (Tofiqi., 2007).

Sekil 2
Lavidge Ve Gary A. Steiner Modeli ile Zihniyet Bilesenleri Arasindaki iliski

Diistinme bi¢iminin bisesenleri Laviuge & steiner modeli
Biligsel-entelektiel bilegen ——— » Bilgi farkindalig
- —————, Bilgi
Duygusal bilesen ———— — Arzu
 —————— Tercih
Davramigsal bilesen — 5 Ikna

—————— » Satin alma

Kaynak: Tofiqi, Maryam (2007), "iran'da cevrimici alisveris ortaminda tiiketici satin alma davranisina iliskin

faktorlerin arastirilmast" Yiiksek lisans tezi, Shahid Beheshti Universitesi, Tahran

Bu modelin agsamalarin1 ve bu agsamalarin her birinin zihniyet bilesenleriyle olan iliskisi:

A) Farkindalik: Bu agsamada tiiketicilerin veya alicilarin 6ncelikle yent iiriinlerin varligindan
haberdar olmalar1 veya ticari reklamlarin bu alanda 6nemli bir rol oynadiginin farkinda

olmalar1 gerekir.

B) Bilgi ve bilgilendirme: Bu asamada ticari reklam, yeni {irtinleri tiiketicilere tanitmaya ve

tiikketiciyi tirliniin tiim 6zellikleri hakkinda bilgilendirmeye ¢alisir.

C) Arzu: Bu asamada tiiketicinin o {riine olan ilgi diizeyine bagli olarak tiiketicide

davranigsal bir istek yaratilir.
D) Tercih: Bu asamada bir marka diger markalara gore tercih edilir.

E) Tiiketiciyi ikna etme: Onceki dort asamay1 gegip reklami yapilan iiriinii almaya karar

verdikten sonra, reklami yapilan {iriinii almaya kendini ikna eder.

F) Satin alma: Reklam mesajlarinin iletimi bagarili bir sekilde gerceklestirilmisse ve tiiketici

bu bes asamay1 rasyonel olarak gecirdigine inaniyorsa, satin alma islemi yapilir ve tiiketici
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reklam1 yapilan iiriinii ve eseri satin alir. Bu eylemle reklam ajanslarinin gorevi de sona

eriyor.

Tablo 6

Alsveris Yaparken Tiiketici Davranisin1 Yonlendiren Teknikler

Tiiketici davranisim
SIRA Tiiketici davramisindaki degisim asamalari
yonlendiren modeller

1 AIDA Teknigi dikkat cekmek —» ilgi gekmek —» istek

—» aktivite

Bu reaksiyonlar sunlari igerir: reklamlara

) Psikolojik test bakarken g6z kirpma hizi, nefes alma hizi, cilt
teknikleri ve elektriksel reaksiyonlar, kas genislemesi ve
kasilmasi ve gdzbebegi genislemesi.
Farkindalik —»anlayis — ikna —psatin alma
3 DAGMAR Teknigi
davranig
Satis sonuglari, bir reklamin veya reklam
4 Satis testi teknigi programinin etkisini 6lgmek i¢in en iyi
faktordiir
o L Diistinme bi¢imi entelektiiel-biligsel, duygusal
5) Zihniyet teknigi

ve davranigsaldir.

2.6. Tiiketici Katilim fle Reklam Etkinligi Arasindaki iliski

Alalwan’in (2018) de ifade etti gibi tiiketici katilimi ile reklamin etkisi arasindaki iliski satin
alma stirecine tiiketici katilimi1 diizeyinin pazari etkili bir sekilde ayirdigi ve tiiketici katilimi

diizeyi ile hiyerarsik bir model arasinda pozitif bir iliski oldugu sonucuna varilmistir.

Tiiketicinin satin almadan once gectigi hiyerarsik modelin gelistirilmis bir yontemini

tanimladi. Model, satin alma siirecindeki 7 asamay1 tanimlamaktadir (Al-Zyoud, 2018).
1. Farkinda olmama
2. Farkindalik

3. Anlamak
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4. Tigi

5. Tercih

6. Ikna olmak

7. Alisveris

Bu adimlar1 3 ana gruba ayirabiliriz:

- Bir iiriin hakkinda farkindalik ve bilgi edinme
- Uriin hakkinda vizyon gelistirmek

- Satin almaya karar vermek

Bu arastirma reklam Etkisi Hiyerarsisi modelinde tiiketici katilimi arasinda agik isaretlerin

olup olmadigini incelemektedir ve bu nedenle yiiksek ve diistik fiyatli iiriinler test edilmistir.

Tiiketicinin satin alma siirecine katiliminda en Onemli olan Onerilen degiskenler {ic

kategoride siniflandirilir:

* Alicinin bireysel kisiligi

* Uyaranin fiziksel ozellikleri

* Tiiketicinin satin alma durumunda karsilagtig1 zorluklar

Gupta’in (2020) de ifade etti gibi farkli insanlarin belirli bir iirtine farkli sekillerde ikna
olduklarina ve dogast gere8i belirli bir {riinle ilgili farkli sorunlar yasadiklarina

inanmaktadir.

Tiiketicinin satin alma siirecine katilimindaki etkili faktorler:

- Bireysel faktorler

- tiretim faktorleri

- Reklam igerigi

Bireysel faktorler: kisisel ihtiyaglari ve hedefleri iceren tiiketici 6zelliklerini igerir.
Uretim faktorleri: iiretim dzelliklerini igerir.

Reklam igerigi: medya tiirii, tekrarlama orani, mesaj uzunlugu ve mesaj tonu igerir.
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BOLUM 3: ARASTIRMA KAVRAMI

3.1. Arastirma Yontemi

Arastirma yaparken bilgi edinmek i¢in hipotezler ve arastirma sorular1 derlenmeli ve
ardindan test edilmeli ve bunlara yanitlar verilmelidir. Arastirma, belirsiz bir durumu

belirlemeye yonelik sistematik bir arama siirecidir.

3.1.1. Arastirmanmn Hedefleri

[ran'da sosyal medya reklamlarinin alisverise etkisi: Instagram kullanicilari iizerinde bir

arastirma.

- Sosyal medya reklamciliginin farkli yollarini tanimak ve tiiketici davraniginda satin

almanin farkli agamalarini aragtirmak

- Tiiketici davranisindaki satin alma agsamalarinin her biri lizerinde ¢esitli sosyal medya

reklamcilig1 yontemlerinin etkisinin veya etkisinin olmadiginin belirlenmesi

- Sosyal medya reklamciliginda farkli yontemlerin kullanimin1 gelistirmek ve tiiketicileri
internette reklami yapilan {iriinleri satin almaya tesvik etmek icin daha etkin ve verimli

¢Oziimler sunmak.

3.1.2. Arastirma Hipotezleri

Sosyal medya reklamlarinin iran'da aligveris iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi vardir.
Cevrimici reklamciligin 8 farkli yontemine ve 5 satin alma agamasina gore, bu arastirmada
bu 8 yontemin her birinin satin almanin 5 agsamasinin her birine etkisi bir alt hipotez olarak

Onerilmistir.
3.2. Arastirmanin Asamalari

Birinci asama: teorik calismalar

Birinci ve ikinci béliimde gerekli bilgiler kiitiiphane yontemiyle (Internet, kitap ve
makaleler, belgeler, i¢ ve dis referanslar) toplanmisti. Bu calismalarin temel amaci,
cevrimigi reklamciligin farkli yontemlerini taniyarak tiiketicilerin satin alma davranislarini
incelemek ve son olarak g¢evrimici reklamciligin tiiketicilerin satin alma davraniglari

tizerindeki etkisini belirlemek ve arastirmanin kavramsal modelini tasarlamaktir.
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ikinci asama: Arac tasarim

Aragtirmanin bu asamasinda tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen reklam
tiirlerinin belirlenmesinin ardindan mevcut degiskenlere dayali olarak veri toplama araglari
tasarlanmaktadir. Bu araclar iki boliimden olusan bir anket olacaktir. Bu sekilde anketin

sorular1 degiskenleri ve bunlarin her birinin 6nemini ve 6nceligini belirlemektedir.
Uciincii asama: Veri toplama

Bu asamada arastirmaci orneklemi secerek anket ve 6lgme aracini denemeye tabi tutmus,
gerekli diizeltmeleri yapip gecerliligini sagladiktan sonra son veri toplama slirecine
gecmistir. Bu aragtirmanin 6rnekleme yontemi, Tebian web sitesi aracilifiyla Tebian

miisterilerine sunulan basit bir rastgele 6rnekleme yontemidir.
Dordiincii asama: Veri analizi

Bu asamada veriler ¢ikarilip siniflandirilir, gostergeler hesaplanir ve gerekli istatistiksel

testler yapilir ve sonuglar SPSS yazilimi araciligiyla analiz edilip yorumlanir.
Besinci asama: Sonuc ve oneriler

Aragtirmanin bu asamasinda arastirma bulgular1 analiz edilecek, ardindan Oneriler
sunulacaktir.
3.3. Degiskenler

Bilimsel bir arastirmada arastirma sorularina cevap verebilmek veya hipotezleri test
edebilmek i¢in degiskenlerin tanimlanmasi gerekmektedir. Degiskenler genellikle
arastirmadaki rollerine gore bes kategoriye ayrilabilir: bagimsiz degisken, bagimli degisken,

diizenleyici degisken, kontrol degiskeni ve ara degisken.

