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ONSOZz

Dijitallesmeyle birlikte piyasalardaki rekabetin giderek artmasi sonucu markalar ve isletmeler; sunulan
mal ve hizmetlerle fark yaratarak rekabette one ¢ikmak ve tiiketicinin zihninde yer edinmek icin ¢esitli
reklam yoOntemleri, kampanyalar ve firsatlardan yararlanmaktadirlar. Dogrudan pazarlama ve
dogrudan pazarlama temelli dogrudan tepki reklamlar1 da dijital ortamlarda gerceklestirilen pazarlama
ve reklamcilik faaliyetlerindendir. Caligmanin konusunu dijital dogrudan tepki reklamlarinin
olusturmasi, bu reklam yontemine dijital ortamlarda siklikla rastlanmasidir. Tuketicini bu tarz
reklamlara yonelik tutumlarmin belirlenmesi, reklamlarin tiiketici davranislarma olan marka
degistirme, marka sadakati ve plansiz satin alma gibi eylemlere etkileri ¢aligmanin konusu agisindan
onem arz etmektedir.

Bir 6grencinin, bilime yonelik eser katma sancisi igerisinde oldugu doktora siirecinde, ¢abasinin ve
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OZET

DiJITAL PAZARLAMA BAGLAMINDA DOGRUDAN TEPKi REKLAMCILIGININ
TUKETICI DAVRANISLARI UZERINE ETKISI

Dijitallesmenin getirdigi teknolojik gelismelerin bir sonucu olarak tiiketici davraniglari ve tiiketim
aligkanliklar1 degisime ugramistir. Dijitallesmeyle birlikte pazarlama faaliyetleri de degisim gostermis,
dijital ortamlara tagmmustir. Markalar arasindaki yogun rekabet, pazarlama galismalarinin da surekli
degismesine ve yenilenmesine yol actigi i¢in bu baglamda dijital dogrudan pazarlama biiyiilk 6nem
kazanmistir. Cift yonlii iletisim saglamasi, etkilesim odakli olmasi, misterilerin 6zelliklerine ait veri
taban1 kullanmasi, her an ve her yerde uygulanabilmesi gibi 6zellikleri dijital dogrudan pazarlamanin
onem kazanmasini saglamistir. Dijital dogrudan pazarlama faaliyetleri igerisinde tuketicinin piyasaya
sunulan mal veya hizmetler hakkinda bilgilendirme ve tanitim yapma araci reklamdir. Dijital dogrudan
pazarlama temelli dogrudan tepki reklamcilik faaliyetlerinde ama¢ reklamlarin tanitim veya
bilgilendirici olmalarindan farkli olarak tiiketicinin satin alma eylemini ger¢eklestirmesini saglamaktir.
Dogrudan tepki reklamlar1 dogrudan pazarlamanin o6zelliklerini kullanarak tiiketiciye ulagsmaktadir.
Dijital dogrudan tepki reklamlarinda tiiketiciye ait veri tabaninda saklanilan bilgiler kullanilarak,
tilketiciye 0zel teklifler sunulmaktadir. Sunulan 6zel tekliflerle tiiketicinin dikkati ¢ekilmektedir. Ayni
zamanda tiiketiciye sunulan tekliflere belirli bir sure limiti belirlenerek, belirlenen stire igerisinde
aligveris yapmasi beklenmektedir. Calismanin aragtirma konusu olarak dijital ortamlarda sik sik
rastlanan bu tarz reklamlara yonelik tiketici tutumlari ve bu tutumlarina bagli olarak eylemleri
Ol¢timlenmigtir. Caligmada dijital dogrudan tepki reklamlarina yonelik reklam tutumlari, rahatsiz edici,
bilgilendirici ve eglendirici yonleriyle ele alinmistir. Dijital dogrudan tepki reklamlarina yonelik
tutumlarin 6l¢timlenmesinin yani sira, tepki reklamlarim sundugu firsatlarin tiketici davranislarinda
marka degistirmeye, marka sadakatine ve plansiz satin almaya yonelik etkileri Ol¢limlenmistir.
Calismaya yonelik sorular, 18 yas ve iizeri 432 kisiye Google Forms araciligiyla olusturulan anket
formu ile yoneltilmistir. Anket formu araciligiyla toplanan veriler Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS) uygulamasi kullanilarak analiz edilmistir. Tek yonlii varyans (ANOVA) analizi ve
regresyon analizi sonucu elde edilen veriler sonucunda aragtirmanin bulgulart ve hipotezleri

degerlendirilmistir. Sonug¢ kisminda arastirmanin bulgularima gore 6nerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Dijital Dogrudan Pazarlama, Dogrudan Tepki Reklamlari, Tiiketici Davranislari,

Plansiz Satin Alma



ABSTRACT

THE EFFECT OF DIRECT RESPONSE ADVERTISING ON CONSUMER
BEHAVIOURS IN THE CONTEXT OF DIGITAL MARKETING

With the effect of technological developments brought about by digitalization, consumer behaviors
and consumption habits have changed. Along with digitalization, marketing activities have also
changed and moved to digital environments. Digital direct marketing has gained great importance as
the intense competition between brands causes marketing efforts to constantly change and renew. Its
features such as providing two-way communication, being interaction-oriented, using a database
containing customer information, and being able to be applied anywhere at any time have made digital
direct marketing important. Advertising is a means of informing and promoting the goods or services
offered to the market by the consumer within the scope of digital direct marketing activities. In direct
response advertising activities based on digital direct marketing, it is to enable the consumer to make a
purchase, unlike advertisements for promotional or informative purposes. In digital direct response
advertisements, special offers are offered to the consumer by using the information stored in the
consumer database. The attention of the consumer is drawn with the special offers offered. At the
same time, a certain time limit is determined for the offers offered to the consumer, and it is expected
to shop within the specified time. As the research subject of the study, their attitudes towards this type
of advertisements, which are frequently encountered in digital environments, and their actions
depending on these attitudes were measured. In the study, advertising attitudes towards digital direct
response advertisings are discussed in terms of disturbing, informative and entertaining aspects. In
addition to measuring attitudes towards digital direct response advertisings, the effects this type of
advertisings on brand switching, brand loyalty and impulsive buying were also measured.
Questionnaire which created through Google Forms, for the study were directed to 432 people aged 18
and over. The data collected through the questionnaire were analyzed using the Statistical Package for
the Social Sciences (SPSS) application. As a result of the data obtained from one-way analysis of
variance (ANOVA) and regression analysis, the findings and hypotheses of the research were
evaluated. In the conclusion part, suggestions were made according to the findings of the research.

Key Words: Direct Digital Marketing, Direct Response Advertising, Consumer Behaviour, Impulsive
Buying
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GIRIS

Sanayi devrimiyle birlikte iiretim ve tiikketim dengesinin bozulmasi, liretimi yapilan maln tiiketilenden
daha fazla olmasi ve pazar icerisindeki rekabetin artmasi gibi nedenlerden dolayi tiiketicilerin ihtiyac
duyduklar1 mal veya hizmetleri temin etmesi, aligveris yapmasi, basit bir degis tokus eyleminden farkl
bir boyuta tagimmustir. Pazarlama faaliyetlerinin artis gostermeye basladigi bu doénemde pazarlama
profesyonel bir etkinlik haline gelmeye baslamistir. Modern dénem pazarlama faaliyetlerinde 6nemli
olan rin, fiyat, dagitim, tamitim gibi unsurlarin belirlenmis olmasidir. Pazarlama karmasi olarak
adlandirilan bu unsurlarda amag tiiketicinin dikkatini ¢ekmek, tiiketicide ilgi ve istek uyandirmak
tilkketicinin eyleme ge¢cmesini saglamaktir. Bunlarin yani sira pazarlama, iiretici ve tiiketici arasinda
bilgi akisi saglayan iletisim yontemidir. Internetin kesfi ve dijitallesmeyle birlikte pazarlama
faaliyetleri doniisiim gegirerek dijital ortamlarda da uygulanmaya baslamustir. Uretici ile tiiketici
arasindaki iletisim ve etkilesimin saglikli bir sekilde kurulmasi, iireticinin hedef kitlesini taniyor
olmasi1 ve hedef kitlesinden aldigi geri doniislerle bir sonraki faaliyetlerini gelistirmesi dijital
pazarlama yoOnetiminin odak noktalarindandir. Calismanin konusu olan dijital dogrudan pazarlama
faaliyetleri klasik pazarlama faaliyetlerinden farkli olarak, tiiketici ile isletme arasinda birebir
dogrudan iletisimin saglandigi, tiikketicinin kisisel verilerinin kullanilarak, tiketiciye 6zel reklamlarin
ve tekliflerin sunuldugu tiiketicinin hizli bir sekilde eyleme gecmesinin beklendigi pazarlama
yontemidir. Dogrudan pazarlama yontemlerinden biri olan dogrudan tepki reklamlari da ¢aligmanin
temel noktasini olusturmaktadir. Calisma, dogrudan pazarlamaya YyoOnelik dogrudan tepki
reklamlarinm dijital ortamlarda nasil gerceklestirildigini ortaya koymaktadir. Bunlara ek olarak dijital
pazarlama ve dogrudan tepki reklamlari baglaminda tiiketici davranislarina deginilmis ve birbirleriyle
olan iliskileri incelenmistir. Calismanin arastirma kisminda dogrudan pazarlama yoéntemi olarak
dogrudan tepki reklamlarina yonelik tutumlar ve bu tutumlarin marka sadakati, marka degistirme ve

plansiz satin almaya etkileri aragtirilmstir.

Calismanin birinci boliimiinde, pazarlama ve dogrudan pazarlamanin ne oldugu ve nasil yapildigi,
amag, hedef ve yontemleri agiklanmistir. Dogrudan pazarlamanin gelenekselden dijitale nasil
doniistiigii, dijital reklam mecralar1, dogrudan pazarlama yontemi olarak dogrudan tepki reklamlariin
dijital ortamlarda nasil, hangi ortamlar ve araglar araciligiyla uygulandigi, tiiketicisinin nasil

belirlendigi ve tiiketicisine nasil ulastigi 6rneklerle agiklanmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde, tiiketici davraniglart baghgi altinda tiiketici davraniglarini belirleyen
faktorlere ve bilgilere yer verilmistir. Dijital dogrudan pazarlama ve dogrudan tepki reklamlarinin
tilkketici davranislariyla olan iliskisi ortaya konmustur. Pazarlama ¢aligsmalarinin konusu olan tiiketici
davraniglar1 boliimiinde arastirmanin catisini olusturan dogrudan pazarlama temelli dogrudan tepki
reklam tutumlarmin tiiketici davramiglari ile baglantisi degerlendirilmistir. Ayrica bu bdliimde
arastirmanin modelini olusturan, dijital ortamlarda tiiketicinin karsisina ¢ikan dogrudan tepki
reklamlarina yonelik tutumlarin tiiketici davranmislarina etkisinin yani sira, marka sadakati, marka
degistirme ve plansiz satin alma gibi tiiketici eylemlerinin tiiketici davranislariyla olan iligkisi
agiklanmustir.



Calismanin t¢ilincii ve son kisminda arastirma béliimiine yer verilmistir. Calismanin arastirma Kismi
Emine Ozen Okat Ozdem (2011)’in yapmis oldugu ‘Dogrudan Tepki Reklamlarimin Tiiketicilerin
Satin Alma Egilimlerine Etkileri’ isimli, dogrudan tepki reklamlarina ydnelik tiiketici farkindaliklari,
reklamlara yonelik ilginin dizeyi, tiiketici algilari, tepki reklamlarinin satin alma egilimine etkilerinin
arastirilmasina yonelik yaptigi c¢alismasindan farkli olarak, arastirmanin modelini dijital dogrudan
tepki reklam tutumlarinin (eglendirici, bilgilendirici, rahatsiz edici), tiketicilerin plansiz satin almaya,
marka degistirmeye ve markaya sadakatine etkileri 6l¢iimlenmistir. Arastirmanin saha ¢aligmasi olarak
anket ¢alismasi dijital ortamlar {lizerinden paylasim yapilarak uygulanmistir. Toplamda 432 kisiye
anket uygulanarak, dijital dogrudan tepki reklamlarinin arastirmanin diger boyutlariyla birlikte etkileri
ortaya konmustur. Tek yonlii varyans (ANOVA) ve regresyon caligmalari sonucu arastirmanin
hipotezleri ve bulgular1 6lgekler baglaminda degerlendirilmis ayni zamanda Olgeklerin demografik
faktorlerle olan iliskileri 6l¢iimlenmistir. Son olarak arastirmanin elde edilen bulgularin fark yaratan

sonuclar1 degerlendirilerek, onerilerde bulunulmustur.

Literatiirde dijital dogrudan pazarlama temelli dogrudan tepki reklamlarina yonelik ¢aligmalarm kisith

oldugu goriilmiistiir. Caligmanin literatiirde bulunan bu eksikligi doldurmasi amag¢lanmaktadir.



BOLUM 1
DIiJITAL PAZARLAMA BAGLAMINDA DOGRUDAN TEPKi
REKLAMCILIGININ KAVRAMSAL CERCEVESI

Pazarlama kavrami, giindelik hayatta piyasa igerisindeki mallarin iiretici ve tiiketici arasindaki
mubadelelerini iceren bir siire¢ olarak anlasilsa da olduk¢a karmasik ve uzun agamalar1 agiklayan
semsiye bir kavramdir. Pazarlamanin genel ve kapsamli tanimi; igletmeler ile tiiketiciler arasindaki
degisim siireglerinin yonetimidir. Bir yonetim bigimi olarak pazarlama tstiin miisteri degeri yaratarak,
yoneterek, ileterek, sunarak hedef pazarlari segerek ve miisterileri kendine gekerek, elde tutarak
miisteri kazanma sanati ve bilimidir (Kotler vd. 2012: 12). Philip Kotler pazarlamayi iki sekilde ele
almaktadir (Kotler 2001: 4); oncelikle toplumsal bir olgu olarak pazarlama, en ilkel haliyle toplum
icinde yasayan bireyin ihtiya¢ duydugu ve/veya sahip olmak istedikleri seyleri, mal ya da hizmetleri
digerleriyle ‘degis tokus’ ederek paylasim yapma seklidir. Kotler’e gore ikinci bakis acisi olarak
pazarlama ise 9iriin satma sanati’dir. Pazarlama, alictyr taniyan ve anlayan saticinin mal veya
hizmetleri alicinin istek ve ihtiyaglarimi anlayip gelistirerek tliketiciyi onu satin almaya hazir hale
gelmis bir alict haline getirdikten sonra Uriinlerin satisin1 gergeklestirmesidir. Bu siire¢ satig sonrasi
gelistirilmis hizmetleri de kapsamaktadir.

Pazarlama faaliyetinin gergeklesebilmesi igin belirli sartlarin olmast gerekmektedir (Altunisik,
Ozdemir, Torlak 2006: 6-7). Alic1 ve satict olarak iki tarafin olmasi, her iki tarafinda karsi tarafa
sunabilecegi bir degere sahip olmasi, her iki tarafin birbirinin farkinda, haberdar, olmasi, taraflarin
sunduklar1 oneri ve teklifleri ret veya kabul etme 6zgiirliigiine sahip olmasi, taraflarin degisimden
fayda saglayabilmesidir. Bu ozellikler agisindan pazarlama basit¢ge bir degis tokus anlayisindan daha

cok taraflarin degisim yapma kararlarmin bagimsiz, 6zgiir, bir sekilde verilmesidir.