* Bagimsiz degisken: aragtirmacinin bagimli degisken tizerinde etkisini test etmek istedigi

degiskendir. Bu arastirmada bagimsiz degiskenler bunlar:
1) Mobil reklamcilik

2) Izne dayali mobil reklamcilik

3) E-posta

4) Web sitesi

5) Banner
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6) Arama motorlar1 (Google, Yahoo ve...)
7) Viral reklami
8) Yonlendirme reklami

* Bagimh degisken: Gozlenen veya Olgiilen bir degiskendir; yani bagimsiz degiskenin

kendisi tizerindeki etkisi belirtilir (Delavar, 2016: 87).

Bu arastirmada bagimli degiskenler:

1) Uriiniin varligindan haberdar olmak

2) Istenilen iiriiniin 6zellikleri ve karakteristikleri hakkinda bilgi sahibi olmak
3) Tedarikgileri aramak ve en iyi saticiy1 bulmak

4) Farkl1 tirtinleri degerlendirip karsilastirip gerekli {irtinii segmek

5) Uriiniin son satin alinmas1

Tablo 7

Arastirma Degiskenleri

Bagimh degisken | Bagimsiz degisken

Mobil reklamcilik | Uriiniin varligindan haberdar olmak

Izine dayali mobil |
Istenilen tiriiniin 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olmak

reklameilik

E-posta Tedarik¢i aramak ve en iyi saticiyr bulmak

Web sitesi Farkl1 tirtinleri degerlendirip gerekli {iriinii segmek
Banner

Arama motorlari

Viral reklami Urtintin son satin alinmasi

Yonlendirme

reklam
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3.4. istatistik Toplulugu

Arzu ettigimiz kapsam ve alan istatistiksel toplulugu tanimlar, dolayisiyla istatistiksel

toplulugunun tanimi, en az bir karakteristik 6zellige sahip olan bir dizi arzu edilen 6gedir
(Azar ve Momeni, 2006: 5).

Mevcut arastirmanin istatistiksel evrenini Tebian Enstitiisii'ndeki kitap, CD ve yazilim gibi

tiriinlerin alicilar1 olusturmaktadir.

3.4.1. Ornekleme ve Orneklem Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi

Istatistiksel toplulugunun her bir pargasina drnek denir. Istatistiksel toplulugundan birkag
ornek segcmek dogaldir. Bu sekilde 6rneklem biiytikliigiinii belirlemek i¢in istatistik bilimine
giderek dogruluk derecesini ve istenilen giiven diizeyini dikkate alarak orneklem
biiyiikliigiinii hesapliyoruz. Orneklem biiyiikliigiinii belirlemek icin asagidaki formiilii
kullaniriz. Sunulan formiile gére bu arastirma igin istenen orneklem biiyiikligii bir sayidir

(Sarmad vd., 2011: 187).

_ Z%z x p(l-p)
n= 2
&

n: istatistiksel 6rneklemdeki kisi sayisi
a: Hata diizeyi ve bu arastirmada %95 giiven diizeyinde yapildigindan o %5'tir.

z: Bu aragtirmada 1,96 olarak belirlenen standart normal olasilik tablosundan elde edilen

standart normal olasilik degeri.

P: basar1 oranidir

P'yi tahmin etmenin en yaygin yontemleri sunlardir:

1) On 6rneklemdeki basar1 oraninin kullanilmasi

2) P'nin benzer arastirmalarda sahip oldugu maksimum deger.

3) En biiyiik 6rnegi elde etmek i¢in P=0,5"1 dikkate almak gerekir.

Arastirmact P'yi tahmin etmek i¢in iiglincli yontemi kullanmistir. Bu yontemin kullanilmasi
orneklemin yeterince biiyiilk olmasina neden olur. Aym1 zamanda bu numune ihtiyag
duyulandan daha biiyiik olabilir. Bu yontem yalnizca arastirmacinin daha iyi bir P tahminine

erisemedigi durumlarda kullanilir (Azar ve Momeni, 2006: 72).
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€: Aragtirmacinin istedigi dogruluk genellikle %0 ila %10 arasindadir, ne kadar diisiikse ve
sifira ne kadar yakinsa arastirmanin dogrulugu da o kadar yiiksektir. Bu arastirmada
arastirmaci istenen dogrulugun binde 46'ya esit oldugunu diistinmiistiir. Yukaridaki degerleri
orneklem biiyiikliigli se¢cim formiiliine koyarsak bu arastirmadaki 6rneklem sayis1 su sekilde

elde edilir:

_(196)°x051-05) 096
(0.046)? (0.00213) ~

3.5. Veri Toplama Yontemi

Her arastirmada veri toplama yontemi segilirken ¢esitli faktdrler goz oniinde bulundurulmal

ve bu faktorlere gore en uygun veri toplama yontemi se¢ilmelidir.

En 6nemli faktorlerden bazilar1 sunlardir: zaman siniri, yer sinir1, mali sinir (maliyet), teorik

acidan aragtirma kapsami, anket dagitmak ve toplamak i¢in yeterli personele sahip olmak.

Yukarida belirtilen faktorlere gore ve mevcut kosullar dikkate alinarak yapilan bu
aragtirmada, en iyi veri toplama yonteminin, gerekli bilgilerin toplanip analiz edildigi saha

yontemi oldugu tespit edilmistir.

3.6. Veri Toplama Araci

Her tirlii calisma ve arastirmayr gerceklestirmek i¢in hipotezlerin test edildigi veriler
toplanir. Veri toplamak i¢in bir¢ok ara¢ ve yontem vardir. Bu araglarin farkl tiirleri vardir ve
verileri nicelik ve nitelik agisindan belirli sekillerde agiklarlar, bu araglarin her biri belirli bir
veri tiirii i¢in uygundur ve etkili bir sekilde kullanilabilmesi i¢in belirli bir tiir bilgi saglar.
Her arastirmacinin kullandig1 arastirma araglari, arastirma konusu ile ilgili olmasinin yani

sira zaman ve yer kisitlamasina, hesaplanan harcamalar ve... faktorlere de baglhdir.

Bilgi toplamanin yaygin yollarindan biri anket kullanmaktir. Bu arastirmada, Tebian
Enstitiisii'nde kitap, CD, yazilim gibi iirlinleri satin alan alicilarin ¢evrimigi reklamlarin
tiikketicilerin satin alma davraniglan tizerindeki etkisine iliskin fikirlerini 6lgmek amaciyla
bir arastirma yapilmistir. Bilgi toplama araci olarak anket segilmistir. Ikincil bilgilere

ulagsmak icin kiitiiphane caligmalarinin yani sira internetteki bilgi ve bilimsel veri
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tabanlarinda arama yapilarak en son bilgiler toplanmis, teorik kisim ve aragtirma

literatiiriiniin hazirlanmasina temel olmustur.

Bu nedenle, ¢evrimigi reklamciligin Iranl tiiketicilerin satin alma davranislari iizerindeki
etkisini aragtirmak ve bunu iyilestirmeye yonelik ¢oziimler sunmak i¢in uygulamali temali
bu yontem kullanildi. Belirtildigi gibi, arastirma verilerini toplamanin ana teknigi bir anket
hazirlamaktir. Bu aragtirmada 5'li Likert 6l¢gegi kullanilmis olup, anket se¢eneklerinin sayisal

degeri (puan) Tablo 8'te aciklandig1 gibidir.

Tablo 8

Likert Seceneklerinin Sayisal Degeri

Sayisal deger Cevap secenekleri
1 Cok az
2 Az
3 Orta
4 Yiiksek
5 Cok yiiksek

Anket tiim aragtirma degiskenlerini icermektedir ve igerigi arastirma varsayimlarina ve
kiitliphane c¢alismalar1 sirasinda toplanan arastirma literatiiriine iliskin bilgilere gore

derlenmistir. Aslinda ankete ulagsmak i¢in su adimlar atildi:

A) Modelin sonlandirilmasi

b) modelle ilgili 6gelerin ¢ikarilmast

¢) ilk anketin hazirlanmasi

d) Anketin gecerliliginin saygin profesorlerin goriislerine gore kontrol edilmesi ve

giivenilirliginin Cronbach alfa katsayisi ile kontrol edilmesi

Bu anket 2 boliimden olusmaktadir:

Birinci boliim: Tiketicilerin kisisel Ozelliklerini igermektedir. Bu boliimde arastirmaci

tiikketicilere ii¢ soru sorarak yas grubu, cinsiyet ve egitim diizeyini belirtmelerini istedi. Bu
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ti¢ soru ise reklamlarin tiiketici davranislari tizerindeki etkisini yas grubu, cinsiyet ve egitim

diizeyi agisindan arastirmay1 amaglamaktadir.

Ikinci boliim: Arastirmaci bu boliimde sorular sorarak cevrimici reklamciligin tiiketici
davraniglar1 izerindeki etkinligini 6lgmek istemektedir.

Tiiketici davranisi bes ana degiskeni igerir:

1) Uriiniin varligindan haberdar olmak

2) Istenilen iiriiniin 6zellikleri ve karakteristikleri bilgisi

3) Tedarikgileri aramak ve en iyi saticty1 bulmak

4) Farkl1 iirlinleri degerlendirip karsilastirip gerekli iiriinii segmek

5) Uriiniin son satin alinmast

Anket, 37 sorudan, ¢ok az, az, orta, yiiksek, ¢ok yiiksek seklinde Likert spektrumundan 5
secenekli olarak kullanilmis, se¢eneklerin her biri belirli bir deger alarak tiiketicilerin

reklamlar sonucundaki davranislarin1 6lcmek ve analiz etmek amaciyla tasarlanmistir.

[k dort soru, mobil reklamlarin (mobil SMS) satin alma siirecindeki tiiketici davranisinin

farkli asamalarina etkisi ile ilgilidir.

Ikinci dort soru ise izne dayali mobil reklamciligin satin alma siirecindeki tiiketici

davraniginin farkli agsamalarina etkisi ile ilgilidir.

Uciincii bes soru ise elektronik postanin (e-posta) satin alma siirecindeki tiiketici

davraniginin farkli agamalarina etkisi ile ilgilidir.

Dordiincii bes soru, web sitesinin satin alma siirecindeki tliketici davranisinin farkl

asamalari tizerindeki etkisi ile ilgilidir.

Besinci bes soru ise bannerlar ‘in satin alma siirecindeki tiiketici davranisinin farkh

asamalarina etkisi ile ilgilidir.

Altinc1 bes soru, Google ve Yahoo gibi arama motorlarinin satin alma siirecindeki tiiketici

davraniginin farkli agsamalarina etkisi ile ilgilidir.

Yedinci dort soru viral reklamlarin satin alma siirecindeki tiiketici davranisinin farkli

asamalarina etkisi ile ilgilidir.
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Sekizinci bes soru yonlendirme reklamlarinin satin alma siirecindeki tiiketici davranisinin

farkli asamalarina etkisi ile ilgilidir. Tablo 9°da sorular degiskenlere gore belirtilmistir.

Tablo 9

Degiskenlere Dayali Anket Sorular:

Arastirilan degiskenler

Soru )
Anketin soru numarasi Degisken
sayisl Degisken ismi
tiiri
4 1-2-3-4 Mobil reklamcilik
4 5-6-7-8 Izine dayali mobil reklamcilik
5 9-10-11-12-13 E-posta
5 14-15-16-17-19 Web sitesi
Bagimsiz
5 20-21-22-23 Banner
5 24-25-26-27-28 Arama motorlari
4 29-30-31-32 Viral reklami
5 33-34-35-36 Y 6nlendirme reklami
8 1-5-9-14-19-24-29-33 | Uriiniin varligindan haberdar olmak
Istenilen iiriiniin 6zellikleri hakkinda bilgi
8 2-6-10-15-20-25-30-34 o
sahibi olmak
8 3-7-11-16-21-26-31-35 | Tedarik¢i aramak ve en iyi saticty1 bulmak | Bagimlh
Farkli iiriinleri degerlendirip gerekli tirtinii
5 12-17-22-27-36
segmek
8 4-8-13-18-23-28-32-38 | Uriiniin son satin alinmas1

Anketin bir 6rnegi ekte sunulmustur.

3.7. Ol¢me Olgeklerinin Gecerlik ve Giivenirliginin Belirlenmesi

Testin gegerliligi, s6z konusu aracin 6l¢gmek icin yapildig 6zelligi 6l¢ebilme yetenegidir ve

bir 6lgme aracinin giivenirligi esas olarak ondan elde edilen sonuglarin dogrulugu anlamina

gelir. Bir testin gecerliligi genellikle ¢alisilan konunun uzmanlar: tarafindan belirlenir.

Mevcut anketin gegerliligini belirlemek icin asagidaki adimlar gerceklestirildi:
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-Aragtirmanin literatiiriine ve kavramsal modeline dayali olarak anketin 6n tasarimi

-Yonetici ve danismanlarin 6neri ve goriisleri dogrultusunda, is yonetimi ve elektronik
pazarlama ve istatistik alaninda uzman kisilerin bakis acisiyla gerekli diizeltmelerin

uygulanmasi.

- Anketin genis dagitimi 6ncesinde bir 6n test yapilarak, Tebian Enstitiisii'niin web sitesinde

34 kisi araciliryla kitap, CD, yazilim gibi tirlinlerin alicilarinin anketi yanitladi.

Sorular modelin tiim faktorlerini kapsayacak sekilde ayarlanmistir. Bu alanda gegmiste
yapilan ¢alisma ve caligmalarin arka planina, arastirmanin teorik temellerine ve istatistiksel
bilgilere referanslar aranirken, bilimsel bir arastirmanin kriterleri ve modeli esas alinarak,
arastirmada kullanilan dokiimanlar incelenmeye calisilmistir. Bu arastirma, yaraticilarinin
haklarim1 korumak ve saygi gostermek amaciyla kaynak ve kaynaklarin belirtilmesine

dayanir ve bu sekilde belgelerin giivenilirligi en iist diizeye ¢ikarilir.

Derleme sonrasinda anketin gilivenirligini 6lgmek i¢in arastirma anketlerinin giivenirligini
belirlemede en sik kullanilan yontemlerden biri olan Cronbach alfa yontemi kullanilmigtir.
Bu yontem, sorularin standart sapmasina gore sorularin birbirleriyle ortalama korelasyon
derecesini karsilastiran anket sorular1 arasindaki ortalama korelasyon derecesine
dayanmaktadir. Burada SPSS programini kullanarak Cronbach alfasini hesapladik, bu
sekilde On test agsamasinda 40 anket dagitildi ve 34 kisi yanitladi ve bu say1 i¢in Cronbach
alfa hesaplandi ve elde edilen say1 0.924 oldu. Tablo 10’da katsay1 0.8'den biiyiik oldugundan

gelistirilen anketin giivenilir oldugu sdylenebilir.

Tablo 10
Anket gecerlilik katsayisi

Numune sayisi Anket sorularinin sayisi Cronbach alfa katsayisi
34 37 0.924
3.8. Veri Analizi

Anketin tasarlanmasi, derlenmesi, test edilmesi ve istatistiksel drneklemin belirlenmesinin
ardindan arasgtirmaya baslandi. Arastirmaci 450 kisiyi orneklem olarak degerlendirmis,

cevrimici anketi Tebian Enstitiisti web sitesine yerlestirdikten sonra Tebian Enstitiisii’nden
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kitap, CD, yazilim gibi iiriin alicilar tarafindan 460 anket doldurulmustur. Arastirmaci bu

say1y1 istatistiksel olarak analiz etti.

Bu anket alicilar tarafindan ¢evrimigi olarak doldurulmustur. Kullanicilarin tek bir soruya
bile cevap vermemesi durumunda site kullaniciya son onay sayfasini gostermemis ve
gonderdikleri bilgiler siteye basarili bir sekilde kaydedilmemis, bu nedenle kullanicilar

anketi eksiksiz doldurmak zorunda kalmis ve bu arastirmada higbir eksik veri yoktur.

Bu 6rneklemin incelenen toplulugu, yani Tebian Enstitiisii iiriinlerinin alicilarini tam olarak

temsil ettigi iddia edilemez ve bulgular1 toplumun tamamina genellenemez.

Bu arastirmada arastirmaci, verileri SPSS yazilimi araciligiyla analiz etmek i¢in betimsel ve

cikarimsal istatistik yontemlerini kullanmaktadir.