Isletmeler agisindan pazarlama yonetiminin gerceklestirilmesi igin, pazarlama hedefi olarak
pazarlamanin 4 asamasinin ortaya konmasi gerekmektedir. Pazarlamanin 4p’si olarak adlandirilan bu
yontemler; {riin (product), fiyat (price), dagitim (place), tutundurma (promotion) olarak
smiflandirilmaktadir (Erdogan 2018: 12).

Pazarlama butln bu Ozellikleriyle birlikte bir iletisim yonetimidir. Pazarlama en temelde tutundurma
ya da satis yapma kavramlarindan daha fazla 0Ozellikleri kapsamaktadir. Pazarlama kurumun
kisiliginden baglayip tiketicilerin satin alma eylemine ge¢mesine kadar uzun bir slreci
barindirmaktadir. Odabasi ve Oyman (2010)’a gore; pazarlama iletisimi tiiketici ile kurulus arasinda
stiregelen bir diyalog’tur. Pazarlamaya dair her tirlii alt bashik ve konu pazarlama iletigimi
kapsamindadir. Pazarlama iletisimi {iriintin ne oldugunun yani sira, fiyati, dagitimi, reklam ve magaza
ici caligmalarint da kapsamaktadir. Satin alma iglemi gerceklestiyse, satin alma sonrast verdigi
hizmetler de pazarlama iletisiminin icerisindedir (Odabagi, Oyman 2010: 35-36).

1.1. Dijital Pazarlamanin Kavram ve Kapsami

Dijitallesme veya sayisallagma, herhangi bir igerigin veya kodun bilgisayarlar araciligiyla
bicimlendirilmesi veya okunabilmesidir (Oztiirk 2013: 8). Giiniimiizde sahip oldugumuz tiim alanlar,



dijitallesmekte, elektronik sistemler araciligiyla etkinlik gdstermektedir. Isletmeler amag ve
hedeflerini yeniden orgiitlemekte, sanal sirket ortakliklarina ve ortak girisimlere yonelmektedirler.
Bilgisayarlari, dijitallesme noktasinda biiylimesini ve hayatimizin her alanina girebilmesini saglayan
en dnemli olaylardan biri de internetin kesfi olmustur.

Internet kullaniminin yayginlasmasiyla iletisim araglari da dijital ortama y&nelmis, yeni medya
ortamlar1 ortaya ¢ikmustir. Internet aracilifiyla yeni iletisim ortamlari, yeni tiikketim anlayisini da
gelistirip degistirmistir. Bilgisayar, laptoplar, akilli telefonlar, dijital kameralar, akilli televizyonlar,
akilli ev sistemleri gibi bilgisayar tabanli elektronik iletisim araglar1 gibi araglar hayatimiza girmistir
(Laughey 2010: 158). Dolayisiyla yeni iletisim araglar1 ve ortamlari, tikketiciye, yer, mekan ve zaman
siirt olmadan reklam mesajlarinin iletildigi, ama ayn1 zamanda reklam iceriginin tiiketicinin kendisi
tarafindan belirlendigi aktif ve 6zgiir bir ortam haline gelmistir. Dijital ortamdaki bu 6zgur alan marka
kurum ve kuruluslarimin pazarlama iletisimi igerisinde yeni bir alan olusturmus ve tiiketicilerle
etkilesime girmesini saglanmustir (Oztiirk 2013: 53).

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama yonteminden farkli olarak mal veya hizmete dikkati cekmek
icin internet baglantili iletisim ortamlarin, sosyal medyanin, interaktif sanal mecralarin ve mobil
teknolojilerin kullanilmasiyla yapilan ticari pazarlama faaliyetleridir. Dijital pazarlama genis kitlelere
ulagsmay1 basararak, irtinleri etkilesim kurabildigi herkese es zamanli olarak gésterme firsati sunan bir
faaliyet yontemi haline gelmistir (Efendioglu 2020: 255).

Internetin dijital pazarlama agisindan sundugu olanaklar su sekilde agiklanabilmektedir (Odabasi,
Oyman 2010: 327);

- Internet sitesi ve site ziyaretgileri arasinda etkilesim kurma
- Zaman ve yer kisitlamasinin olmamasi
- Dinamik olmasi (bilgi degisikliklerinin kisa siirede hizl1 bir sekilde gerceklestirilebilir olmasi),

- Her tiirlii medya ortamu i¢in uygunluk saglamasi (resim, metin, ses, video aktarimi, geleneksel kitle
iletisim yontemlerinin dijital ortamda da var olmasi, akilli, tv, internet gazetesi, radyosu gibi)

- Gonderilen bilgi veya mesajin kigisellestirilebilir olmasi.

Internet ve yeni medya araglarmin bu 6zellikleri; isletme ve miisteri arasinda etkilesim kurma fikir,
yorum, geri doniis alabilme, her an her sekilde iletisim kurabilme pek ¢cok medya ortaminda ulagim
saglayabilme ve miisteriler hakkinda veri toplayabilme gibi 6zellikleri pazarlamacilik faaliyetleri
icerisinde zaman, biitge yonetimi agisindan kolaylik saglayabilmektedir. Ticari etkinliklerin bu alana
taginmasi ile reklamlar ve reklamcilar da etkinliklerini dijital mecralarda da gostermeye baslamislardir.
Iletisim alanindaki teknolojilerin gelismesi ile dijital ortamda pazarlama en hizli ve pratik, dogrudan
pazarlama teknigi haline gelmistir (Odabasi, Oyman 2010: 325).

1.2. Dijital Dogrudan Pazarlama ve Dogrudan Tepki Reklamlar:

Geleneksel anlamda dogrudan pazarlama Dominique Xardel’e gore (1994: 5); saticinin aliciya yonelik
hizmet veya ihtiyaglar1 belirledigi faaliyetlerin biitinlidiir. “Mektup, katalog, yaywn bilgisayar ve
telefon imkanlarmi miisteri fislerinden ve verilerinden yola c¢ikarak kullanmildigi mesajlarin

kisisellestirdigi pazarlama yontemidir.” Ayni1 zamanda Stone (1998)’a gore “herhangi bir mekanda



olciilebilir bir tepkiyi ve/veya bir ticari islemi etkilemek igin, bir ya da birden fazla reklam medyasin
kullanan etkilesimli bir pazarlama sistemidir” (Aktaran Odabasi, Oyman 2010: 304).

Odabas1 ve Oyman (2010) dogrudan pazarlamay1 diger pazarlama yontemlerinden ayiran dort temel
niteligi olduguna dikkat ¢ekmektedir. Dogrudan pazarlama miisteri ve isletme arasinda c¢ift yonli
iletisim kuran etkilesimli bir pazarlama sistemidir. Ikinci olarak, dogrudan pazarlama etkilesim
Ozelligi baglaminda potansiyel miisterisi ya da mevcut misterisi olan kitleye cevap verme firsati
sunmaktadir (Akin 2010: 182) Dogrudan pazarlamada etkilesim satisa yonelik kullanilacak olan
mesajlarin, igeriklerin etkisine yonelik tepkilerin 6l¢iimlenmesi ac¢isindan énemlidir (Odabasi, Oyman
2010: 304). Uciincii olarak, herhangi bir zaman veya mekanda reklam aracihigiyla
gergeklesebilmesidir. Miisteriyle, satis gorevlisinin karsi karsiya gelmesine gerek bulunmamaktadir
(Akin 2010: 182). Ev, isyeri, kamusal alanlar, herhangi bir yerde karsilasabilecegimiz reklam aracilari
olan televizyon, telefon, mobil aygitlar, internete baglanabilen dijital araglarla dogrudan pazarlama
gergeklesebilmektedir (Odabasi, Oyman 2010: 304). Son olarak dogrudan pazarlamanin ayirt edici
ozelligi reklama gosterilen tepkinin dl¢limlenebilir olmasidir. Dogrudan pazarlamada, isletme miisteri
veya potansiyel miisterisine yonelik elde tuttugu veri tabanina gore reklam faaliyeti gostermektedir.
Veri tabanina gore olusturulan kisisellestirilmis mesajlar, kampanyalar veya firsatlar dogrudan

pazarlamanin en temel 6zelligidir.

Bu tanimlar baglaminda dogrudan pazarlama (Tosun 2014: 438); miisterilerin diisiincelerinin
eylemlerinin veya tepkilerinin 6l¢timlenebildigi, miisterilerinin tercihlerine yonelik veri tabani sistemi
kullanan, miisterilerinin diisiince, davranig ve eylemlerini etkilemek amaciyla bir ya da birden daha
cok reklam yontemi kullanan etkilesimli pazarlama yontemidir.

Dijital dogrudan pazarlama yontemi bir Onceki boliimde bahsedilmis olan dijital pazarlamanin
etkilesim kurma, veri tabani kullanma her an ve her yerde uygulanabilir olma, 6lculebilir olma
oOzellikleriyle paralellik gostermektedir. Dijital dogrudan pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin internet
araciligiyla dijital ortamlarda yiiriitiilmesidir. Dijital dogrudan pazarlama internet ortaminda elektronik
bir magaza ortamu yaratilarak, gesitli mecralara reklam yerlestirilerek, e-posta yontemiyle veya sosyal
medya uygulamalar araciligiyla yapilabilmektedir. (Odabasi, Oyman 2010: 331).

Geleneksel anlamda dogrudan pazarlama araglari; dogrudan posta, kataloglar, tele pazarlama,
televizyon, radyolar gazeteler, dergiler, mobil telefon mesajlari, dogrudan tepki reklamlar1 olarak
siralanabilmektedir. Dijital dogrudan pazarlama ise bu pazarlama yontemlerinin internet lizerinden ya
da internet araciligryla dijital ortamda yapilanidir. Geleneksel dogrudan pazarlama sekilleri asagidaki
gibidir (Pirnar 2010):

Yuz yuze Dogrudan Pazarlama: Dogrudan iletisim yoluyla yapilan pazarlamadir. Dogrudan
pazarlamada miisteri ile yliz yiize iletisim vardir, genellikle magaza igerisinde veya tiiketicilerin

hanelerine gidilerek yapilan pazarlamadir.

Dogrudan Postalama: Veri tabaninda saklanan kullanicilar: adres bilgilerine gonderilen iiriin firsat,
kampanya reklamlaridir. Gliniimiizde bu yontem hem erisim kolayligi ve hiz1 hem de maliyet
acisindan elektronik postalama ile uygulanmaktadir.

Dogrudan Tele Pazarlama: Telefon araciligiyla yapilan dogrudan pazarlama yontemidir. Veri
tabaninda saklanan tiiketiciye ait telefon numarasmin aranarak tiiketiciye yonelik kampanya ve

firsatlarin bildirilmesi ve telefon iizerinden satis yapilmasinin saglanmasidir.



Dogrudan Televizyon Pazarlama: televizyon araciligiyla yapilan dogrudan pazarlama yontemidir.
Uriine yonelik bilgilerin ve 6zelliklerin televizyon araciligtyla verildigi reklamda verilmis olan telefon

numarasinin ya da giiniimiizde internet linkinin, kampanya kodunun verildigi pazarlama cesididir.

Radyo Araciligiyla Dogrudan Pazarlama: Radyo kanali araciligiyla yapilan pazarlama yontemidir.
Televizyon reklamlarindan farkli olarak telefon numarasi, kampanya kodu ve internet linki sozli
olarak paylagilmaktadir. Giliniimiizde de dijital ortamda yayin yapan radyolar reklamlar1 bu sekilde
yapabilmektedir.

Dogrudan Katalogla Pazarlama: Bir markanin veya aligveris sitesinin iiriin veya kampanyalarinin
bulundugu kataloglardir. Tiiketici {iriinleri katalog {izerinden begenmekte fiyat indirim veya
kampanyalar1 kataloglardan &grenmektedirler. Katalogla pazarlama yontemi, belirli kozmetik
sirketlerinin aracilar kullanarak yaptig1 pazarlama cesidi olarak diisiiniilebilmektedir. Gilinlimiizde bu
kataloglara dijital ortamlarda da erisim saglanabilmektedir.

Dogrudan Pazarlama yontemi uygulama araglari1 agisindan oldukg¢a genis bir aga sahiptir. Dogrudan
pazarlamanin etkilesim kurma ve kisisellestirilmis veriler kullanma o&zellikleri dijital pazarlama
yontemleri ile benzerlik gostermektedir. Dogrudan Pazarlama yontemlerinin kullandigi araglardan biri
de dogrudan tepki reklamlaridir. Dogrudan pazarlama y6nteminin dijital ortamda nasil gergeklestigi ve
bu ortamlarda sergilenen dogrudan tepki reklamlarmin neler oldugunu bilmek galismanin amaci ve

kapsami bakimindan 6nem arz etmektedir.
1.3. Dijital Dogrudan Pazarlama ve Dogrudan Tepki Reklamlari

Dogrudan Pazarlama Birligi Dogrudan Tepki Reklamlarmi Peltier vd. (1992); “tepki temelli bir arag
ile dogrudan tepki talebiyle gerceklestirilen iicretli reklam ¢abalar:” olarak tammlamaktadir. (Aktaran
Ozdem 2011). Lincoln ve arkadaslar1 (1989) dogrudan tepki reklamciligini; “herhangi bir medya
ortaminda OlgUlebilir tepki almak ya da islem yapilmasin saglamak icin bir veya daha fazla reklam
aract kullanan bir pazarlama iletisimi yonetimi" olarak tanimlamaktadir. Dogrudan tepki reklamlari
bu tanimlamalar baglaminda miisteri odakli reklam ¢esidi olarak kabul edilebilmektedir. Bu reklam
¢esidindeki miisteri odakliligi geleneksel reklamciliktan farkli olarak kitlelere genel hitap eden reklam
cesidi degil miisterinin kisisel verileri baz alinarak 6zellestirilmis kisiye 6zel reklamlardir.

Lincoln vd. (1989: 8) dogrudan tepki reklamlarmin genel reklamlardan farkliliklarini su sekilde

siralamugtir;
- Reklam ve satig1 birlestirir,

- Aninda geri bildirim mekanizmasina sahiptir,

Hizmet anlayisiyla iirlinlere deger katmaktadir,

Hedef olarak eylem odaklidir,

Kontrollii tirlin dagitimi avantaj1 saglamaktadir.

Dogrudan tepki reklamlarinda amag¢ miisterinin reklama aninda tepki vermesini saglamaktir.
Kisisellestirilmis reklam araciligiyla tlketiciye ulasilarak, sunulmus olan teklife aninda yanit vermesi
beklenmektedir. Telefon numarast hemen aranmali, internet sitesine hemen girilmeli, kampanyadan

hemen faydalanilmasi gerekmektedir. Dogrudan tepki reklamlarinda tiiketiciye sunulan firsat ve siire



tlketiciye cazip gelmelidir ve bu firsatin uyandirdigi heyecanla tiiketici aninda eyleme ge¢melidir.
Tuketicinin firsata yonelik tepkisinin en st duyarlilikta olabilmesi igin belli bir gruba yapilan
kigisellestirilmis ig¢erikli dogrudan tepki reklamlar1 dogrudan pazarlama igerisinde avantajli bir yontem
olarak gorilmektedir (Ozdem 2011: 101).