3.9. Arastirma Bulgular

Bilimsel aragtirma ¢aligmasi yapmanin en dnemli ve temel asamalarindan biri veri ve bilgi
analizine iligkin faaliyetlerdir. Aslinda bir arastirmacinin, hangi alanda olursa olsun, verileri
dogru yorumlayabilmesi ve ileri siiriilen hipotezleri test edebilmesi i¢in ileri istatistiksel
yontemlere asina olmasi gerekir. Yorumlanmak iizere cok sayida niceliksel bilgi
toplandiginda, oncelikle bunlar acikg¢a anlasilabilecek ve iletilebilecek sekilde diizenlemek
ve Ozetlemek gerekir. Anket araciligiyla elde edilen bilgileri kategorize etmek ve bu verilerin
SPSS yazilimi araciliiyla ayrintili istatistiksel analizini yapmak, bdylece nihai sonuglara
varabilmek ve sonuclara dayanarak yararli ve etkili Oneriler sunabilmektir. Katilimcilarin
ankete verdikleri yanitlarin analiz sonuglari incelenmektedir. Bir onceki boliimde de
belirtildigi gibi bu arastirmanin istatistiksel evrenini Tebian Kiiltiir ve Enformasyon

Enstitiisii'nde kitap, CD gibi iiriinlerin alicilar1 olusturmaktadir.

3.9.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Dagitilan toplam 460 anketten elde edilen verilere gore ankete katilanlarin yas, cinsiyet ve
egitim diizeyine gore asagidaki sonuglar elde edilmistir.

3.9.1.1. Katihmcilarin Yas Gruplarina Gore Frekans Dagilhimm

Tablo 11'de goriildiigli gibi yanit verenlerin yas guruplarina gore frekans dagilimi, yanit
verenin 111'1 (%24,15) 20 yas alt1, 229 kisi (%49,8) ise 20-30 yas aras1, 74 kisi (%16,1) 30-
40 yas arasi, 26 kisi (%5,7) 40-50 arast ve 26 kisi (%4,3) 50 yas istii grubunda

bulunmaktadir.

37



Tablo 11

Katilimcilarin Yas Gurubuna Gore Frekans Dagilim

Sira Yas Bolluk Frekans

1 20 yas alt1 111 24.5
2 20-30 yas aras1 229 49.8
3 30-40 yas arast 74 16.1
4 40-50 yas arast 26 5.7
5 50 yas lizeri 20 4.4

Toplam 460 100

Sekil 3

Katilimcilarin Yas Guruplarina Gore Frekans Dagilimi

age
W under 20
B 20-30
30-40
W 40-50
Cupper 50

Pie Slices show Count

3.9.1.2. Katihmcilarin Cinsiyete Gore Frekans Dagilim

Katilimeilarin egitime gore frekans dagilimi, 460 katilimeinin 344'4 (%74,8) erkek, 116's1
(%25,2) kadindir.
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Tablo 12

Katilmcilarin cinsiyete gore frekans daghim

Sira Cinsiyet Bolluk Frekans
1 Erkek 344 74.8
2 Kadin 116 25.2
Toplam 460 100
Sekil 4

Katilmcilarin cinsiyete gore frekans daghim

gender
M man

M woman

Pie Slices show Count

3.9.1.3. Katihmcilarin Egitim Seviyesine Gore Frekans Dagilim

Katilimcilarin egitim seviye dagilimi, 460 kisiden 99'u (yiizde 21,5) orta okul, 84 kisi (ylizde
18,3) lise, 103 kisi (yiizde 22,4) 6n lisans, 141 kisi (ylizde 30,7) lisans ve 33 kisi (yiizde 7,2)

ise yiiksek lisans ve iizeri egitime sahip.
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Tablo 13

Katilmeilarin Egitim Seviyesine Gore Frekans Daglhimi

Sira Egitim Bolluk Frekans
1 Ortaokul 99 215
2 Lise 84 18.3
3 On lisans 103 24.4
4 Lisans 141 30.7
5 Yukse.1.< hs‘ans ve 33 79
uzerl
Toplam 460 100
Sekil 5

Katilmeilarin Egitim Seviyesine Gore Frekans Daglimi

aducaton

M under diploma
IH diploma

O upper diploma
Wes

Owms

Pie Slices show Count

103
22.4%
upper diploma

3.9.2. Veri Toplama Plam

Arastirma planina dayali olarak, anket sorularmi degiskenlerin ve her birinin 6nem ve
onceligini tanimlayarak bunlar1 ortaya koyacak sekilde gerekli verileri toplanmasini
yapilmistir. Farkli reklam yontemlerinin Iranl tiiketicilerin satin alma davranslari
tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla hazirlanan bu anket, Tebian Enstitiisti'ndeki kitap ve

CD gibi iiriinleri satin alanlar tarafindan yanitlandu.
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3.9.3. Veri Analizi

Farkli ¢evrimigi reklameilik yontemlerinin satin alma asamalari iizerindeki etkisini veya
etkisinin olmadigini arastirmak amaciyla, veri tiirline bagl olarak ortalamalar1 karsilastiran
parametrik olmayan binom testi ve ortalamalar1 karsilastiran parametrik test kullanilmistir.

Daha sonra Friedman testi ile degiskenlerin 6nceliklerinin ayn1 olup olmadig1 arastirilmastir.

3.9.3.1. Cevrimi¢i Reklamcilik Yontemlerinin Satin Alma Adimlarinin Her Biri

Uzerindeki Etkisi Veya Etkisinin Olmamasi

Veriler niteliksel ve sirali oldugundan, farkli ¢evrimigi reklamcilik yontemlerinin satin
almanin bes agamasinin her biri tizerindeki etkisini veya etkisinin olmadigin1 aragtirmak icin
parametrik olmayan bir test olan binom testi kullanildi.
Bu teste iligkin istatistiksel varsayim asagidaki gibidir:
{HO : P < %50
H1:P > %50
HO degiskenin etkisinin olmadigmi, H1 ise degiskenin etkisini gosterir. Testin sonucu
asagidaki tabloda 6zetlenmekte olup 32 degiskende Sig %5'in altinda oldugundan, faktoriin
etkili olduguna inananlar ile faktoriin etkili olmadigina inananlar arasinda fark oldugunu
gostermektedir. 29 durumda cevabi 3'ten kiiciik veya esit segenlerin sayisi, cevabi 3'ten fazla
secenlerden daha fazladir. Bu reklam yontemlerinin satin alma siirecine etkisi anlamli
degildir ve 3 durumda 3'ten fazla cevap veren kisi sayist 3'ten kiigiik veya 3'e esit cevabi
secenlerden daha fazla 3 secen kisi var. Bu reklam yontemlerinin satin alma siirecine etkisi
oldukca 6nemli. 5 degiskende Sig’in %5'ten fazla olmasi, faktoriin etkili olduguna inananlar
ile faktoriin etkili olmadigina inananlar arasinda fark olmadigini gostermektedir. Sonuglari

Tablo 14'te derlenmistir.
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Tablo 14
Farkh Cevrimici Reklamcilik Yontemlerinin Satin Alma Adimlarinin Her Biri

Uzerinde Etkisi Veya Etkisisinin Olmamasi

Sir Arastirilan degiskenler Grup 2 (3'ten fazla Grup 1 (secenek 3 ve | Sig
a secenek) daha az)
Frekans | Bolluk | Frekans Bolluk

1 | Mobil reklameciligin iiriin farkindaligina 0.22 101 0.72 332 0.0
etkisi 00

2 | Mobil reklamciligin istenilen iiriiniin 0.19 87 0.81 373 0.0
ozellikleri ve karakteristikleri konusunda 00
bilinirlige etkisi

3 | Mobil reklamciligin tedarikgi arama ve en 0.21 96 0.79 364 0.0
¢ok satani bulma tizerindeki etkisi 00

4 | Mobil reklamin {irtiniin nihai satin 0.19 89 0.81 371 0.0
alinmasina etkisi 00

5 | izne dayali mobil reklamciligin iiriin 0.34 155 0.66 305 0.0
bilinirligine etkisi 00

6 | Izne dayali mobil reklamciligin istenen 0.22 101 0.78 359 0.0
tirtiniin 6zellikleri ve karakteristikleri 00
hakkindaki bilgi birikimine etkisi

7 | izne dayali mobil reklamciligin tedarikgi 0.26 121 0.74 339 0.0
arama ve en ¢ok satani bulma iizerindeki 00
etkisi

8 | izne dayali mobil reklamciligin iiriiniin 0.24 110 0.76 350 0.0
nihai satin alinmasina etkisi 00

9 | Elektronik postanin (e-posta) iiriiniin 0.30 138 0.70 322 0.0
varligindan haberdar olma iizerindeki 00
etkisi

10 | Elektronik postanin (e-postanin) istenen 0.30 136 0.70 324 0.0
iiriiniin spesifikasyonlari, 6zellikleri ve 00

karakteristikleri hakkindaki bilgi
tizerindeki etkisi

11 | E-postanin tedarik¢i arama ve en iyi 0.28 131 0.72 329 0.0
saticty1 bulma {izerindeki etkisi 00

12 | Farkl iiriinlerin degerlendirilmesi, 0.27 124 0.73 336 0.0
karsilagtirilmasi ve gerekli iiriiniin 00
secilmesinde elektronik postanin (e-posta)
etkisi