Geller (2002: 105-108) isletmeler agisindan dogrudan tepki reklam amaglarini; kar elde etmek, miisteri
portfoyii olugturmak, bilgi edinmek olarak siralamistir;

Kar elde etmek: Isletmeler agisindan pazarlama faaliyetlerinin temel nedeni iiriin reklami agisindan
kar saglamaktir. Dogrudan pazarlama yontemiyle saglanan kar anlik olacak sekilde isletmelere kar

amagcl yarar saglayabilmektedir.

Miisteri portfdyii olusturmak: Etkilesim kurduklari, kitleyle ilgili bilgi edinmek isteyen isletmeler
pazarlama stratejilerini hakkinda bilgi edindigi kitleye bagl olarak gelistirebilmektedirler. Dogrudan
tepki reklamlariyla satin almak igin harekete gegen miisteri bir sonraki satin alma eylemini bu
reklamlar dogrultusunda gergeklestirme egilimindedir. Bu nedenle, veri tabaninda satin alma
aligkanliklar1 hakkinda saklanan miisteri bilgileri isletmeler agisindan 6nemlidir.

Bilgi edinmek: Dogrudan tepki reklamlarinda misteriden alinan yanit, igletmelerin kullandigi medya
ortami, hedef kitlesinin mesaj algilama kapasitesini reklamin etki degerini 6lgme agisindan dnemlidir.

Geleneksel reklam yontemlerinden farkli olarak dogrudan tepki reklamlari, sadece tanitim amagh degil
bu 6zelliklerin yan1 sira satis amacli uygulamalar olarak da kabul edilebilmektedir (Ozdem 2011: 102).
Dogrudan tepki reklamlarinin ne oldugu ve amacglarimi kisaca Ozetlemek gerekirse, dogrudan
pazarlamaya bagli satis amag¢li medya igerikleri olarak tamimlayabilmekteyiz. Bu medya icerikleri
tiketiciye bilgiler, kampanyalar, promosyonlar, kodlar veri tabaninda saklanan miisteriye ait bilgiler
baz alinarak sunulmaktadir. Reklamlarda amag satisin hemen gergeklestirilmesi belirtilen linke hemen
tiklanmasi, telefon numarasinin hemen aranmasi, kodun veya verilecek promosyonun tanimlanan
kampanya siresi tarih veya saatler icerisinde hemen kullanilmasinin beklenmesidir. Reklamlarn etkisi
bu yoniiyle kolaylikla dl¢iimlenebilmekte ve miisteriye tekrar sunulacagi zaman miisteri alisgkanliklari
ve eylemleri g6z 6niinde bulundurularak tekrar sunulmaktadir. Dogrudan pazarlama ve dogrudan tepki
reklamlar1 geleneksel reklam mecralarinin yanm sira giinlimiizde artik dijital ortamlarda da oldukga
yaygin kullanilan bir pazarlama yontemidir. Dijital ortamlarda yapilan dogrudan tepki reklamlari,
iiriine ya da markalarin kendilerine ait internet alisveris sitesine ya da pek ¢ok marka ve {irline aracilik

eden tedarikgi internet aligveris sitelerine ait olabilmektedir.

Dogrudan tepki reklamlari, potansiyel miisterileri eyleme gegirerek, aninda yanit almak igin
tasarlanmis bir pazarlama ¢esididir. Burada amag hizli bir sekilde potansiyel miisteriler olusturmak ve
onlart hemen harekete gecirmektir. Geleneksel anlamda, dogrudan tepki reklamcilig1 tv basili yayin
araclari, radyo, dogrudan postalama gibi kanallar aracilifiyla gerg¢eklesmektedir. Dogrudan tepki
reklamlarinda reklamin miisteriyi satin almaya iten bir amag, hedef ve suresi olmalidir. Simdi arayin,
hemen kaydolun, teklifi degerlendirin, arkadasinizi getirin gibi sdylemlerle potansiyel miisterinin satin

alma diirtiisiinii o anda harekete gecirip aninda sonug almaya yoneliktir.

Ayni zamanda geleneksel reklam yontemlerinden farkli olarak kullandigimiz kitle iletisim aygitlarina
gore reklamcilik yontemleri de farklilik gostermektedir. Cep telefonlari, bilgisayarlar, tabletler
tlketicilere reklamlarin ulastig1 yeni dijital reklam mecralaridir. Mobil reklamlar ve sanal sosyallesme
ortamlarinda yayimlanan sosyal medya reklamlar1 dijital reklamciligin yeni alanlar1 haline gelmistir.



1.4. Dijital Dogrudan Tepki Reklamlari

Dijital dogrudan pazarlama yontemlerinden bahsedecek olursak ilk olarak internet pazarlamasi ve
dijital ortamda karsimiza ¢ikan reklamlardan bahsetmemiz gerekmektedir, internet teknolojileri
kavrami baglaminda karsimiza pek ¢ok yeni terim ¢ikarmaktadir.

1970'li yillarin baslarinda, internet, Amerika Birlesik Devletleri’nde, tiniversiteler arasinda
aragtirmaya, bilgiye ve haberlesmeye yonelik baglanti aglar1 olan ARPANET ve askeri MILNET
isimli aglar olarak kullanilmaktaydi (Janoschka 2004: 13). Bilgisayar iletisim hattin1 ortak bir agda
birlestiren ve bilgi akisini saglayan isletme sistemi olan internetin ilk baslarda kullanim amaci, anlik
posta ve mesaj iletme olanagiyla farkli merkezlerdeki akademisyenler arasinda ortak galigmayi tegvik
etmek genellikle posta ve mesaj gondermekti (Turkle 2005: 204).

Zaman icinde e-posta alma ve mesajlasmadan daha farkli alana kaymaya baslayan internet, arama
motorlari, igerik yiikleme ve ortam akis1 ve canli aninda etkilesim saglayabilme 6zelliklerine de sahip
olmaya baslamstir (Oztiirk 2013: 48). iletisim pazarina giren internet zamanla, cevrimici reklamcilik
olmak iizere her tiirlii bilgi, eglence ve iletisime acgik, kiiresel bir kamusal platform haline gelmistir.
Bilgi almak; iletisim kurmak, eglendirmek veya kurumsal, ticari amaglar i¢in kullanilan web siteleri bu
Ozelliklerinin yani sira reklam araci olarak da kullanilmaya baglamistir (Janoschka 2004: 13-44).

Internet reklamcilig1 genellikle geleneksel reklamcilikla ayni amaglara sahiptir. Uriiniin satis sayisini
arttirmak ve iirlin hakkinda farkindalik yaratmak amaciyla kullanilan reklamlar, bir iletisim ortami
lizerinden {icretli veya licretsiz tanitim seklidir. Cevrimigi reklamcilik da hedefe ulagsmak icin yazih
metin, grafik ve daha az 6lgiide ses kullanarak hedef kitle ikna edilmeye ¢alisilmaktadir (Janoschka
2004: 47).

Internet siteleri reklamlari tiirleri bakimindan, agilir pencereler veya bannerlar (web sitesinin igine
yerlestirilmis gorseller), kenar c¢ergeveleri, zengin medya, ekran koruyucular, profil reklam,
hiperlinkler, hedefli reklamlar seklinde siralanabilmektedir (Oztiirk 2013: 71-79).

Ayni zamanda internet iizerinde bilgi arama amagl kullandigimiz arama motorlar1 pazarlama yontemi
olarak 6nem arz etmektedir. Arama motoru reklamciligi, arama yapmak igin kullanilan web robotu,
arama arabirimini kullanarak, arama sonucunu kullanicilarla paylagsmaktadir. Bu paylasimda arama
motoru en sik tiklanan sonucu tiiketicilerin kargisina g¢ikarirken pazarlama yontemi olarak arama
sonuglarinda tlketicileri reklama da yonlendirebilmektedir. Anahtar sozciige en yakin reklami,
reklamin potansiyel hedef kitlesiyle paylasilmasini saglamaktadir (Ertiirk, Eray 2015: 72).

1.4.1. Uriine Yonelik Dogrudan Tepki Reklamlar

Tutundurma karmasmin Ogelerinden biri olan iiriin denildiginde somut bir varlik olarak
algilanmaktadir. Fakat bir hizmet, diisiince bir fikirde iiriin olarak nitelendirilebilmektedir. Uriin satin
alindiginda sadece o {irline sahip olunmamakla birlikte {irliniin beraberinde getirdigi sembolik
anlamlar veya diisiinceleri de tliketiciler satin almaktadir (Odabasi, Oyman 2010: 226).

Uriine yénelik reklamlar, iiriiniin imaj1 ve tiiketici {izerinde uyandirdig1 duygular agisindan énemlidir.
Reklamlarda {irtintin tiiketici i¢in en kaliteli ve yararli oldugu inancinin olusturulmast (Altunisik,



Ozdemir, Torlak 2006: 17) ayrica iiriiniin rakip {iriinlere gore algilanmis bigimi, {istiin ve zayif
yonlerinin ortaya konulmas1 gerekmektedir (Oztiirk 2013: 73).

Dijital dogrudan pazarlama karmasi geleneksel tutundurma karmasi yontemlerinden daha fazla dikkat
gerektirmektedir. Cilinkii bu ortam geleneksel pazarlama karmasina etkilesim 6zelligini eklemektedir
(Odabasi, Oyman 2010: 338). Dijital platformda bulunan dogrudan pazarlama reklamlari, satig
yoéntemi ve pazarlama agisindan yeni bir (riinlin kendini gdstermesinin daha pratik ve ucuz yontemi de
olabilmektedir.

Uriine yonelik dogrudan tepki internet reklamlari, televizyon reklamlari gibi benzerlik gosterse de
iirliniin siparis yontemi ve {lriiniin satin alinacag1 internet aligveris sitelerine yonlendirme sekli farklilik
gostermektedir. Televizyon araciligiyla yapilan pazarlamada ikinci bir iletisim araci olarak telefon ya
da interneti kullanilirken internet {izerinden yapilan pazarlamada tek bir dokunusla iiriinle ilgili bilgiye
yonlendirilmek mumkin olabilmektedir (Savas 2020: 69).

1.4.2. Markaya Yonelik Dogrudan Tepki Reklamlari

Marka denilince isim, sembol veya isaret gelse de marka tiiketici ve {iretici arasinda kopril
konumundadir. Tiiketicinin toplumdaki konumunu ya da arzu ettigi konumu, gosterirken, bir Grln
tescili olmaktan daha fazla anlamlara sahiptir (Tosun 2014: 3). Marka iletisiminde 6nemli olan tiiketici
tarafindan taninma ve akilda kalici olmanm yani sira markanin prestijini artirmak ve marka
devamliligimi saglamaktir (Cavus 2020: 39-409). Markaya yonelik dijital dogrudan tepki
reklamlarinda hedef olarak tiiketicinin dikkatini belirli bir merkez noktaya, nitelige dogru ¢ekmek,
markadan bahsedildiginde markanin tiiketicinin zihninde canlanmasini saglamaktir (Cakar 2007: 55).

Markaya yonelik dogrudan tepki reklamlarmda markanin bir internet sitesinin olmasi tiiketicinin
markaya dogru yonlendirilmesi agisindan daha giivenilir olabilmektedir. Markaya ait triinii alacak
tilketici, magazaya gitmeden veya araci bir aligveris sitesi kullanmadan, markanin internet sitesinden
givenle alabilmektedir. Markalar internet sitelerine tuketiciyi ¢cekebilmek icin belirli kampanyalar ve
indirimler uygulayabilmektedir.

Markaya yo6nelik dogrudan tepki reklamlarinin amaglari; marka kimligini giiglii tutmak, hedef kitleyi
genisletmek, rakipler arasinda fark olusturmak, internet aligverisinin kolayligini giivenirliligini
gostermek, marka bilinirligini ve tanmirligimi arttirmak, tiklanma oranmni arttirmak ve satiglari
yiikseltmek olarak siralanabilmektedir. Sonu¢ olarak markaya yonelik dogrudan tepki internet
reklamlarinda mallarin 6zellikleri gosterilmemekte, 6nemli olan tuketiciyi internet sitesine veya mobil
uygulamaya yoénlendirmektir. Boylelikle dogrudan tepki reklamiyla karsilagsan tiiketici sunulan
kampanyanin cazibesine kapilip internet sitesine ya da mobil uygulamaya yonlendiren linke
tiklamakta ve ihtiya¢ duydugu bilgiye ulagmaktadir. Bu sebeple markalar tliketiciyi kendi sitesine veya
mobil uygulamasina yonlendirecek kampanyalar yapilabilmektedir (Savas 2020: 73-77).

1.4.3. E-ticaret Sitelerine Yonelik Dogrudan Tepki Reklamlari
Ticaret sitelerinin internet iizerinden aligveris imkaninin saglandigi diger ifadeyle e- ticaretin yapildigi

online aligveris sitelerinin yaptig1 dogrudan tepki reklamlaridir. Online satis yapan ticaret sitelerinden
aligveris yapmak hizli ve her an ulasilabilir olmasi nedeniyle giiniimiizde oldukca yaygin bir sekilde



kullanilmaktadir. Magazada bulunmayan {irlintin gl¢ ve ¢aba harcamadan internet (zerinden daha
kolaylikla bulunmasi, hangi bolgede olunursa olunsun kargo araciligiyla iirline hizli bir sekilde
ulagilmasi, mal veya hizmetin internete 6zel kampanya ve firsatlarla daha uygun fiyata alinabilmesi
gibi avantajlar online aligveris sitelerinin tiiketiciler tarafindan tercih edilme nedenleri arasindadir.
Ayni zamanda, uzun teslimat siiresi, {irinden memnun kalmama, iriin veya markanmn orijinal
olmamasi, aligveris sitesinin ve kredi kart1 kullaniminin giivenirliligine dair siiphe, gibi sebeplerden
dolay tiiketici bu tarz aligveris yontemlerine tedirgin yaklasabilmektedir (Kurnia, Chien 2003: 219).

Tiirkiye Istatistik Kurumu [TUIK] (2022) verilerine gore internet iizerinden mal ve hizmet satin alma
orani yiizde 46.2 olarak belirtilmistir. Onceki senelere gore giderek artan bu oranda en fazla satin
alman iiriin gruplar %71,3 ile giyim, ayakkab1 ve aksesuar olarak belirtilmigtir

Aligveris siteleri i¢in yapilan dogrudan tepki reklamlarimin amaclar1 ve hedefleri su sekilde
siralanabilmektedir (Savas 2020: 77);

- Hedef kitlenin genisletilerek, marka bilinirliligini ve sadakatini arttirmak,

Rekabetin arttig1 ortamda one ¢ikmak,

Internet iizerinden alisveris yapmanin kolay ve giivenilir olduguna dair tiiketiciyi ikna etmek,

Site ziyaret oranini arttirarak satis yapmak.

SA.BAH LAR . o
OLMASIN |

un geceye ozel ayricalikli indiri mler
e 2 DIRIM
ALISVERISE BASLA ¥
*Kampanya, 24 Aralik tarihine kadar gegerlidir,

Gorsel 1: Boyner E ticaret Sitesine Yonelik Dogrudan Tepki Reklami
Kaynak: https://listelist.com/2017-yilin-en-uzun-gecesi-indirim/ Erigsim Tarihi: 18.05.2023.

Gorselde pek ¢ok farkl iirlin ve markanin satiginin yapildigi, Boyner aligveris magazasinin, internet
iizerinden satis yapan, e-ticaret, sitesinin 21 Aralikk en uzun geceyi kapsayan ‘SABAHLAR
OLMASIN’ bashgiyla sundugu dogrudan tepki reklamudir. Internet iizerinden yapilan reklamda,
magazada 350 tl ve lizeri yapilan aligveriglerde ‘GECES0’ kupon kodu kullanilarak yiizde 25 indirim
firsatt sunulmaktadir. Kampanya 24 Aralik tarihine kadar {i¢ giinii kapsamaktadir. Siteye yonlendirme
amacl ‘ALISVERISE BASLA’ denilerek tiiketici yonlendirilmektedir.

Algveris sitelerinin uyguladigi dogrudan tepki reklam uygulamalar1 bazen {iriin ve marka fazlalig
nedeniyle tiikketicide kafa karigikli§i yaratabilmektedir. Ayni1 zamanda internet aligveris siteleri ve
magazalar1 da kendi icinde marka haline gelmis kurumlar olabilmektedir. Amazon, Trendyol,
hepsiburada, Morhipo gibi birgok aligveris internet sitesi marka haline gelmistir.
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1.4.4. Hizmete Yonelik Dogrudan Tepki Reklamlari

Hizmet pazarlamasinin ne olduguna dair pek ¢ok tanim bulunmaktadir. Armstrong, Kotler, Opresnik
(2015: 123), hizmet pazarlamasini; “bir tarafin karsi tarafa sundugu, genellikle soyut olan ve herhangi
bir seyin sahipligiyle neticelenmeyen faaliyet veya faydalar bitin(” olarak tanimlamaktadir. Soyut bir
aligveris bigimi olan hizmet pazarlamasinda, bir seye maddi olarak sahip olma durumu

bulunmamaktadir.

Hizmet pazarlamasinin ne oldugunu daha iyi anlayabilmek i¢in temel ozellikleri su sekilde
siralanabilmektedir. Hizmet pazarlamasinda satin alman sey dokunulmazdir. Yenilmez ya da
gorliinmezdir. Hizmet pazarlamasinda iiretim ve tilketim es zamanli olarak gerceklesebilmektedir.
Hizmet pazarlamasinda stoklanma gibi bir durum bulunmamaktadir. Maddi olarak bir alim olmadig:
icin tuketicide sahipsizlik duygusu ve tatminsizlik yaratabilmektedir (Oz 2017: 4).

Gelencksel olarak hizmet pazarlamasi, mal satmayan bir hastanenin veya bankanin sunmusg oldugu
hizmetler gibidir. Dijital ortamlarda iicret karsiliginda almis oldugumuz egitimler, egitim icerikleri,
telekomiinikasyon hizmetleri, internet servisleri veya internet iizerinden dizi, film gibi igerik saglayan
dijital icerik iireticileri hizmet pazarlamasi igerisinde bulunabilmektedir. Hatta giiniimiizde artik pek
cok hastane hastalarla internet iizerinde goriintiilii hasta danismanlik servisi sunabilmektedir.

Hizmet pazarlamasi ve reklamlari internetin kullaniminin artmasiyla olduk¢a yaygmlagmistir. Turkiye
Istatistik Kurumu [TUIK] (2022) yayimladigi arastirmaya gore, 2022 yilmin ilk 3 ay1 icerisinde
internet lizerinden hizmet satin alan ya da siparis veren tiiketicilerin en fazla satin aldig1 veya abone
oldugu dijital icerik, %26,4 ile film veya dizi izleme hizmeti veya indirme olarak belirtilmistir.
Bununla birlikte, %23,2 ile mizik dinleme hizmeti veya miizik indirme ve %15,1 ile yazilim indirme
(stirtim yiikseltmeleri dahil) hizmetleri satin alinmisgtir.

bt | DenizBank i}

1 Yil BluTV dyeligi
DenizBank'tan Hediye!

a5t Be kampanyalardan haberdar oiun,

Gorsel 2: BIUTV ve Denizbank Hizmete Yonelik Dogrudan Tepki Reklami

Kaynak: https://destek.blutv.com/hc/tr/articles/4904029882898-DenizBank-hediyeli-1-yillik-BluTV-
uyelik-kodumu-nasil-tanimlayabilirim- Erigim Tarihi: 06.06.2023

Gorselde gosterilen hizmete yonelik dogrudan tepki reklami 6rnegi olarak Denizbank’in reklami;
bankanin mobil uygulamasini yiikleyip kullananlara 1 yil boyunca dizi, film igerik saglayan hizmet,
suygulamasi Blutv iiyeligi verilecegine dairdir. Bu reklam araciligiyla kupon kodu verilirken, ‘kupon
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kodunu kullan’ diyerek, miisteri harekete gegirilmeye calisiimaktadir. Denizbank’in misterilerine ya
da potansiyel miisterilerine yonelik olarak yaptigi bu reklamda herhangi bir soyut aligveris hizmeti
bulunmamaktadir fakat miisterinin bankayr mobil uygulama araciligiyla kullanmasi tesvik edilirken

Blutv hizmet saglayicisinin miisteri sayisi ve bilinirliligi arttirilabilmektedir.
1.4.5. Etkilesimli Medya Dogrudan Tepki Reklamlari

Reklam ortamlar igerisinde giinlimiizde hala en etkili ara¢ sayilan televizyon reklamlart hem gorsel
hem de sozel dzellikleri agisindan hedef kitlenin zihninde daha etkili ve kalici yer edinebilmektedirler
(Elden, Ulukok, Yeygel 2015: 303). Etkilesimli medya, ¢ift yonlii iletisim akisinin saglandigi medya
araglarmin kullanilmasi olarak tanimlanabilmektedir. Bu araclar dijital olma ozellikleri hizmet
saglayicist ve kullanict arasinda koprii olusturmaktadirlar. Etkilesimli medya denilince internet
ortamlarindan bahsedildigi diisliniilse de aslinda CD’ler, kiosklar, bluetooth ve benzeri teknolojiler
etkilesimli medyanin konularidir (Cebeci 2015: 53).

Etkilesimli Televizyon: Etkilesimli medya ortamlarinda ilk doniisiimi kendini geleneksel yayincilik
sisteminden farklilagtiran etkilesimli televizyon gergeklestirmistir. Etkilesimli televizyon ya interaktif
televizyon teknolojisi geleneksel medya yayinciligindan farkli olarak yaymeci ve izleyici arasinda c¢ift
yonlii, etkilesimli, iletisim saglayan bir hizmettir. Etkilesimli televizyon yaymlar1 geleneksel
televizyonculuktan farkli olarak izleyicilerin programlari, yaym akisin1 kontrol edebildigi dijital bir
teknolojidir. Etkilesimli televizyon icerisinde IPTV (Internet Protocol Television — Internet Protokolii
Televizyon Yaynciligi) teknolojisi; Driscoll (2008)’e gore; “sifresiz ya da sifreli radyo, televizyon,
veri kanallarinin, depolanan video, ses ve veri iceriklerinin grafiklerin, metinlerin IP (Internet
Protokol) paketlerine déniistiiriilerek genis bant erigsim teknolojileri (Fiber, Xdsl, Wimax, Metro
Ethernet vb.) tizerinden son kullaniciya ulastirilmasi” olarak tammmlanmaktadir (Aktaran: Kirtk 2010).
Interaktif televizyon, ilk olarak hizmet saglayict kutu aracihigiyla hizmetlerini dijital ortamda
kullanicilarina sunmustur. Tirkiye’de, Digiturk (simdiki Bein Connect) interaktif televizyon
yayinciligi ile ilk dijital yayin platformu olmustur. Daha sonra D-Smart ve Tivibu gibi interaktif dijital
yayin platformlar1 yayma baslamistir (Ozdem 2011: 88). Bu hizmet saglayicilar1 kumanda araciligiyla
kullanicilarin se¢im yapmalarin1 saglamakta, yonlendirmekte ve boylelikle kullanici aligkanliklart
verilerini de toplayabilmektedirler. Etkilesimli televizyonun izleyiciye sundugu servisler arasinda
program akigi, program sec¢imi, elektronik haberlesme, elektronik aligveris, interaktif reklamlar,
internet erisimi gibi hizmetleri saymak miimkiindiir (Kirik 2010: 26).

Etkilesimli televizyonun bu &zellikleri reklam veren igin yeni bir pazarlama ortami olmustur. Tele
pazarlama olarak da nitelendirilen bu pazarlama yontemi iki sekilde ger¢eklesmektedir. Birincisi bir
televizyon programi sirasinda reklam gosterilmekte, arka planda birkag aligveris sayfasi yiiklenmekte
uzaktan kumandada bulunan belirli kisayol tuslar1 etkinlestirilerek siparis sayfalar1 ekrana
gelmektedir. Siparis formlar1 doldurulduktan sonra, kullanic1 génder diigmesine basarak kullanicinin
secimi elektronik olarak magazaya iletilmektedir. ikinci ydntemde ise, magazanin ve kargo
sirketlerinin kataloglarimin ekranlarda sergiledigi 6zel sunumlardan olusmaktadir. Kullanicilar,
ekranlarinda katalog sayfalarini gezinebilmekte, reklam kliplerini izleyebilmektedir. Ayrica fiyat ve
indirim bilgilerine ulasabilmektedirler ve 6zel kampanyalardan faydalanabilmektedirler. Ornegin,
sipariglerini yogun olmayan bir saatte veren kullanicilara indirim yapilabilmekte veya bir {irliniin
fiyati, bitmek iizere oldugunu belirtmek i¢in otomatik olarak yiikseltebilmektedirler (Wittig 1999: 9).
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Interaktif televizyon kanallar1 isletmeler ve reklam verenler icin ilk dijital pazarlama ortamlaridir.
Geleneksel televizyon yayin akiginin aksine kampanyalarini kisa siireli videolara sikistirmak zorunda
kalmamakta ve kampanyanin ne ve nasil olduguna dair daha agiklayici tanitimlar yapabilmektedirler,
etkilesimli televizyonda isletme kullaniciya rahatsizlik vermeden onun hosuna gidebilecek reklamlari
sunmakta ve gosterebilmektedir (Ozdem 2011: 89).

Televizyonlarin da teknolojiyle beraber gelismesiyle, hemen hemen hepsi internete baglanabilme
ozellikli hale gelmistir. Televizyon sadece karasal yayincilik yapan bir iletisim araci olmaktan
uzaklasip tipki akilli bir telefonmus gibi internete baglanabilen uygulama yiiklenebilen ve artik
gittikce popiilerlesen ve yayginlasan, Netflix, BluTv, Exxen, Puhu Tv gibi dijital yayin platformlarinin
bulundugu, izleyicinin istedigi igerige ulasabildigi istedigi programi izleyebildigi bir ara¢ haline
gelmistir.

Kiosk ile Pazarlama: Kiosklar, halka acik salonlarda bulunan ve dijital bilgilere ve e-islemlere halkin
erisimini saglamak i¢in tasarlanmis bilgisayar is istasyonlari olarak tanimlanabilmektedir (Rowley,
Slack 2003: 39). (Dokunmatik ekran olarak tasarlanmig bu istasyonlarda ekrandaki gorsel
yonlendiriciye dokunularak istenilen bilgi veya iirline kolaylikla ulasimi saglayabilmektedirler (Kirik
2013: 120). Kiosklar pek ¢ok kullanim 6zelligine sahip olabilmektedirler, pazarlama, seyahat, eglence,
reklamcilik, bankacilik emlak¢ilik veya insaat sektorii gibi pek c¢ok sektdrde kullanimia sahiptir.
Kiosklar halka acik her yerde karsimiza ¢ikabilmektedir; alisveris merkezleri, istasyonlar, sinemalar
gibi pek ¢ok ortamda rastladigimiz aligverisimize yardimci olan eklentilerdir. Pazarlama sektdriinde
kiosklar, tiiketicinin olagan aligveris ve satin alma davranist ig¢in yenilikg¢i bir alternatif
olabilmektedirler. Boylelikle aligveris eden tiiketici, uygun sekilde tasarlanmis, konumlandirilmis ve
kullanim, yonlendirme bilgileri diizgiin bir sekilde ayarlanmis kiosk araciligiyla, aligveris yapan
toplulugunun {iyeleriyle bir etkilesim noktasi haline gelebilmektedir. Kiosklar; ilgili {iriinler, stok
seviyeleri ve stogun hangi magazada bulunabilecegi, yoOnlendirmeler, 06zel teklifler ve
kigisellestirilebilir iriin tasarimlart olusturabilme Ozellikleri saglayabilmektedirler (Rowley, Slack
2003: 329- 339).

Dogrudan pazarlama agisindan kiosklarin dogru bir sekilde hizmet vermesi i¢in kullanim amaglarina
uygun bir sekilde gelistirilip dogru yerlere konumlandiriimas: gerekmektedir. Isletmelerin kurumsal
kimliklerine ve mal veya hizmetlerine uygun tasarimlarla iretilmesi, satin alma niyetinde bulunan
potansiyel hedef kitlenin, satin alma davranisin1 gergeklestirmesini saglayabilmektedirler. Fakat kiosk
ile pazarlama hem yontem hem de maliyet a¢isindan zorluklar olusturmaktadir (Ozdem 2011: 91).
Etkilesimli Medya Araciligiyla yapilan dogrudan tepki reklamlarinin etkisi internetin sundugu
etkilesimin yaninda olduk¢a soniik kalmaktadir. Bu medya araglari internete gore diisiik teknoloji
olarak kabul edilmektedir (Cebeci 2015: 41). Bu nedenle maliyet yontem agisindan daha avantajl
bulunan internetle pazarlama, tercih edilen yontemdir.

1.4.6. Dogrudan Tepki E-Posta Reklamlari

Elektronik postanin kisaltmasi olan e-posta, Internet tizerinden, kisisel posta adreslerine gonderilen ve
alman mesajlardan olugmaktadir. Elektronik posta ile dogrudan tepki reklamciligi, veri tabaninda e-
posta adresleri bulunan misterilerin, triin, kampanya ve promosyonlarla bilgilendirildigi reklam
yontemidir. Dogrudan tepki e-posta reklamlarmin en 6nemli &zelligi kigisellestirilmis olmasidir
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(Prrnar 2010. 154). Elektronik posta yoluyla yapilan reklamlar, dogru zamanda ve dogru kategoride

kullanildiklar1 takdirde 6nemli bir pazarlama aracidir, ¢linkii birgok miisteri, haberlesme igin e-posta

alabilen cep telefonu, bilgisayar, laptop, tablet gibi internete baglanabilme o6zellikli tasmabilir
cihazlarla etkilesim halindedir (Sabbagh 2021: 2).