13 | E-postanin {irliniin nihai satin alinmasina 0.25 114 0.75 346 0.0
etkisi 00

14 | Web sitesinin iiriiniin varligindan 0.50 228 0.50 232 0.8
haberdar olma {izerindeki etkisi 89

15 | Web sitesinin istenen {iriiniin 6zellikleri 0.51 233 0.49 227 0.8
ve karakteristikleri hakkindaki bilgi 16
tizerindeki etkisi

16 | Web sitesinin tedarik¢i arama ve en ¢ok 0.46 210 0.54 250 0.0
satan1 bulma tizerindeki etkisi 69

17 | Farkli tirtinlerin degerlendirilmesi, 0.56 257 0.44 203 0.0
karsilastirilmasi ve gerekli {iriiniin 13
se¢ilmesinde web sitesinin etkisi

18 | Web sitesinin iiriiniin son satin alimina 0.40 185 0.60 275 0.0
etkisi 00

19 | Banner'in iiriiniin varligina dair 0.31 141 0.69 319 0.0
farkindalik tizerindeki etkisi 00
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20 | Banner'm istenilen iiriiniin 6zellikleri ve 0.25 115 0.75 345 0.0
karakteristikleri konusunda bilinirlige 00
etkisi

21 | Banner'in mal tedarikgisi arayigina ve en 0.27 125 0.73 335 0.0
cok satan1 bulmaya etkisi 00

22 | Banner'in farkl: irlinlerin 0.27 123 0.73 337 0.0
degerlendirilmesi, karsilagtirilmasi ve 00
gerekli lirlinlin se¢imi iizerindeki etkisi

23 | Banner'in iiriiniin son satin alimina etkisi 0.23 107 0.77 353 0.0

00

24 | Arama motorlarinin iiriin bilinirligine 0.48 223 0.52 237 0.5
etkisi 44

25 | Arama motorlarinin iiriiniin &zellikleri ve 0.46 213 0.54 247 0.1
karakteristikleri konusunda bilinirlige 24
etkisi

26 | Arama motorlarinin tedarik¢i arama ve en 0.69 318 0.31 142 0.0
¢ok satani bulma tizerindeki etkisi 00

27 | Arama motorlarinin farkl tirtinlerin 0.57 261 0.43 199 0.0
degerlendirilmesi, karsilagtirilmasi ve 04
iirlin se¢imine etkisi

28 | Arama motorlarinin iiriiniin nihai satin 0.38 175 0.62 285 0.0
alinmasina etkisi 00

29 | Viral reklamlarn {iriin farkindaligina 0.16 7 0.84 388 0.0
etkisi 00

30 | Viral reklamlarin iiriin 6zellikleri ve 0.10 48 0.90 412 0.0
karakteristikleri hakkindaki farkindalik 00
izerindeki etkisi

31 | Viral reklamlarin {iriin tedarikgisi 0.11 52 0.89 408 0.0
arayisina ve en ¢ok satani bulmaya etkisi 00

32 | Viral reklamin iiriiniin nihai satin 0.11 Sl 0.89 409 0.0
alinmasina etkisi 00

33 | Yonlendirme reklaminin iriin 0.18 81 0.82 379 0.0
farkindaligina etkisi 00

34 | Yonlendirme reklaminin istenen tiriiniin 0.20 94 0.80 366 0.0
ozellikleri ve karakteristikleri konusunda 00
farkindalik iizerindeki etkisi

35 | Yonlendirme reklaminin {iriin tedarikgisi 0.12 79 0.88 381 0.0
arayisina ve en ¢ok satani bulmaya etkisi 00

36 | Yonlendirme reklaminin farkli dirtinlerin 0.17 78 0.83 382 0.0
degerlendirilmesi, karsilagtirilmasi ve 00
gerekli lirlinlin se¢imine etkisi

37 | Yonlendirme reklaminin tiriintin nihai 0.15 68 0.85 392 0.0
satin alimina etkisi 00

3.9.3.2. Cevrimi¢i Reklam Yontemlerinin Her Birinin Ayr1 Ayr1 Satin Alma

Asamalarina Etkisi

Siralama verileri toplandiginda sayisal veri haline geldiginden c¢evrimigi reklamciligin 8
yonteminin her birinin satin alma siirecine etkisini aragtirmak amaciyla parametrik olmayan
bir test olan binom testi kullanild1.

Bu teste iligkin istatistiksel varsayim asagidaki gibidir:
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{HO : P < %50

H1:P > %50

HO degiskenin etkisinin olmadigini, H1 ise degiskenin etkisini gosterir. Test sonucu
asagidaki tabloda Ozetlenmistir. Mobil reklamcilik yonteminde, izne dayali mobil
reklamcilik, e-posta, web sitesi, banner, viral reklam, yonlendirmeli reklaminda Sig oraninin
%5'ten az olmasi, bunun bir reklam olduguna inanan kisiler arasinda bir fark oldugunu
gostermektedir. Etkili faktor ile etkili olmayan faktor olduguna inananlar arasinda bir fark
yoktur ve bu rakamlar arasinda 3'ten kiiglik veya esit cevabi segenlerin sayisi, 3'ten fazla
cevap verenlerden daha fazladir. Sonug olarak bu 6 yontemin satin alma silirecine etkisi
anlamli degildir. Ancak web sitesinde cevabi 3'ten fazla segenlerin sayisi, cevabi 3'ten kiiciik
veya esit secenlerden daha fazladir. Web sitesinin satin alma siirecine etkisi dnemlidir.
Google gibi arama motorlarinda oldugu gibi Yahoo Sig’in de %5'ten fazla olmasi, faktoriin
etkili olduguna inanan kisiler ile faktoriin etkili olmadigina inanan kisiler arasinda higbir

fark olmadigini gostermektedir. Sonuglar1 Tablo 15'te derlenmistir.

Tablo 15

Cevrimici Reklam Yonetiminin Her Birinin Ayr1 Ayri1 Satin Alma Asamalarina Etkisi

Sira Arastirilan degiskenler Grup 2 (3'ten | Grup 1 (secenek | Sig
fazla secenek) 3 ve daha az)
Frekans | Bolluk | Frekans | Bolluk
1 Mobil reklamcilik 0.26 121 0.74 339 | 0.000
2 Izine dayali mobil reklamcilik | 0.35 162 0.65 298 | 0.000
3 E-posta 0.34 158 0.66 302 | 0.000
4 | Web sitesi 0.55 255 0.45 205 | 0.022
5 Banner 0.35 163 0.65 297 | 0.000
6 Arama motorlari 0.52 241 0.48 219 | 0.328
7 Viral reklami 0.16 72 0.84 388 | 0.000
8 Yonlendirme reklami 0.23 108 0.77 352 | 0.000
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3.9.3.3. Cevrimici Reklamcilik Yontemlerinin Her Birinin Cinsiyete Gore Satin Alma

Asamalarina Etkisi

Cinsiyete gore tiiketici davranisinda farkli ¢evrimigi reklamcilik yontemlerinin satin alma
asamalarima etkisini arastirmak amaciyla, bu degiskenler sayisal oldugundan ve bu sayisal
degiskenlerin dagilimi1 anormal oldugundan, parametrik olmayan bir test olan binom testi
kullanildi.
Bu teste iliskin istatistiksel varsayim asagidaki gibidir:
{HO : P1 = P2
H1:P1 # P2

HO, bu reklam yonteminin etkili olduguna inananlarin oraninin kadin ve erkekler arasinda

esit oldugunu, H1 ise esit olmadigin1 géstermektedir.

Testin sonucu asagidaki tabloda 6zetlenmekte olup mobil reklam, yonlendirme reklami ve
viral reklamda Sig %5'ten az oldugundan H1 kabul edilmis ve bu reklam yontemlerinin
dogru olduguna inananlarin orani etkinligi kadin ve erkek arasinda esit degildir ve bu oran
erkeklerde daha yiiksektir. Izne dayali mobil reklamcilik yontemlerinde e-posta, web sitesi,
banner, arama motorlari, Sig %5'ten fazla olup bunun sonucunda HO kabul edilmekte.

Sonuglar1 Tablo 16'da derlenmistir.