Bir veri tabaninda depolanan bilgiler sunlari igermektedir (Jobber, Lancaster 2006: 335);

Mevcut ve potansiyel miisterilere iliskin bilgiler; isimler, adresler ve telefon numaralar1 gibi temel
veriler, miisterilerle iletisime gecilmesini saglar. Bu, psikografik ve davranmigsal verilerle
desteklenebilir.

Islem bilgileri; her iiriin kategorisi i¢in satin alma siklig1, miisterinin en son ne zaman satin aldig
ve ne kadar satin aldig gibi bilgiler saklanabilmektedir.

Promosyon bilgileri; yiiriitilen promosyon kampanyalari, iletisim, satis ve profilleri kapsayan
veriler.

Uriin bilgisi; hangi iiriinlerin nasil, ne zaman, nerede tanitildigina iliskin bilgiler ve tiiketicilerin
yapilan iirlin kampanyalarina yonelik tepkileri.

Demografik bilgiler; miisterilerin ve potansiyel miisterilerin cografi bolgeleri ve ait olduklar
sosyal, yagam tarzi veya is kategorileri hakkinda bilgiler saklanmaktadir.

E-posta pazarlamasmin da diger pazarlama yontemleri avantajlar1 ve dezavantajlar1 bulunmaktadir
(Akdogan 2021: 173-176).

Avantajlar;

E-posta mesajlar1 hizlidir. Mesaj dakikalar, bazen saniyeler i¢inde diinyanin her yerine, maliyetsiz
ve zahmetsiz bir sekilde olusabilmektedir. Bir internet aligveris sitesi anlik yapmis oldugu indirimi

veri tabaninda bilgisi bulunan miisterisine mail yoluyla kisa siirede iletebilmektedir.

Kisiseldir. Miisterinin veri tabaninda saklanan bilgileri aligverisleri sevdigi sevmedigi liriinler tespit
edilip kisiye gore reklam promosyon ve kampanya diizenlenebilmektedir.

Gonderici ve alicinin ayni anda etkilesim kurmasi gerekmez. Miisteri e-posta adresine baglandigi
anda mesaj1 goriintiileyebilmektedir.

Iletisiminizin kaydmi tutmay1 kolaylagtirmaktadir. Mesajin ulasip ulasmadigi mesaj iizerindeki
linke tiklanip siteye giris yapilip yapilmadig: kontrol edilebilmektedir.

Ayni anda birgok kisiye ulagilabilmektedir. Bir mesaj aymi anda pek ¢ok aliciya
gonderilebilmektedir.

Dezavantajlari;

Onemsiz Posta (spam) e-posta hizmeti alicilar1 tarafindan gelen bazi postalar filtrelenmekte ve
biiylik olasilikla reklam veya dolandiricilik etiketiyle e-posta iletilerini “spam” olarak
kategorilendirilmektedir.

Internet sitelerinden gonderilen reklamlarin istenmeyen siirekli gonderiler olarak goriilmesi.
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- E-posta mesajlarinin bagskalarmna iletilebilir olmasi. Bazen kisiye 6zel kampanyalar kisilerarasi
mesajlasmayla baska miisteriye ulastiginda miisteri ayrimciligi  yapildigi  diisiincesi
olusabilmektedir.

S>iRIiM KUPONU

Giyim aranlerinden yapacagin 200 TL ve
Gzeri alisveriste SO TL indirim kuponu burada.

Gorsel 3: Hepsiburada Dogrudan Tepki E-posta Reklam

Kaynak:https://sanaozel.hepsiburada.com/?utm_source=email&utm_medium=newsletter&utm_campaign=categ
sanaozel-email.pazarlama.68xx-all&c=Email&af_ad=68xxall&pid=CRM&af_adset=CATEGORYSANAOZEL-
EMAIL Erisim Tarihi: 11.04.2023

Gorselde tiiketicinin daha 6nce aligveris yaptigi, internet aligveris sitesinin e posta araciligiyla yaptigi
reklamda, ‘Sana Ozel’ konusuyla sunmus oldugu kampanyada iki yiiz tl iizeri yapilan aligverislerde
kullanilmasi i¢in indirim kodu génderilmis olup, indirim kodunun giin sonuna kadar secili Griinlerde
gecerli oldugu belirtilmektedir. Dogrudan postalama araciligiyla yapilan bu pazarlama ve reklam
iceriginde kampanya sadece kullaniciya 6zel olarak gonderilmistir. Kampanya e-posta araciligiyla
yapildig1 i¢in ¢ok kisa siire igerisinde tepki alinmasi hedeflenmis ve giin sonuna kadar siire taninmstir.

‘Firsat1 kagirma’ ibaresiyle tiiketicinin hizli olmas1 hedeflenmistir.
1.4.7. Mobil Uygulamalara ve Mobil Araclara Yonelik Dogrudan Tepki Reklamlar:

Dogrudan pazarlama uygulamasinda kullanilan iletisim araglarindan biri olan telefon ile pazarlamada,
isletmelerin iriin ve hizmetleri hakkinda bilgileri telefon aracihigiyla pazarlamasidir. Telefon ile
dogrudan pazarlama, iletisim maliyeti diislirmek satiglar1 arttirmak amacli kullanilan yiiz yiize
olmayan bir iletisim yOntemidir. Geleneksel anlamda telefon ile pazarlama, satis amagli, randevu ve
gorlisme saglayan, uzun vadeli miisterilerin bulunabildigi bir pazarlama yontemidir (Pirnar 2010: 112-
115). Giiniimiizde telefonla pazarlama gelisen iletisim teknolojileriyle mobil araglarla yapilmaktadir.
Mobil pazarlama ve reklamcilik giiniimiizde siklikla kullanilan reklam yontemlerindendir.

Mobil reklamlar, giiniimiiz iletisim araglariyla hemen hemen herkes tarafindan siklikla kullanilan cep
telefonu ve son donemde kullanimi giderek artan tablet veya bilgisayar abonesi olunan GSM operatori

ile ulagan direkt mesaj veya reklam igerikleri, kimi zaman da bu operator vasitasi ile internet ve web
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ara yiizleri lizerinden sunulan statik veya anlik reklam igeriklerinden olugmaktadir. Yas, cinsiyet, dil,
gelir durumu gibi demografik faktorlerden bagimsiz cep telefonlar1 ve mobil iletisim aygitlari, yeni
iletisim teknolojilerinin en popiiler araci ve pazarlama sisteminin en hizli gelisim gdsteren iirlini
olarak gorulmektedir. Aym1 zamanda internetin mobil araglara entegre olmasi, tiiketicilere mal ve
hizmetlere erismeleri agisindan 6nemlidir (Odabasi, Oyman 2010: 331). Gelisen iletisim teknolojileri,
internet tabanli akilli telefonlarin {iretimi ile mesajlar aliciya hizli bir sekilde iletilebilmekte, bu da
alict ve reklamveren arasinda hizli, pratik bir reklam alani olusturmaktadir (Sahin, Aytekin 2012: 17-
36). internete baglanabilme ozellikleri gelistirilmeden once cep telefonlarina, Kisisel dijital
yardimcilar, tabletler gibi aygitlarin 6zelligi olan, metin mesajlagsma kisa mesaj servisi (SMS) ile yazili
bilgilerin génderilmesi, multimedya mesaj servisi (MMS) ile sesli, resimli ve goriintiilii bilgi aligverisi
yapilmasi, bluetoothlu baz istasyonu sayesinde konum bazli vericiler araciligiyla hedef Kkitleyle
iletisime gecilmekte ve reklam mesajlarinin gonderilmesi saglanmaktaydi. Bu gelismeler mobil
telefonlar1 ve aygitlart; kisiler igin tagmabilir bir eglence, anlik ulagim araci yaparken sirketler ve
markalar i¢in yeni bir pazarlama kanali haline getirmistir (Barutgu 2008: 262).

Mobil telefonlarin ve aygitlarin pek ¢ok islevsel 6zelliklere sahip olmasi; kullanicilarin her zaman bu
aygitlar1 yanlarinda, ceplerinde, cilizdanlarinda ve evrak ¢antalarinda tasiyabilmeleri, bilgisayar
kullanmadan zaman mekan fark etmeden e-postalarmi kontrol edebilmesi, aragtirma, aligveris
yapabilmesi ve en 6nemlisi her zaman ulasilabilir olmasi, iletisim kalitesinin ve hizin1 arttirmaktadir.
Isletmelerin miisterileriyle kisisel iletisim kurma imkani1 saglayan mobil reklam faaliyetleri kullanim
kolayligi, mesajin anlik iletilmesiyle reklam veren ve kullanici etkilesiminde giiclii bir araci haline
gelmistir (Barutgu 2011: 8).

Dogrudan pazarlama yontemi agisindan mobil araglar aracigiyla yapilan dogrudan tepki reklamlarini
Barutcu (2009: 26-27); “hedef tiiketici kitlesinin bulundugu yere, zamana ve ilgisine gore
kisisellestirilmis bilgilendirici, hatirlatict veya ikna edici reklam veya dogrudan pazarlama
mesajlarinin  cep telefonlarmna iletilmesi” seklinde aciklamaktadir. Yukarida bahsedilen
ozelliklerinden dolay1 ve en 6nemlisi mobil reklamciligin, miisteri ile dogrudan bireysel bir baglanti
kuruyor olabilmesi reklamcilik i¢in 6nemli bir yontem olarak degerlendirilmektedir (Altug, Yurik
2013: 13).

Mobil reklamcilik igerisinde farkli reklam yontemleri bulunmaktadir. Bunlar; kullanicinin bir
uygulama ya da mobil web sayfasinin kullandig1 sirada beliren goriintiileme reklameiligi, kullanicinin
mobil aygitlarin web arama motorlarinda yaptiklari arama sonuglarinda goriilen arama reklamciligi,
mobil web ortaminda karsimiza g¢ikan video reklamlari, 15, 30 ya da 60 saniyelik sesli gorsel
kliplerden olugan ses reklamlari, aninda iletilen ve 160 karakterle sinirli, metin mesaji (SMS)
reklamlar;, SMS’in yani sira reklamlarina ses, resim ve video eklenebilen MMS (Multimedya
Mesajlasma Servisi) reklamlari, e-magazalardan bildirim adi altinda gelen reklamlardir. Mobil
uygulamalar aracigiyla yapilan reklamlar da mobil reklamcilik igerisinde degerlendirilmektedir
(Mestgi 2013: 145-149). Geleneksel reklamciligin, hedef kitleyi bireysel bir iletisim imkani
saglayamazken kitle iletisim araglar1 ile bilgilendirmeyi ve etkilemeyi amaglayan yontemin aksine,
kisisel ve interaktif bir yapiya sahip olan mobil reklamcilik i¢inde kisa mesaj (SMS) reklamciligi
mobil reklam uygulamalar: arasinda en popiiler uygulama olarak goriilmektedir (Sahin, Aytekin 2012:
17-36).
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30 TL KUPONUN HESABINDA!
Mobilya urunlerinde ihtiyaclarina
avantajli sahip olabilmek icin

sinirli sure gecerli bu kuponu
kacirma! Ret
icin HBSMS yaz 3172'ye gonder.
Mersis:0265017991000011 BO02

Gorsel 4: Hepsiburada Uygulamasi ve Mobil Dogrudan Tepki Reklam
Kaynak: https://www.hepsiburada.com/kampanyalar/ Erisim Tarihi: 20.09.2023

Gorselde gosterilen kisa mesaj, SMS, servislerinin kullanildig1 dogrudan tepki reklamidir. Tiiketicinin
dikkatinin ¢ekildigi reklamda 30 TL. Kuponun Hesabinda!’ mesaj basligiyla reklamin kendisine 6zel
olarak gonderildigi vurgulanmaktadir. Ayrica sinirh siire icinde gecerli oldugu belirtilerek tiiketicinin
hizli bir sekilde harekete gecirilmesi amaglanmaktadir. Ayrica mesaj bashiginin sonunda iinlem isareti
kullanilarak metni okuyanda heyecan ve cogsku uyandirilmaya caligilmaktadir.

Mobil araclar aracigiyla yapilan dogrudan tepki reklamlari, marka farkindaligini arttirma,
kullanicilarina kendi kisisel tercihlerine goére ©6zel kampanyalari bildirme, marka/iiriin ile ilgili
yenilikler hakkinda giincel bilgiler verme gibi Ornek verebilecegimiz pek ¢ok amag¢ igin
kullanilmaktadir (Cakir, Cakir, Ciftgi 2010: 29). Mobil reklamecilikta kullanilan bu reklamlar ve
uygulama sekilleri; cep telefonu kullanicisinin telefonunun ¢ektigi baz istasyonunun konumundan yola
cikarak o anda bulundugu bdolge i¢in gonderilen bolgesel bazli reklamlar, reklamlarin giinin belirli bir
aninda gonderilmesine bagl olan, zaman bazli Reklamlar, misteriye, belirli sartlar1 saglamalari
durumunda 6zel ddiller veren, 6diillii Reklamlar olarak siralanabilmektedir (Sahin, Aytekin 2012: 17-
36).

Mobil araglar ve uygulamalar aracigiyla yapilan dogrudan tepki reklamlarinda cep telefonlarinin
yaygin olarak kullanilmasi ve kullanim maliyetinin diisiik olmasi avantaj saglamaktadir (Sahin,
Aytekin 2012: 17-36). Mobil reklamlar daha iyi hatirlanmakta ve markaya yonelik daha olumlu bir
tutum gelistirilmesini saglamaktadir, mobil hizmetler igin satin alma niyeti arttirabilmekte, daha
yiiksek diizeyde miisteri kabulii ve geri bildirimi saglanabilmektedir. Ancak tiim faydalara ragmen
yetersiz miisteri entegrasyonu, miisterilerden izin alinmamasi durumu koétii kullanici deneyimi
korkusundan dolay1 bu reklamecilik tiiriinde bir yavas ilerleme durumu mevcuttur (Oztiirk 2013: 128-
130).
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Indirimini kagirma! sim
Market'te 35 TL kuponun seni bekliyor.

Marketten ne lazimsa, Yemeksepeti
Market ile dakikalar iginde kapinda!

Gorsel 5: Yemeksepeti Uygulamasi Dogrudan Tepki Reklami
Kaynak: https://www.yemeksepeti.com Erisim Tarihi: 08.11.2022

Gorselde gosterilen mobil uygulamalar araciligiyla uygulanan dogrudan tepki reklaminda, tiiketicinin
telefonunda kullandigi uygulamanin tiiketicinin telefonuna ‘Indirimini  kagirma!> bildirimiyle
gondermis oldugu 35 TL’lik kupon indirim reklami verilmistir. Uygulamada, Kisiye 6zel bir bildirim
ve kupon firsat1 sunulmustur. Uygulamanin génderdigi reklam bildiriminde tiiketicinin kupon firsatini
yakalayarak uygulamaya giris yapmasi ve Yemeksepeti Market uygulamasindan satin alma islemini

gergeklestirmesi hedeflenmektedir.