Tablo 16
Cevrimici Reklamcilik Yontemlerinin Her Birinin Cinsiyete Gore Satin Alma

Asamalarina Etkisi

Sira Arastirilan degiskenler Ortalama Ortalama Sig
Siralamalar | Siralamalar
(Erkek) (Kadinlar)
1 Mobil reklamcilik 238.14 207.84 0.033
2 Izine dayali mobil reklameilik 237.34 210.22 0.056
3 E-posta 236.70 212.10 0.083
4 Web sitesi 231.44 227.72 0.793
5 Banner 237.15 210.78 0.063
6 Arama motorlar1 225.10 246.50 0.132
7 Viral reklami 238.69 206.22 0.021
8 Yonlendirme reklami 238.29 207.40 0.029
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3.9.3.4. Cevrimici Reklamcilik Yontemlerinin Her Birinin Yas Grubuna Gore Satin

Alma Asamalarma Etkisi

Yas grubuna gore tliketici davranisinda farkli ¢evrimici reklamcilik yontemlerinin satin alma
asamalarima etkisini arastirmak amaciyla, bu degiskenler sayisal oldugundan ve bu sayisal
degiskenlerin dagilimi1 anormal oldugundan, parametrik olmayan bir test olan binom testi,
kullanildi.
Bu teste iligkin istatistiksel varsayim:

{HO:P1=P2=P3=P4=P5

H1: Minmun 2 farkli gurup

HO, bu reklam yontemlerinin satin alma asamalarinda etkili olduguna inananlarin oraninin
farkl1 yas gruplar1 arasinda esit oldugunu, Hl ise en az 2 grubun farkli oldugunu
gostermektedir.
Testin sonucu asagidaki tabloda ozetlenmistir ve mobil reklamcilik, yonlendirme
reklamciligi, viral reklamcilik, izne dayali mobil reklamcilik, e-posta, web sitesi, banner,
arama motorlar1 yonteminde Sig %5'ten fazla oldugundan, HO kabul edilir. Sonuclar1 Tablo

17°de derlenmistir.

Tablo 17
Cevrimici Reklamcilik Yontemlerinin Her Birinin Yas Gurubuna Gore Satin Alma

Asamalarina Etkisi

Sira Arastirilan degiskenler 20 yas 20-30 30-40 40-50 50 yas Sig
alti yas yas yas ustii
1 Mobil reklamcilik 222.02 | 233.95 | 233.64 204.94 246.92 0.755
2 Izine dayali mobil 226.32 | 230.37 | 231.04 203.48 275.48 0.481
reklameilik
3 E-posta 225.20 | 235.36 | 232.25 209.88 212.12 0.828
4 Web sitesi 229.94 | 235.09 | 229.51 202.52 208.28 0.741
5 Banner 22271 | 244.01 | 221.53 212.96 162.70 0.065
6 Arama motorlari 229.73 | 226.85 | 243.23 223.72 226.48 0.918
7 Viral reklami 24545 | 23253 | 215.04 197.14 222.72 0.423
8 Yonlendirme reklami 227.47 | 234.57 233.86 199.92 215.05 0.747
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3.9.3.5. Cevrimici Reklamcilik Yontemlerinin Her Birinin Egitim Seviyesine Gore

Satin Alma Asamalarma Etkisi

Egitim grubuna gore tiiketici davranisinda farkli ¢evrimigi reklameilik yontemlerinin satin
alma asamalarina etkisini arastirmak amaciyla, bu degiskenler sayisal oldugundan bu
degiskenlerin dagilimi1 anormal oldugundan, parametrik olmayan bir test olan binom testi,
kullanildi.
Bu teste iliskin istatistiksel varsayim asagidaki gibidir:

{HO:P1=P2=P3=P4=P5

H1: Minmun 2 farkli gurup

HO, bu reklam yontemlerinin satin alma asamalarinda etkili olduguna inananlarin oraninin
farkli egitim seviyeleri arasinda esit oldugunu, H1 ise 2 grup arasinda en az fark oldugunu
gostermektedir.
Testin sonucu asagidaki tabloda 6zetlenmis olup mobil reklam, yonlendirme reklami, viral
reklamda Sig %5'ten az oldugundan HI kabul edilmis ve bu reklam yonteminin etkili
olduguna inananlarin orani esit degildir ve en az 2'dir. Mobil reklam yonteminde izin, e-
posta, web sitesi, banner, arama motorlari, Sig bazinda grup fark: vardir, %5'ten fazla oldugu

icin HO kabul edilir. Sonuglar1 Tablo 18'te derlenmistir.

Tablo 18
Cevrimici Reklamcilik Yontemlerinin Her Birinin Egitim Seviyesine Gore Satin Alma

Asamalarina Etkisi

Sira Arastirilan Orta okul Lise On lisans | Lisans Yiiksek Sig
degiskenler lisans ve
iizeri
1 Mobil reklamcilik 239.80 266.95 240.62 201.98 200.11 0.003
2 Izine dayali mobil 236.27 245.80 243.99 208.46 226.35 0.176
reklamcilik
3 E-posta 229.41 249.21 236.50 213.13 241.62 0.336
4 Web sitesi 226.75 228.52 226.50 240.06 218.42 0.877
5 Banner 238.88 251.68 240.25 209.23 211.89 0.115
6 Arama motorlari 208.88 243.02 217.54 241.30 258.42 0.146
7 Viral reklami 250.20 247.29 257.25 184.42 242.06 0.000
8 Yonlendirme 239.74 252.56 247.35 196.24 240.41 0.007
reklami
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3.9.3.6. Cevrimic¢i Reklamcilik Yontemlerinin Satin Alma Siireci Uzerindeki Etkisinin

Siralanmasi

Bu arastirmada katilimcilarin bakis acisina gore degiskenlerin dnceliklendirilmesinin
(siralamasinin) ayni olup olmadigini kontrol etmek i¢in Friedman testi kullanilmistir.

Bu teste iligkin istatistiksel varsayim su sekildedir:

{HO: Degisken oncelikler aynidir
H1: En az iki 6ncelik farkh

Tablo 19'da goriildiigii gibi Sig degeri %5'ten kiigiiktiir ve bu nedenle bu degiskenlerde ayni

siranin iddiasi kabul edilmez.

Tablo 19

Cevrimici Reklamcilik Yontemlerinin Satin Alma Siireci Uzerindeki Etkisinin

Siralamasi
Degiskenin verileri 460
Ki-kare istatistigi 2.301
Ozgiirliik derecesi 36
Sig 0.000

Tablo 20°de ortalamalar karsilagtirilarak degiskenler en yiiksekten en diisiige dogru
siralanmistir; en yliksek puan web sitesinin istenen iirliniin 6zellikleri ve karakteristikleri
hakkindaki farkindalik {izerindeki etkisi degiskenine iliskindir. Viral reklamlarin nihai satin

alma iizerindeki etkisine iliskin en diisiik puan.

48



Tablo 20

Cevrimici Reklamcilik Yontemlerinin Satin Alma Asamalar1 Uzerindeki Etkisinin

Derecelendirilmesi

Sira Arastirilan degiskenler

1 Mobil reklamciligin iiriin farkindaligina etkisi
Mobil reklamciligin istenilen tiriiniin 6zellikleri, 6zellikleri ve

2 g e i ..
karakteristikleri konusunda bilinirlige etkisi

3 Mobil reklamciligin tedarik¢i arama ve en ¢ok satani bulma tlizerindeki etkisi

4 Mobil reklamin {iriiniin nihai satin alinmasina etkisi

5 Izne dayali mobil reklamciligin iiriin bilinirligine etkisi

6 Izne dayali mobil reklamciligin istenen iiriiniin 6zellikleri ve karakteristikleri
hakkindaki bilgi birikimine etkisi

7 Izne dayali mobil reklamciligin tedarikci arama ve en ¢ok satani bulma
izerindeki etkisi

8 Izne dayali mobil reklamcilign {iriiniin nihai satin alinmasina etkisi

9 Elektronik postanin (e-posta) lirliniin varligindan haberdar olma iizerindeki
etkisi

10 Elektronik postanin (e-postanin) istenen iiriiniin spesifikasyonlari, 6zellikleri
ve karakteristikleri hakkindaki bilgi {izerindeki etkisi

11 E-postanin tedarik¢i arama ve en 1iyi satictyr bulma tizerindeki etkisi

12 Farkli iiriinlerin degerlendirilmesi, karsilastirilmasi ve gerekli {iriiniin
secilmesinde elektronik postanin (e-posta) etkisi

13 E-postanin iiriiniin nihai satin alinmasina etkisi

14 Web sitesinin iiriiniin varligindan haberdar olma {izerindeki etkisi

15 Web sitesinin istenen {iriiniin spesifikasyonlari, 6zellikleri ve
karakteristikleri hakkindaki bilgi tizerindeki etkisi

16 Web sitesinin tedarik¢i arama ve en ¢ok satani bulma tlizerindeki etkisi

17 Farkl1 tirlinlerin degerlendirilmesi, karsilagtirilmasi ve gerekli tirliniin
secilmesinde web sitesinin etkisi

18 Web sitesinin iirliniin son satin alimina etkisi

19 Banner'in iirliniin varligina dair farkindalik tizerindeki etkisi

20 Banner'in istenilen iirliniin 6zellikleri, 6zellikleri ve karakteristikleri
konusunda bilinirlige etkisi

21 Banner'in mal tedarik¢isi arayisina ve en ¢ok satani1 bulmaya etkisi

) Banner'in farkli iirlinlerin degerlendirilmesi, karsilastirilmasi ve gerekli
iirliniin se¢imi lizerindeki etkisi

23 Banner'in iirliniin son satin alimina etkisi

24 Arama motorlarmin iirlin bilinirligine etkisi
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’5 Arama motorlarinin iiriiniin 6zellikleri, 6zellikleri ve karakteristikleri
konusunda bilinirlige etkisi

26 Arama motorlarinin tedarik¢i arama ve en ¢ok satani bulma tlizerindeki etkisi

7 Arama motorlarinin farkli iirinlerin degerlendirilmesi, karsilastirilmasi ve
iirlin se¢imine etkisi

28 Arama motorlarinin iiriiniin nihai satin alinmasina etkisi

29 Viral reklamlarin iirlin farkindaligina etkisi
Viral reklamlarin iriin 6zellikleri, 6zellikleri ve karakteristikleri hakkindaki

30 . o
farkindalik tizerindeki etkisi

31 Viral reklamlarin tiriin tedarikgisi arayisina ve en ¢ok satani bulmaya etkisi

32 Viral reklamin {iriinlin nihai satin alinmasina etkisi

33 Y 6nlendirme reklaminin iiriin farkindaligina etkisi

34 Yonlendirme reklaminin istenen tiriiniin 6zellikleri, 6zellikleri ve
karakteristikleri konusunda farkindalik tizerindeki etkisi

35 Y 6nlendirme reklaminin iiriin tedarikgisi arayisina ve en ¢ok satan1 bulmaya
etkisi

36 Yonlendirme reklaminin farkli iiriinlerin degerlendirilmesi, karsilastirilmast
ve gerekli tirtiniin se¢imine etkisi

37 Yonlendirme reklaminin tirtiniin nihai satin alimina etkisi

3.9.3.7. Cevrimi¢i Reklamcilik Yontemlerinin Her Birinin Satin Alma Siireci

Uzerindeki Etkisi

Tablo 21'de goriildiigl gibi Sig degeri %5'ten kiigiiktlir ve bu nedenle bu degiskenlerde ayn1

siranin iddiasi kabul edilmez.

Tablo 21

Cevrimi¢i Reklamcilik Yontemlerinin Her Birinin Satin Alma Siireci Uzerindeki

Etkisini Siralamaya Yonelik Friedman Testinin Sonuclar:

Degiskenin verileri 460
Ki-kare istatistigi 1.382
Ozgiirliik derecesi 7
Sig 0.000

Tablo 22’de, ortalamalar karsilastirilarak, farkli reklam yontemleri en yiiksek puandan en

diisiige dogru siralanmistir; en yliksek puana web sitesi, en diisiik puana ise viral reklamlar

sahiptir.
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Tablo 22

Cevrimici Reklamcilik Yontemlerinin Her Birinin Satin Alma Siireci Uzerindeki

Siralamasi
Sira Degisken Ortalama
1 Web sitesinin satin alma siirecine etkisi 6.32
2 Arama motorlarinin satin alma siire¢lerine etkisi 6.16
3 Banner'in satin alma siirecine etkisi 531
4 E-postanin (e-posta) satin alma siirecine etkisi 5.17
5 Yonlendirme reklamlarinin satin alma asamalarina etkisi 5.72
6 Izne dayali mobil reklamciligin satin alma asamalarina etkisi 3.31
7 Mobil reklamciligin satin alma siirecine etkisi 2.92
9 Viral reklamlarin satin alma agsamalarina etkisi 2.09
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SONUC VE ONERILER

Arastirmanin bu béliimiinde elde edilen sonuclar analiz edilmektedir. Ugiincii boliimde
aciklandigr gibi, degiskenlerin her birinin etkisini veya etkisizligini arastirmak amaciyla
parametrik ve parametrik olmayan bir test yapilmis ve daha sonra degiskenlerin Friedman
testi araciligiyla en etkili olandan en az etkili olana dogru siralanmistir.Analiz sonuglari,
incelenen 37 degiskenden 29'unda bu reklam yontemlerinin satin alma asamalarina etkisinin
olmadigmi, geri kalan 8 faktérde ise bu reklam yontemlerinin satin alma asamalarina
etkisinin oldugunu gostermistir. ¢evrimici reklam yontemlerinin satin alma asamalarinda
etkisinin siralanmasi : web sitesinin istenilen {iriiniin Ozellikleri ve karakteristikleri
hakkindaki bilgi birikimi, web sitesinin iiriin bilinirligi , web sitesinin tedarik¢i arayisina en
cok satani1 bulma, web sitesi lizerinden farkli iirlinlerin degerlendirilmesi, arama motorlarinin
iriiniin varligindan haberdar olma , arama motorlarinin istenilen iriiniin 6zellikleri ve
karakteristikleri hakkindaki bilgi birikimi ,arama motorlarinin tedarik¢i arama ve en ¢ok
satant bulma ve arama motorlarinin farkl iirlinleri degerlendirip karsilastirma ve gerekli

tirlinii segme olarak elde edilmistir.

Yapilan analize gore reklam yontemler arasinda web sitesi ve arama motorlarinin etkili olup
diger yontemler kullanicilar agisindan etkili olmamistir. Bu etkisizligin sebeplerinden
bazilar1 internette asir1 reklam verilmesi ve kullanicilar arasinda kafa karisikligi
yaratilmasinin yani sira aramalarin azalmasi ve kullanicilarin reklam mesajlarinda
bogulmasi, kullanicilarin internette amacgsizca dolasmasi ve rahatsiz edici pazarlama

teknikleri olabilir.

Ikinci boliimdeki arastirma literatiiriinden alinan bu arastirmanin kavramsal modeli, cesitli
reklam yoOntemlerinin satin alma siireci lizerindeki etkisini gosterdiginden, ancak bu
arastirmanin istatistiksel popiilasyon {izerinde yapilan istatistiksel analiz sonuglari, yalnizca
web sitesi ve arama motoru yontemlerinin satin alma siireci lizerinde etkili oldugunu
gostermektedir. Bu nedenle insanlar arasindaki kiiltiirel farkliliklarin nedenler arasinda
sayilabilecegini, farkli kiiltiirler arasinda {riin pazarlarken, hizmet sunarken kiiltiirel
farkliliklar1 dikkate almasi, stratejilerini ve mesajlarim1 yerel pazarlara gore diizenlemesi

gerekiyor.

Bu aragtirmanin istatistiksel popiilasyonunda ¢esitli reklam yontemlerinin son satin alma
asamasina etkisi onemsiz oldugundan, internetten aligveris yaparken tiiketiciler i¢in 6nemli

bir nokta giivenligin.
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Cevrimici reklamciligin giivenligini ve inandiriciligini giiclendirmek, tiiketicilerin giivenini
artirabilir ve bunu basarmak icin para iadesini garanti etmek, kullanicilar i¢in daha fazla

giivenlik yaratacak yasa ve 0zel kurallar hazirlamak gibi stratejiler yapilabilir.

Diinyanin bagka yerlerinde yapilan arastirmalara gore Onerilen diger yontemler de

reklamcilikta faydali olabilir.

fran'da bu arastirmanin etkisiz olmasinin nedeni bir yandan ¢ogu isletme sahipleri tarafindan
yapilan usulsiizliikler, diger yandan ise Iranh tiiketicilerin bunlarin nasil kullanilacag

konusunda bilgisizligidir ve bu nedenle bunlara da 6zel 6nem verilmesi gerekmektedir.

Secilen 6rneklem tizerinde yapilan istatistiksel analizlerden elde edilen sonuglara gore, web
sitesi ve arama motorlarinin satin alma siirecine etkisi oldugu ve bu etkili yontemler i¢in

bunlarin en iyi sekilde kullanilmasina yonelik ¢éztimler sunulmus:

Cevrimigi reklamciligin basarisi biiytik 6lgiide sirket veya kurulusun tasarladigi web sitesine
baghdir, ancak c¢evrimigi reklamciligin tiim asamalar1 web sitesi iizerinden yapilmasa da
internet tabanli bu reklamlarin gogunun web sitesini temel almas1 miimkiindiir. Ancak bazi
web siteleri ticari bir bakis acisiyla olusturulmamakta ve dolayisiyla kendilerine 6zel bir is

modeli tanimlanmamaktadir.

Bu siteler sadece kendi giindemlerini tanitiyor ve bilgilendiriyor. Acikgasi, bu tiir web
sitelerine gelen ziyaretc¢i sayist onemli bir rakam olmayacaktir ve bu web sitelerine miisteri

cekmek ¢ok zor olacaktir. Bu durumu iyilestirmek icin reklamecilik yonteminin sunulmasidir.