Reklam tiirleri arasinda gunimiizde en popiiler araglardan birisi haline gelen ve miisteriyi, siirekli
yaninda tasidigi aygit aracihigiyla tlketiciyi etkileyebilme ve anlik satin alma davranisina
yonlendirebilme imkani sunan mobil dogrudan tepki reklamlarinin neredeyse tamamen takip edilebilir
ozellige sahip olmasi, cep telefonu numarasi gibi ya da mobil uygulamalarin topladig: kisisel veriler
ile reklam verenin ve reklamcinin, arzu ettikleri kitleye kolaylikla ulagsmalarini saglayabilmektedir.

1.4.8. Sosyal Medya Uygulamalarinda Dogrudan Tepki Reklamlari

Sosyal aglar, geleneksel kitle iletisim araglarmin aksine, bireyin etkilesim ve ¢ift yonli iletigim
saglayabildigi sanal ortamlardir. Sosyal medya ortaminda kendine gercek ya da sanal kisisel bir alan
insa eden birey, ilgi alanlarma gore profil olusturulabilmekte, miizik dinleme, blog yazma, oyun
oynama, icerik olusturma gibi faaliyetler sergileyebilmektedir. Buna ek olarak interaktif bir
performansla, mesajlagabilmekte, istedigi fikri beyan edebilmekte, yeni arkadagliklar kurabilmekte ya
da sahip oldugu arkadasliklarini sanal ortama tasiyabilmektedir. Pazarlama agisindan bireyin sosyal
medya ile olan baglantisi onun mal veya hizmetler hakkinda fikir sahibi olmasini, fikrini beyan
edebilmesini, goriis ve bilgilerini paylasabilmesini saglamaktadir.

Bu sistem igerisinde pazarlama faaliyetinde bulunan markalar, kurumlar veya kisiler, tiiketicinin tiye
oldugu sosyal medya sitesinin kisisellestirmis veri 6zelliklerinden faydalanmaktadirlar. Reklamveren,
tam zamanl iletisim ve etkilesim saglayarak, hedef kitlesi ile arasinda koprii kurabilmekte, sosyal
medya platformunun kullanict analizi, Olglimleme, &zelliklerini kullanarak reklam mesajlarini
kisisellestirebilmektedir (Kazangoglu, Ustiindagli, Baybars 2012: 161).

Sosyal medya aglar1 lizerinden gonderilen reklam mesajinin, kullanicinin kigisel 6zellik ve se¢imlerine
yonelik olmasi interaktif bir ortam olusturmakta reklamveren etkilesim saglamak adina potansiyel
hedef kitlesine ait verileri saklamaktadir. Reklamveren ve potansiyel hedef kitle arasindaki bu
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etkilesim reklam veren marka, kurum ya da kisinin irtin hizmet, tasarim ve igeriklerine etki
edebilmektedir (Yeygel 2015: 221).

Marka ve hedef kitle arasinda koprii kuran sosyal medya aglarinin genel 6zellikleri, kullanic
tarafindan olusturulan, bir editor ya da aract tarafindan miidahalede bulunulmayan igerikler
bakimindan kullanic1 odaklidir. Buna ek olarak, siirekli yenilenen, anlik akiga sahip olunmasi veya
icerigi yeniden tiretilebilme ve bigimlendirebilme 6zelligi ile yasayan/canli igerik olmasi, tiyelik,
katilm ve ortak paylasimlarla topluluk yonlii olmasi, hedef kitlesinin yas sinirlamasi hari¢ genel bir
nitelik gerektirmemesi herkesin iiye olabildigi ve kullanabildigi, basit kullanim saglamasi1 sosyal
medyanin 6zellikleri olarak agiklanabilmektedir (Yeygel 2015: 227).

Dogrudan pazarlama yontemi olarak sik sik karsilagilan dogrudan tepki sosyal medya reklamlari
Youtube, Facebook, Twitter, Instagram, Tiktok gibi sosyal medya uygulamalari igerisinde yapilan
reklamlar olarak siralanabilmektedir.

1.4.8.1. Dogrudan Tepki Youtube Reklamlari

2005 yilinda kullanilmaya baglayan YouTube platformu video igerik paylasim platformu ile tanimirlik
saglamistir. YouTube, kullanim 6zellikleri agisindan kullanicilarina biiyiik boyutta video yiikleme
imkan1 saglarken ayni zamanda bu yiiklenen videolarin linklerinin paylasimina ve yine tarayici
iizerinden izlenmesine olanak saglama 6zelligi ile éne ¢ikmstir (Ozel 2015: 291). 2006 yilindan sonra
Google tarafindan satin alinmistir. Aylik iki milyardan fazla kullanici sayisma sahip olan platformda
her giin 1 milyar saatten fazla video igerigi izlenmekte, dakika da 500 saatten fazla icerik
yuklenmektedir. Kullanicilar igerik yiikleyebilmelerinin yani sira yorum yapabilme belli kanallara
abone olarak kendi iglerinde bir ag olusturabilmektedirler (Akar 2011: 99). Youtube, sosyal medya
platformlar1 igerisinde en popiiler olanlar arasinda yer almaktadir. Statista (2022) verilerine goére
Youtube'un aylik aktif kullanict sayist 2,6 bilyon kisidir. Bu veriler 1s1ginda Youtube Uriin pazarlama
oldukea islevsel bir platform olarak kabul edilmektedir. Amaglar1 dogrultusunda hazirlanmis bir video,
binlerce ya da milyonlarca izlenme sayisina ulasarak 6nemli bir etki alami olusturabilmektedir (Akar
2011: 103). Youtube kullamim amaglar1 agisindan cgesitlilik gosteren bir platformdur, kullanicilar,
kendi yaymlarimi yapabilir, kendi aralarinda iletisim kanali olusturabilir ve hazirlamis olduklari
icerikleri tum kullanicilar ve platform izleyicileri ile paylasabilmekte hem kullanicisi hem de igerik
ureticisi olabilmektedirler.

Youtube saglamis oldugu imkanlarin yani sira ayni zamanda bir reklam mecrasidir. Bu platformda
reklamlar hem icerik olabilmekte hem de kullanicimin karsisina anlik olarak c¢ikabilmektedir.
Guntmuizde reklamverenler faaliyetlerini, Youtube uygulamasi (zerinden yiritebilmektedirler.
Youtube platformu igerisinde yapilan reklamcilik faaliyetleri cesitli amaglar dogrultusunda
yapilabilmektedir. Marka farkindaligi olusturmak icin yapilan tanitimlar ve faaliyetler, belirli bir
driiniin reklamin1 yapmak, kampanyalar sunmak, iiriin destegi saglamak ve perakende satis yapmak,
riiniin nasil kullanilacagina dair bilgilendirici icerikler Youtube (izerinden sunmak gibi pek gok
kullanim amaci bulunmaktadir (Akar 2011: 106-107). Youtube reklamciliginin diigitk maliyetli, hizl
ve esnek bir sunuma sahip olmasi ve yer-zaman konusunda serbestlik saglamasi reklamei ve reklam
veren agisindan avantaj saglamaktadir (Cakin, Bolat 2018: 133-134).
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Youtube iizerinden dogrudan pazarlama ve tepki reklamlari pek g¢ok sekilde yapilabilmektedir.
Reklamveren isterse reklaminin videosunu koyup uygulamanin kigisellestirilmis verilerini hangi
kullanicinin en c¢ok hangi icerik videolarini izledigine dair bilgileri kullanarak reklaminin
gorlinlirliigiinii  saglayabilmekte, potansiyel miisteriye ulasabilmektedir. YouTube platformu
giiniimiizde reklamsiz Premium &zelligini hayata gecirse de dogrudan tepki reklamlari, reklamveren
tarafindan reklami hedef kitlesine ulasabilecegini diisiindiigii igerik iireticisinin reklami video igerisine
yerlestirmesi seklinde de gergeklestirilebilmektedir.

1.4.8.2. Dogrudan Tepki Facebook Reklamlari

Facebook, 4 Subat 2004 tarihinde Harvard Universitesindeki 6grencilerin kisisel bir profil olusturup,
birbirleriyle iletisim kurmasini saglayan bir network agi olarak kurulmustur. Facebook ilk baglarda
kendini “kolejlerde ve iiniversitelerde sosyal aglar araciligiyla insanlar birbirine baglayan ¢evrimigi
bir dizin” olarak tanimlamaktadir. Kuruluglarin ve igletmelerin profil olusturmasina izin verilmemistir
(Bruigger 2015: 1).

Kasim 2007'de ag, Facebook sayfalari giincellemesiyle sirketlerin veya kurumlarin kendi hayran
sayfasina sahip olmalarina ve daha sonra bu sayfa hizmetleri tizerinden satis yapmalarina izin veren
yeni bir hizmet sunmaya baslamustir (Linke, Hofer 2011: 4). 2009'da Facebook pazarlama, pazarlama
aract olarak kullanilmas1 hayran sayfalar1 o6zelligi ile markalarin veya sirketlerin bu sayfalar
araciligryla miisterilerle etkilesime girme olanagi saglamaya baslamistir. Sayfalarin {icretsiz olmasi1 ve
haber akisinin saginda sponsorlu reklamlarin tanitilmasi gibi yeni 6zellikler eklenmesiyle Facebook
reklamveren agisindan popiiler bir platform haline gelmeye baslamistir. Facebook zaman igerisinde
arkadaglarla etkilesim kurma haberlesme igerik paylagsma ozelliklerinin yani sira reklamlar ve
sponsorlu icerikleri de platform ana akis sayfasi icerisinde kullanmaya baslamistir. Oncelikle
markalarin, kurumlarin kendi 6zel sayfalarini kullanmasia izin verirken kullanicilarin listelerinde
olan kisilere, arkadaslarinin aktivitelerini bu uygulamay kulland1 veya begendi seklinde gdstermeye
baglamistir. Reklami géren veya maruz kalan kullanicinin sayfayi/markayi/iiriinii begenerek katilim
saglanmasi beklenmekteydi. Facebook CEO’su Mark Zuckerberg 2021 yilinda sahip oldugu dijital
platformlari, Whatsapp, Instagram ve Facebook’u ‘Meta’ ismi altinda birlestirmistir. ilk baslarda,
kullanicilarin video, fotograf paylasimlari veya durum giincellemeleri yaptigi platform gelisen ve
yayginlasan dijital pazarlama teknikleriyle reklam videolarmi ve gorsellerini de icerik olarak
kullanmaya, sayfalar, etkinlikler ve uygulamalar igine reklamlar yerlestirmeye baslamistir. Facebook
sosyal medya platformlar1 arasinda kisisellestirilmis verilerin en ¢ok kullanildigi reklam ortamidir.
Dogrudan pazarlama yonteminde oldugu gibi kullanicinin platforma {iye olurken sagladigi kisisel
bilgiler, ulke, cinsiyet, yas gibi demografik 6zellikleri ve egitim bilgileri hobileri, begendigi, yorum
yaptigi gonderiler, sayfalar gibi 6zellikleri g6z 6ninde bulundurularak reklamlar hedef kitleye
iletilmektedir (Linke, Hofer 2011: 5-6).

Facebook reklam turleri, gorsel reklamlar, video reklamlari, sanal 0dul reklamlari, 6rnek (numune)
reklamlar olarak ¢esitlilik gostermektedir. Resimli reklamlar kullanicin1 begendigi sayfa, marka, {iriin
reklamlaridir. Begen butonuna tiklandiginda, kullanici begendigi reklam iiriin ve markanin ile ilgili
bilginin oldugu sayfaya erismekte ayrica kullanicinin sayfayr begendigine dair bilgi profiline
eklenmekte sayfayr begendigine dair bilgi listesindeki arkadaslariyla paylasilmaktadir. Video
reklamlar, kullanicilarin begenip yorum yapabilecegi kullanici ile reklam verenin etkilesim kurabildigi
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reklamlardir. Sanal hediye reklamlarinda isletmeler, sanal hediye kataloguna kendi diriinlerini
ekleyerek, kullanicilar arasinda birbirlerine gondermesini saglayarak daha fazla kitleye ulagmayi
hedeflemektedir. Oylama reklamlari, isletmelerin {iriin veya markalar1 ile ilgili sorular sorarak
tilketicinin fikrinin alinmasidir. Numune dagitim reklamlari ise hediyeye tiklayan kullanicilara bedava
Uriin gonderildigi reklam cesididir (Kazangoglu, Ustiindagli, Baybars 2012: 162). Facebook {izerinden
yapilan dogrudan tepki reklamlar1 ¢ok etkin olmasa da platformda kullanilan reklam yontemi
genellikle tiklama ve yorum sayisiyla geri doniis alma yontemi olarak kullanilmaktadir. Kullanicilar
dogrudan pazarlama yontemi olan kataloglara dijital ortamdaki sayfalar iizerinden ulasabilmekte,
marka veya kurumlarla etkilesim kurabilmektedir. Platform dogrudan tepki reklamlar1 dlgiimleme
acisindan reklam verene hedef kitlenin yaklasik kullanict sayisi hakkinda bilgi saglamakta, reklam
verenin Facebook'taki diger igeriklerle etkilesim kurabilecekleri sekilde reklam yayinlama olanag:
tanimaktadir. Facebook reklamlar1 icin maliyet ortalama tiklama basina gore hesaplanmaktadir
(Curran, Graham, Temple 2011: 28).

1.4.8.3. Dogrudan Tepki Twitter Reklamlari

Twitter, kuruldugu ilk yillarda kullanicilarin “simdi ne yapiyorum?”” sorusuna cevap vererek etkilesim
kurmasini saglayan basit bir sosyal ag araciydi. Twitter, kullanicilarin ilk baglarda 140 daha sonra 280
karaktere kadar olan metin mesaj1 igerigini (tweeti) takipgilerine iletmesine olanak tanimaktadir.

Pew aragtirma merkezinin verilerine Subat 2022 yili itibariyle Twitter’in aktif kullanici sayisi bes yiiz
milyonu gegmektedir. 2021 yilinda Twitter'in internet kullanicilarinin {izerine yayinladigi arastirmada
Twitter kullanicilariin yaklagik %20'sinin durum giincellemeleri saglamak i¢in kullanildig1 ve geng
yas gruplari arasinda popiiler bir sosyal ag sitesi oldugu goriilmektedir. Ayrica, Twitter maliyet
gelirlerini reklamlar iizerinden saglayan bir iletisim ortamudir (Annual Reports, 2022).

Twitter, kullanicilarin sahsi fikirlerini beyan ettigi paylasim araciyken ayni zamanda da diger sosyal
aglarda oldugu gibi markalar, sirketler, bireyler tarafindan kullanilan, gelismekte olan bir is, reklam,
arac1 haline gelmistir. Bu nedenle, kisilerarasi iletisim kurmanin yaninda markalar ve isletmeler icin
yeni bir pazar haline gelmistir. Isletmeler, promosyon tekliflerini iletmek, sirket haberlerini
yaymlamak ve Onemli, zamaninda halkla iligkiler duyurular1 yapmak ve miisteri geri bildirimi
saglamak i¢in Twitter't kullanmaktadir (Lowe, Laffey 2011: 183-185).