Arama motorlari, kullanicilarin ihtiyag duydugu iirtinleri ve bilgileri bulmanin etkili bir
yoludur. Bu arastirmada, satin almanin her asamasinda, iirliniin varligindan haberdar
olunmasi, trliniin varliginin farkina varilmasi ve iirliniin 6zelliklerinden haberdar olma
asamalarinda alicilara sagladigi bilgilerin biiylik olmasi nedeniyle etkili oldugu
diistiniilmektedir. Miisteriler i¢in faydali bilgi edinmenin en iyi ¢6ziimii "tirnak isareti" gibi

isaretler ve kisa ama kapsamli anahtar kelimeler kullanmaktir.

Isletme sahiplerinin ayrica profesyonel arama motoru reklam sirketlerine damgarak gok
sayida internet reklam sitesinde reklam verebilir ve reklamlarim1 ©6n sayfalarinda

gostermeleri i¢in 6deme yapabilirler.

Arama motorlari, kullanim kolaylii, para tasarrufu gibi nedenlerle farkli sektorlerde ve
farkli kullanicilar arasinda giivenle sOylenebilecek, kullanicilar ve bagvuru sahiplerinin

thtiya¢ duydugu tiriin ve bilgileri bulmak, tireticiler ve hizmet saglayicilar tarafindan reklam
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sunmak ve miisteri cekmek icin etkili bir yoldur. Arastirilan konu ile ilgili olarak diinyanin
herhangi bir dilinden ve herhangi bir yerinden kapsamli bir veri tabaninin saglanmasi, zaman
ve zaman agisindan temel ve giderek yayginlasan bir ihtiya¢ haline gelmis olup, bu
arastirmada, arastirmanin her agsamasinda yer alan bilgilerin ¢oklugu nedeniyle, Satin alma
stirecinde 6zellikle {iriiniin varligindan haberdar olunmasi ve iirliniin 6zellikleri, 6zellikleri
ve karakteristiklerinin farkina varilmasi asamasinda "tirnak isareti" gibi isaretlerin
kullanilmasinin alicilar agisindan etkili oldugu degerlendirilmektedir. Kisa ama bir o kadar
da kapsamli anahtar kelimeler ile isletme sahiplerinin de arama motorlarinda profesyonel
reklam firmalarina danismalar1 ve internetteki ¢ok sayida reklam sitesine reklam vermeleri
ve bu sitelere licret Odeyerek hizmet reklamlarimin artis nedeniyle on sayfalarinda
goriintiilenmesi gerekmektedir. Firma adinin ¢ok sayida web sitesinde yer almas1 ve Google
sayfalarinda tekrarlanmasi, kullanicilarin arama motorlari tarafindan bulunan 6n sayfalarda

reklami yapilan hizmetlere erigme olasiligini artirmaktadir.
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EKLER

EK-1.Anket

Sayin katilime1

Kullanabileceginiz anket, isletme yonetimi alaninda yiiksek lisans tezi i¢in hazirlanmistir.
Tiiketici satin almanin 5 adiml siireci:

1) Uriiniin varligindan haberdar olmak

2) Istenilen iiriiniin 6zellikleri ve karakteristikleri hakkinda bilgi sahibi olmak

3) Tedarikgileri aramak ve en iyi saticty1 bulmak

4) Farkl1 iirlinleri degerlendirip karsilastirip gerekli tiriinti segmek

5) Uriiniin son satin alinmast

Stiphelerinizi gidermek i¢in bu anketteki bazi terimlerin tanimlar1 asagida verilmistir sevgili
katilimci:

- Izne dayali mobil reklamcilik: Bu tiir reklamlar yalnizca reklam verenlere bu reklamlar
almak istedigini ifade eden kisilere gonderilir, 6rnegin aligveris yaptiginiz magazaya cep
telefonu numaranizi verirsiniz, boylece siz de sezonluk iiriin indirimlerinden kisa mesajla
haberdar edilir.

- Banner: Bagka bir web sitesine baglanan kiigiik ve dikdortgen bir grafik gorseldir ve
tizerine tiklandiginda kullanict o konu hakkinda daha fazla bilgi veren bir sayfaya
yonlendirilir.

- Web sitesi: sirketlerin {irtinlerini tanittig1 ve hizmetlerini agikladig1 web tizerindeki bir yer.
- Viral reklam: Viral reklam, insanlar1 pazarlama mesajlarin1 baskalarina iletmeye tesvik
eden ve reklam mesajlariin hizla biiyiimesi ve bunlarin etkisi ve niifuzu icin giiglii bir
potansiyel yaratan bir reklamcilik yontemidir.

- Yonlendirme reklami: Bu reklam tiiriinde, bir kurulus veya hatta birey olabilecek bir
pazarlama tarafi, miisterileri internetteki satis sirketlerinden birinin web sitesine yonlendirir.
Bahsi gegen arastirmanin internet ve online magazalar lizerinden satis1 en fazla olan 3 iiriin,
kitap, CD ve yazilim i¢in oldugunu da belirtelim.

Bu arastirma ¢alismasinin giliglendirilmesindeki yardiminiz igin tesekkiir ederim.
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A)
1. Hangi yas grubundasiniz?
1. 20 yastan az[] 2. 20-30 yas arasi[] 3. 30-40 yas arasi1[] 4. 40-50 yas arasi[] 5. 50 yastan
fazlall
2. Cinsiyetiniz nedir?
1. Erkek[] 2. Kadin[]
3. Egitim diizeyi:
1. Orta okul [J 2. Lise [J 3. On lisans [] 4. Lisans [J 5. Yiiksek Lisansve iizeri[]
B)
a) Mobil reklamlar (reklam SMS'leri) sizi ne 6l¢iide etkiledi:

Cok az Az Orta Yiiksel Cok
yiiksek

1) Uriiniin varligin1 8grenin

2)Uriiniin ~ 6zelliklerini  ve

karakteristiklerini taniyin

3) Tedarik¢iyi arayin  ve

tanimlayin

4) Istediginiz son {iriinii satin

alin

b) Izne dayali mobil reklamlar sizi ne dlgiide etkiledi:

5) Uriiniin varligini 6grenin

6)Uriiniin ~ 6zelliklerini  ve

karakteristiklerini taniymn

7) Tedarik¢iyi araymn ve

tanimlayin

8) Istediginiz son iiriinii satn

alin
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¢) Elektronik posta (e-posta) sizi ne 6l¢iide etkiledi:

Cok az Az Orta Yiiksel Cok
yiiksek
9) Uriiniin varligin1 6grenin
10)Uriiniin ~ dzelliklerini  ve
karakteristiklerini taniyin
11) Tedarik¢iyi arayin ve
tanimlayin
12) Istediginiz son iiriinii satin
alin
¢) Web sitesi sizi ne dlgilide etkiledi:
Cok az Az Orta | Yiksel Cok
yiiksek

13) Uriiniin varligin1 6grenin

14)Uriiniin ~ dzelliklerini  ve

karakteristiklerini tan1yin

15) Tedarik¢iyi araymn ve

tanimlayin

16) Istediginiz son iiriinii satin

alin
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d) Banner sitesi sizi ne 6l¢iide etkiledi:

Cok az Az Orta Yiiksel Cok
yiiksek
17) Uriiniin varligim dgrenin
18)Uriiniin ~ ozelliklerini  ve
karakteristiklerini tantymn
19) Tedarik¢iyi araym ve
tanimlayin
20) Istediginiz son iiriinii satin
alin
e) Arama motorlar1 sizi ne dlgiide etkiledi:
Cok az Az Orta Yiiksel Cok
yiiksek

21) Uriiniin varligin1 6grenin

22)Uriiniin ~ dzelliklerini  ve

karakteristiklerini tantyin

23) Tedarik¢iyi araymn ve

tanimlayin

24) Istediginiz son {iriinii satin

alin
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f) Viral reklamlar sizi ne 6l¢iide etkiledi:

Cok az Az Orta Yiiksel | Cok
yiiksek
25) Uriiniin varligim dgrenin
26)Uriiniin  zelliklerini  ve
karakteristiklerini tantymn
27) Tedarik¢iyi arayin ve
tanimlayin
28) Istediginiz son iiriinii satin
alin
g) Viral reklamlar sizi ne 6lgiide etkiledi:
Cok az Az Orta Yiiksel | Cok yiiksek

29) Uriiniin varligin1 6grenin

30)Uriiniin ~ 6zelliklerini  ve

karakteristiklerini taniymn

31) Tedarik¢iyi arayin ve

tanimlayin

32) Istediginiz son iiriinii satin

alin
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h) Yonlendirme reklamlar sizi ne dlgiide etkiledi:

Cok az

Az

Orta

Yiiksel

Cok yiiksek

33) Uriiniin varligin1 dgrenin

34)Uriiniin ~ 6zelliklerini  ve

karakteristiklerini tantymn

35) Tedarik¢iyi araym ve

tanimlayin

36)Farkli driinleri karsilastirin

ve degerlendirin

37) Istediginiz son iiriinii satin

alin
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