Twitter, sosyal medya ortami olarak misteri ve kullanicim arasindaki etkilesimini
kolaylastirabileceginden, markalar ve pazarlamacilar tarafindan aktif olarak kullanilmaktadir
(Hollebeek, Glynn, Brodie 2014: 153). Twitter ile potansiyel hedef kitleye ulasilabilme kolayligi,
markalarin miisterileriyle etkilesim kurmasi i¢in onu ¢ok ¢ekici bir arag haline getirmektedir. Markalar
Twitter’1 reklam araci olarak kullanirken aym1 zamanda etkilesimlere gore miisteri memnuniyetlerini
de 6lglimlemektedir.

Twitter kullanim1 kolay bir ara yiize sahip oldugundan yayinlanan igerigin ¢ok sayida kullaniciya
ulagma imkanini arttirmaktadir. Bir kullanici, herkese agik bir Twitter hesabinin tweetlerine,
kullanicinin ilgi alanlari, kurdugu etkilesimlere gore igerige maruz kalmaktadir. Markalar1 takip
etmedigi halde bile kullanicinin profil 6zelliklerine ilgi alanlarma goére, markanin potansiyel hedef
kitlesi olmasina yonelik igerigi kullaniciya aktarabilmektedir (Burkhalter, Wood, Tryce 2014: 322).
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Twitter {izerinden yapilan marka {iriin veya hizmete dair reklamlarin etkileri aldiklar1 alintilanma veya
yorum ile dl¢iimlenebilmektedir. Internet {izerinden yapilan ¢ogu reklam gibi kisisellestirilmis olan
reklamlar tiiketicinin takip ettigi, bahsettigi ya da arama ge¢misinde bulunan ¢erezlere gore tiiketicinin
karsisina g¢ikmaktadir. Dogrudan tepki reklamlarinin kigisellestirilmis 6zelliginin kullanilabildigi
ortamda tiiketici rastgele tweetler arasinda gezinirken aradig1 veya ilgilendigi igerige dair reklamlara
denk gelebilmekte (Okkay 2020: 5366), marka hedef kitlesine kolayca ulasabilmektedir.

= Tweet

suD?rSt?p e

APP250 kodu ile 2000 TL ve uzeri secgili
drdnlerde ilk alisveriste gecerli 250 TL indirim
icin hemen Mobil Uygulamay: indir! ~i

2.000TL ve uzeri alisverisinde

250TL iNDIRIM!

MOBIL UYGULAMAYA OZEL ( o N EBEES]

Indlirirr APP250 7T msn%
netir

9 g1}

ini Gikar

SuperStep

Gorsel 6: Super Step Dogrudan Tepki Twitter Reklami
Kaynak: https://twitter.com/SuperStepTR/status/1622202230651719680 Erisim Tarihi: 30.09.2022

Gorselde Super Step Tirkiye markasinin kullanicinin Twitter hesabina yonelik yapmis oldugu
dogrudan tepki reklaminda mobil uygulamayi telefonuna indirenlere 6zel kampanyasi bulunmaktadir.
Tweet akisinda yayimlanan reklamda indirim kodu belirtilerek ‘hemen mobil uygulamay: indir’
soylemi kullanilmakta ve tiiketici yonlendirilmektedir. Ayrica tweet ac¢ik bir gonderi olup
alintilanabilmekte veya tweete yorum yapilip isletmenin hesabiyla iletisim saglanabilmektedir.

Twitter'm hizli yanit ve cevap verme 6zelligi, tiiketicilerin markayla etkilesimini kolaylagtirmaktadir.
Twitter reklamciliginin {i¢ farkli bi¢cimi bulunmaktadir. Markalar tarafindan kullanicilarla etkilesimi
tesvik etmek i¢in olusturulan siradan Tweetler olan Tamitim Tweetleri, Twitter'a 6zel tiklama, arama
ve bahsetmeye yonelik algoritmalar, Kullaniciyla alakali oldugu diisiiniilen, reklamlar ve tanitimlar
Twitter'm arama sayfasinda ve kullanicilarin haber akislarinda ilgili arama sonuglarinin en iistiinde
goruntilenmektedir. Bu Tweetler gorildi olarak etiketlenmekte ve kullanici tanitilan tweet'i tiklarsa,
favorilere eklerse veya retweetlerse reklam araci olarak gorev yapmaktadir. Twitter, kullanicilara
kullanicinin reklami begenmemesi durumunda tiklayabilecegi icerigi gizleme Ozelligini de
saglamaktadir Twitter, bu olumsuz tepkiyi, reklamlar1 o kullaniciya hedeflemesini hassaslagtirmak ve
reklamverene geri bildirim saglamak i¢in kullanabilmektedir (Murillo, Merino, Nufiez 2016: 437-438).
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1.4.8.4. Dogrudan Tepki Instagram Reklamlar:

Sosyal aglar arasinda Instagram, 2010 yilinda fotograf paylasma amagli kurulmus mobil uygulamadir.
Fotograf ¢ekme 0zelligine ve internete sahip mobil cihazlarda kullanilan Instagram kullanim 6zelligi
olarak anlik paylasim yapma iglevselligine sahiptir. Zaman igerisinde Instagram’a video ¢ekebilme ve
mesajlagma 6zelligi de eklenmistir. Instagram da kullanicilarin 6zellestirilmis bir profile sahip olmasi
gerekmektedir. Profil gizli ya da herkese agik olarak ayarlanabilmektedir. Kullanicilar paylagimlarim
hikaye, gonderi ve reels seklinde yapabilmektedir. Statista (2022) verilerine gore Agustos 2022
itibariyle Instagram'in aylik 1,44 milyardan fazla aktif kullanicis1 bulunmaktadir.

[k baglarda sadece fotograf ya da kisa siireli video paylasimi yapilmasi Instagram’in hedef kitlesinin
dikkat suresinin son derece diisiik oldugunu fark edilmistir daha sonra Instagram, 1 saate kadar
videolar1 olan IGTV 6zelligini getirmis ve videolarimi siirelerini 3 saniyeden 60 saniye olarak
degistirmistir (Chopra, Dev, 2022: 155-156). Gorsel tabanlt dzellige sahip olan Instagram diger pek
¢ok sosyal agda oldugu gibi kisa zamanda isletmelerin, markalarin ilgi odagi haline gelmistir
Instagram bir diger Ozelligi olan Hashtag kullanicilar 6zel algoritmalarla profil 6zelliklerine ilgi
alanlarina gore igeriklerle karsilagsmaya baglamiglardir. Bu nedenle, birgok sirket artik markalarini ve
iriinlerini tanitmak i¢in bir Instagram hesab1 kullanmaktadirlar (Cetintirk, Poyraz, 2019: 143).
Instagram kullanicilarmin %901 sirketleri ve markalar1 takip etmekte ve her {i¢ sirket profili
goriintiilemesinden ikisini takip¢i olmayanlar olusturmaktadir (Chopra, Dev 2022: 155).

Instagramda isletmelerin sahip oldugu hesaplar1 resmi marka hesaplar1 ve influencer hesaplar1 olarak
iki sekilde kategorize edebilmekteyiz. Resmi marka hesaplar1 i¢in fotograf gonderilerine yorum
birakilmasi, tiikketici geri doniisleri, direkt mesajlagma miisteri ile arasindaki bagi giiclendirmekte, {iriin
ve hizmetleri hakkinda geri bildirim almalarini saglamaktadir (Cetintiirk, Poyraz 2019: 143).

Bu Gece 600 TL ve Uzeri Aligverislerde
%20 Indirimi Kacirma! Yeni Penti

Uygulamasini indir, Alisverise Basla!

Uygulamayi agmak igin yukar kaydir

1
Gorsel 7: Penti Markas1 Dogrudan Tepki Instagram Reklam

Kaynak:https://www.instagram.com/accounts/login/?next=https%3A%2F%2Fwww.instagram.com%
2Fstories%2Fpenti%2F3156801286320669904%2F%3Futm_source%3Dig_story_item_share%26igsh
id%3DNjFhOGMzYTE3ZQ%253D%25 Erisim Tarihi: 11.12.2022.
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Gorsel 7°de Penti markasinin gece kampanyasi olarak Instagram iizerinden markanin direkt kendi
reklam1 verilmistir. Hikayeler arasinda gegis yaparken tiiketiciye gosterilen reklamin igerigi sadece o
geceye Ozel olan kampanyada mobil uygulama iizerinden 600 tl ve iizeri aligveris yapilmasi sonucu
ylizde yirmi indirim uygulanmaktadir. Marka dogrudan tepki reklamimi ‘Gece Kampanyasima Ozel” ve
‘Kacirma’ olarak tiiketiciye sunmakta ve tiiketicinin reklami kaydirarak hem mobil uygulamay1
edinmesini hem de alisveris yapmasini hedeflenmektedir. Béylelikle hem tiiketicinin aligveris sitesini
ziyaret edip iriinii satin almasi beklenmekte ve reklamin altindaki linkin 0 gun icerisinde kag kere
kaydirilip siteye giris yapildig1 hesaplanabilmektedir.

Instagram pazarlamada markalarin resmi hesaplarinin yani sira agizdan agiza pazarlamanin dijital
ortamlardaki tiri olan e-wom pazarlamaya da sikga rastlanilmaktadir. Geleneksel anlamda agizdan
agiza pazarlama veya kulaktan kulaga pazarlama olarak cevrilen WOMM (Word Of Mouth
Marketing) sozlerinin kisaltmasidir. Bir pazarlama yontemi olarak agizdan agiza pazarlama temelde
kigilerin marka, mal veya hizmetlere yonelik diisiince ve fikirleridir (Giilmez 2011: 31). Agizdan agiza
pazarlama yoOnteminin dijital ortamdaki bicimi e-WOM (Electronic Word of Mouth) olarak
adlandirilmaktadir. Dijital ortamdaki tiiketiciler ¢esitli sosyal ortamlar araciligiyla satin aldiklari mal
ya da hizmetler hakkinda olumlu veya olumsuz bilgi paylagabilmekte, indirim, kampanyalar hakkinda
paylasimda bulunabilmektedirler. Agizdan agiza iletisim tiiketici tercihlerini etkileyen Onemli
unsurlardan biri olarak goértlmektedir ve influencer (fenomen) pazarlamanin temelini olusturmaktadir
(Baycur, Karaca, 2022: 275).

Influencer pazarlama, giiniimiizde milyar dolarlik bir sektorii temsil etmektedir. Birgok sirket ve
isletme sosyal medya platformlar iizerindeki takipgi ve etkilesim sayisi fazla olan popiiler
kullanicilarla birlikte ¢alisarak ortak pazarlama kampanyasi yapabilmektedir. Instagramda bir kisi
veya Urtintn gorsel olarak temsil edilmesi influencer pazarlama igin 6nem arz etmektedir. Bir
pazarlama yontemi olarak influencer pazarlama, Instagram hesabi kullanicilar igin ge¢im saglama
araci haline gelmistir (Chopra, Dev 2022: 156). Instagram influencerlarlari kanaat onderi gibi
davranarak, beden imaji veya yasam tarzi algilarin1 etkileyebilmekte, destekledikleri ya da
reklamlarmi yaptiklari mal veya hizmetleri satin almaya yonelik takipgilerini ikna edebilmektedirler.
Influencer pazarlama igerisinde dogrudan tepki reklamlarina sik¢a rastlanmaktadir. Isletmeler
influencerlar araciligiyla yaptigi1 kampanyalar1 influencerlarin 24 saat i¢inde kaybolan hikayelerinde
paylasmasin1 saglayarak tiiketicileri harekete gecirmeyi hedeflemektedir. Influencer hesabinin
takipgileri hikaye kaybolmadan yapilan kampanyadan haberdar olabilmektedir. Hikayenin 24 saat
icerisinde kayboluyor olmasi dogrudan tepki reklamlarinin 6zelliklerinde oldugu gibi belirli bir zaman
limitinin kullanildigin1 gostermektedir. Ayrica influencer hesap takipgileri sosyal statii agisindan
olmak istedikleri kisisel hesaplar1 ya da eglenceli bulduklari ve ilgi alanlarina gore segtikleri hesaplari
takip etmektedirler. Influencer hesaplar araciligiyla yapilan dogrudan tepki reklamlari takipgiler
acisindan mal ve hizmetlerin kampanyalarindan haberdar olmak icin giivenilir bir kaynak olarak
gorilmektedir.

1.4.8.5. Dogrudan Tepki Tiktok Reklamlar1
Kisa bigimli mobil video igeriklerinin paylasildigi sosyal ag ortami olan TikTok’un kullanim amacinin

temeli ve kullanicilara eglenceli, neseli igerik iiretmeleri ve yaratici ifadelerini kullanmalar1 i¢in

araglar sunmaktir. Kullanicilar, videoya puan vermek ve yanit veya diietler yoluyla diger kisilerle
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etkilesim kurmak i¢in pek ¢ok miizik segeneginden seslere ulasabilmektedirler. Instagram ile
karsilastirildiginda, TikTok iki ana sekilde farklilik gostermektedir birincisi, TikTok'un odak noktasi
resimler degil, videolardir (15-60 saniye uzunlugunda). Bu videolar genellikle sarkilardan pargalar,
filmlerden veya TV sovlarindan diyalog pargalar1 veya diger kullanicilar tarafindan iiretilen ve

yiiklenen ses 6gelerini temsil edebilen ses par¢asmin videolar iizerine eklenmesiyle olusturulmaktadir.

TikTok videolar, genellikle birka¢ giin veya hafta gibi kisa bir 6mre sahip trendlerden biylk 6lcude
etkilenir. Bu egilimler, binlerce kullanici tarafindan yeniden {iretilen belirli eylemlerle (6rnegin yiiz
hareketleri, dans hareketleri) iligkili ses pargalarina dayanmaktadir. TikTok'taki igerik iki ana formatta
gosterilir. Kullanicinin takip ettigi kullanicilarin igeriklerini (Instagram'a benzeri) gdsteren "Takip
Ediliyor" sekmesi ve kullanicinin begenebilecegi igerikleri gdsteren "Sizin I¢in" sekmesi bir yapay
zeka algoritmasi ile secilmistir. TikTok, kullanicilarin baskalarini takip etmesine izin veren, sosyal bir
agdir. Icerik {iretimini yapan kullanic1 Instagram influencerlar1 ya da Youtube igerik iireticileri gibi
kisa siireli videolarla veya canli yayinlarla eglenmekte, bagis toplayabilmekte veya reklam
yapabilmektedirler (Haenlein vd. 2020: 23-24).

Tiktok, meydan okuma, bir dans yarisina katilma veya mizah amagh kullanilabilmektedir (Herrman
2019). TikTok, dongusel 15 saniyelik videolar Ureten gorsel-isitsel bir mekanizmaya sahip bir medya
ortamidir (Bresnick 2019: 1). Bu olanaklar1 kullanmanin basitligi ve kolayligi, kullanicilarin eglenceli
ve tesvik edici igerik liretmesine yardimci olmaktadir, bu nedenle bu uygulama diinya ¢apinda birgok
icerik olusturucuya hitap etmektedir. Kullanic1 tarafindan olusturulan igerik bireylere deneyimler
olusturma ve paylagma olanagi sagladigindan, Tiktok, hedef kitle ve markalar arasindaki iligkiye farkli
bir boyut kazandirmaktadir. Bu nedenle sosyal medya platformlarinda influencer ve icerik pazarlamasi

giiclii pazarlama araci haline gelmistir (Ngangom 2020: 8).
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BULUM 2
TUKETICi DAVRANISLARI VE TUKETICILERIN
SATIN ALMA KARAR SURECI

Khan tiketiciyi, ekonomik anlamda satisa sunulan mallarin veya hizmetlerin alicilar1 olarak
tanimlamaktadir. Buna ek olarak Khan, tiikketicinin tanimi i¢in parasal degisimin gerekli olmadigm,
iicretsiz hizmetlerin ve hatta felsefi fikirlerin potansiyel uygulayicilarinin da bu tanim kapsami
icerisinde oldugunu ifade etmektedir. Tiiketici tanim1 herkesi kapsayan bir ifadedir (Khan 2006: 3-4).

Odabagi ve Barig (2016: 30), tiiketici davraniglarii 6zellikleri bakimindan yedi temel madde
icerisinde agiklamaktadirlar. Tiiketici davranmisi ilk olarak amaglar ve hedefler dogrultusunda
glidiilenmis bir davranigtir. Davraniglarin temelinde bireyin kisisel motivasyonlar1 bulunmaktadir.
Tiketim, ihtiyaglarin giderilmesi igin ger¢eklesmektedir. Bu a¢ birinin ekmek almasi ya da zengin
birinin toplumdaki sembolik statiisiinii gostermesi igin liks marka otomotiv satin almasi
olabilmektedir. ikinci olarak, tiiketici davranis1, aktif ve siiregelen bir eylemdir; satin alma siirecinden
once ihtiyacin belirmesi, ile baslayan siire¢ satin alma davranisi sonrasinda satin alma sonrasi
davranisa kadar devam etmektedir. Ugiincii olarak, tiiketici davranisi cesitli faaliyetlerden
olusmaktadir; tiiketici ihtiyacin1 karsilamak i¢in ¢esitli faaliyetler gostermektedir, bir magazayi ya da
internet sitesini gezip arastirma yapmak, yorumlar1 okuyup bilgi almak ya da iirtin hakkinda bilgili
birine damismak bu etkinliklerden bazilarimi olusturmaktadir. Dordincl olarak, tiiketici davranis
karmagiktir ve tiiketicinin davranisi, ihtiyacinin acilligi, fiyati ve Oonem sirasina gore farkliliklar
gosterebilmektedir. Bir ekmek almak karmn doyurmak i¢in acil ve ucuz bir ihtiyagtir. Arastirilmaya
ihtiya¢ yoktur hemen hemen biitiin ekmekler her firinda benzerdir. Diger taraftan bir ev, araba,
bilgisayar ya da teknolojik esya almaya ihtiya¢ duyuldugunda uzun bir arastirma siireci sonrasi satin
alma davrams1 gerceklesmektedir. Uriinler ya da markalar fiyat ve dzellikleri bakimindan farklilik
gosterebilmektedir. Besinci olarak, tiiketici davranis1 ¢esitli asamalardan olugmaktadir. Bu agamalar;
baslatici, etkileyici, karar verici, satin alic1 ve kullanici olarak siralanabilmektedir. Ihtiyacin ortaya
¢ikmasiyla baslatici, satin alma davranigini bilingli ya da bilingsiz sekilde etkinin alindig1 etkileyici
asama, Uriiniin alinmasina yonelik olumlu/olumsuz oneride bulunan, kararin verildigi asama, satin
alma karar1 verilmesi ve gergeklestirilmesi durumunda, satin alma asamasi; tlketim faaliyetinin
gergeklestirildigi, satin alinan triiniin kullanildig1 kullanic1 asamasidir. Altiner olarak tiiketici i¢ ve dig
cevre faktorlerinden etkilenmektedir, son olarak tiiketici davranisi farkl kisilik yapilarina gore kisiden
kisiye degiskenlik gostermektedir.
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Tablo 1: Genel Tiiketici Davranis Modeli (Odabasi, Baris 2016: 50).

Pazarlama Cabalan

(trun, fiyat, dagiim ve tutundurma)

Psikolojik etkiler

Ozenme

Gudulenme
Almlama
Tutum I

Kizilik
H

Sosyo-Kiiltiirel
etkiler

Damgzma gruplan
Sosyal samf

Aike

Kizisel etkiler

Kultur

Demografik
etkiler

Ya; —
Cinsiyet

Ezitim

Cografik yerkezim
Meslek

Gelir

Tiiketici Satin Alma Stireci

Sorunun belirlenmesi

Alternatiflerin belirlenmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi

Satin alma karar

Satin alma sonrasi degerleme

Tatmin

Tatmin
olmama

T

Durumsal etkiler
Fiziksel gavre
Sosyal gevie
Zaman

Satin alma nedeni
Duygusal ve finansal durum

2.1. Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler

Tiketicinin, uyaranlara kars1 verdigi tepki, algilama sekli, bellekte nasil depoladigi, duygular1 ve
diistinceleri kara kutu “black box” olarak adlandirilmaktadir. Tiiketicinin kara kutusu modeli uyaran,

tiiketici kara kutusu ve tepki asamalari ile agiklanmaktadir.

=

Sekil 1: Tiiketicinin Kara Kutusu (Okumus 2018: 62).

Tiketicinin
Kara
Kutusu
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Neyin, nerede, ne zaman, nasil, ne kadar satin alindigi pek ¢ok etkene gore farklilik
gosterebilmektedir. Sosyo-kiiltiirel etmenler, aile, gegmis deneyimler, kiiltiir, algi, motivasyon, sosyal
sinif, alim giicli gibi i¢ ve dis etkenli pek ¢ok faktér bulunmaktadir. Refah ve alim giicii yiiksek
toplumlar daha biiyiik miktarlarda ve daha kisa araliklarla satin alim yapabilirken. Yoksul toplumlarda

tlketici, en temel ihtiyaglarini zar zor karsilayabilmektedir.

Tiiketici davraniglarinda mal/hizmet satin alma siireci satin alma eyleminden daha 6nce baslamaktadir.
Tuketicinin ~ zihninde ihtiya¢ duydugu mal veya hizmeti avantaj ve dezavantajlariyla
arastirmasi/degerlendirmesi alternatifler arasindan se¢im yapip, satin alma eylemini gergeklestirmesi,
satin alma davranisin1 gostermektedir. Ardindan pazarlamacilara satin alinan mali/hizmetin basgarisi
hakkinda bilgi almasini saglayan satin alma sonrasi davranis1 gelmektedir. Bu nedenle pazarlamacilar,
her tiketicinin farkli ihtiyaglarim1 anlamaya caligmakta ve onlarin davramiglarinin farklilagmasini
etkileyen i¢ ve dis cevrelerini derinlemesine inceledikten ve degerlendirdikten sonra pazarlama
planlarini1 formiile etmektedirler.

Tiiketici davraniglarinda, tiiketicinin satin alma kararini etkileyen faktorler, demografik, psikolojik ve
sosyo-kiiltiirel olarak ii¢ baslik altinda incelenmektedir.

2.1.1. Demografik Faktorler

Isletmelerin varhiklarin1 devam ettirebilmeleri igin belirli kendilerine sadik kalabilecek belirli bir hedef
kitleye ihtiyaclar1 bulunmaktadir. Isletmelerin belirledikleri hedef kitleye mal, veya hizmetleri ile ilgili
istedikleri mesaj1 iletmesi reklam araciligi ile gergeklesmektedir. Pazar igerisinde isletmelerin tercih
edilme, satis yapabilme, sadakat olusturabilme gibi amaglarmin stratejik olarak gergeklestirilmesi,
dogru tiiketiciye ulasabilmesi agisindan onemlidir. Hedef kitlenin demografik 6zellikleri alt basliklar
halinde; yas, cinsiyet, egitim, medeni durum, meslek ve gelir olarak siralanabilmektedir (Elden 2018:
367).

Yas: tiiketici ihtiyaglar1 zaman igerisinde farklilik gosterebilmektedir. Hedef kitlede yasin belirlenmesi
mal ve hizmet pazarlamasinda 6nemli rol oynayabilmektedir. 20’1i yaslarda bir tiiketici harcamalarini
giinliik hayatin akisina ve ailesinin gelir durumuna gore yaparken, 30’Iu yaslarda artik kendi gelirini
kazanip hayatin1 garanti altinda tutacak bir sekilde hayat yasayabilmektedir. Erken yaslarda modaya
uymak ve popiiler markalar1 kullanmak 6nem arz ederken, ilerleyen yaslarda giinliik temel ihtiyaglari
en iyi derecede saglayabilmek daha 6nemlidir. Tiiketici davranislari i¢in demografik faktorler arasinda
yas tek basina keskin belirleyici bir faktdr olmamakla birlikte, markalarin olusturdugu kimlikleri
benimsenmesi agisindan onemlidir. Mesela kendini geng ve genclik icin olusturan markalarin hitap
ettigi yas araligi bellidir ve marka satis hedeflerini o kitleye gore gergeklestirebilmektedir (Schiffman,
Wisemblit 2019: 28-29).

Cinsiyet: Tiiketicinin satin alma kararinda yas unsurunun yani sira cinsiyette Onemli rol
oynamaktadir. Mal veya hizmetlerin bazilar1 kadin veya erkeklere yonelik olabilmektedir (Topsiimer,
Elden 2020: 60). Piyasadaki bazi iirtinler ihtiyaglar bakimindan veya tasarimlari agisindan farkli
cinsiyetlere yonelik olabilmektedir. Kadinlarin veya erkeklerin tiiketim ihtiyaclart biyolojik veya
fiziksel 6zelliklerden dolayi farklilik gésterebilmektedir. Bir kadin icin hijyenik ped kullanmak énemli
bir gereksinimken erkeklerin ihtiya¢ duymadigi bir {irtindiir. Bu yiizden kadinlar veya erkeklerin satin
alma niyetleri, tercihleri ve bi¢imleri birbirlerinden farklilik gosterebilmektedir. Ayn1 zamanda bazi
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triin ve markalar her iki cinsiyet i¢in de ‘unisex’ olarak satis yapabilmektedirler. Bunu yani sira
reklam ve pazarlama stratejilerinde erkek veya kadima yonelik {iriiniin reklamlari karsi cinsin agisindan
da 6nem arz edebilmektedir. Ornegin; kadmlar kisisel kozmetik ve bakim iiriinlerini giizel ve bakiml
goriinmek i¢in kullanirken ayni sekilde erkeklerde bu gibi iiriin tercihlerini bakimli ve yakisikli
goriinmenin yan sira karsi cinsin ilgisini ¢ekmek i¢in kullanabilmektedirler. Bu ylizden markalar satis
ve reklam stratejilerini {iriinti satin alacak kitleye yonelik degil de {iriintin hitap edecegi kitleye yonelik
gergeklestirebilmektedir. Bu yiizden cinsiyet faktoriiniin énemli bulundugu reklamlar ve pazarlama
stratejilerinde karsit cinsiyet bir onaylayici gorevi iistlenerek rol alabilmektedir. Mesela sampuan
reklaminda oynayan oyuncunun saglarini ¢cok begenip hayran kalan erkek oyuncunun bulunmasi gibi
(Elden 2018: 370).

Medeni Durum: Evli veya bekar olmak tiiketicinin satin alma siire¢ ve kararmi etkileyen faktorler
arasindadir. Evlilik siiresi, sahip olunan ¢ocuk sayisi, yeni evli olmak 30 seneden fazla evli olmak,
cocuk sahibi olmak ya da torun sahibi olmak gibi faktorlerde bu grubun igerisinde yer alabilmektedir.
Cocuk sahibi olanlar satin alma kararlarin1 ¢ocuklarini ilgilendiren konular {izerinden alabilirken
cocuk sahibi olmayanlar, daha farkli satin alma hareketi gosterebilmektedir (Elden 2018: 370).

Egitim durumu: tiiketici hedef kitlesinin egitim durumunun yiiksek ya da diisiik olmasi, marka, iiriin,
hizmet pazarlama ve reklam stratejileri i¢in 6nem arz etmektedir. Egitimi durumu yiliksek olan
kitlelere daha karmasik ve dolayli mesajlar veren igerikler kullanilabilirken egitim durumu diisiik
kitleler i¢in daha basit mesajlar kullanilabilmektedir (Elden 2018: 371). Ayrica egitim durumu yiiksek
olan tiiketicinin satin alma eylemini daha bilingli bir gsekilde gerceklestirdigi kabul edilmektedir
(Topsumer, Elden 2020: 60):

Meslek: Meslek faktorii, tiiketicinin yasam stilini, satin alma davramislarini ve aliskanliklarini
etkileyen unsurlar arasindadir. Tiiketici davranislarinda meslek unsurunun tiiketicinin egitim ve gelir
diizeyiyle baglantili oldugu diisiiniilmektedir. Iyi bir meslege sahip olanla normal veya daha diisiik
gelir getiren mesleklere sahip olanlarin hayat standartlar1 ve tiiketici tercihleri de farklilik
gosterebilmektedir (Topstmer, Elden 2020: 61).

Gelir: Demografik unsurlar icerisinde gelir durumu, egitim ve meslek unsurlariyla birlikte ele
alinmaktadir. Genel yargida egitimli ve prestijli meslege sahip olanlarin yiiksek bir gelire sahip oldugu
diisiincesi bulunmaktadir. Bu unsurlardan farkli olarak tiiketicinin geliri aileden ya da farkh
kaynaklardan da gelebilmektedir. Hedef kitlede gelir, ayirt edici bir unsur olmakla birlikte tiiketici
davranisinda tiiketiciye sunulan mal hizmet veya iirliniin tiiketici agisindan degeri ve ayirdig1 biitgede
onemlidir (Elden 2018: 375).

2.1.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davranislarinda psikolojik faktorler; kisilik kuramlari, 6grenme ve bellek, giidiilenme
(motivasyon), dikkat ve algi, tutum ve inanglardan olusmaktadir. Kisilik kuramlar1 sirasiyla,
psikoanalitik kuram, sosyo-psikolojik kuram, 6zellik (trait) kurami ve benlik basliklar1 altinda 4
sekilde degerlendirilmektedir.

Ogrenme kisminda davramissal 6grenme bashgi altinda, klasik tepkisel kosullama ve edimsel (aragsal)
kosullama degerlendirilmistir. Daha sonra bilissel 6grenme ve bellek alt basliklar1 agiklanmustir.
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Motivasyon ve giidiilenme bashig: Sigmund Freud, Abraham Maslow’un ve Frederick Herzberg ‘in
motivasyona yonelik kuramlari incelenmistir. Dikkat ve Alg1 bashgi altinda; algida secicilik, algisal
orgutleme, algisal yorumlama agiklanmigtir. Tutum ve inanglar bashg: altinda tutum ve inanglarin

ozellikleri ve tiiketici davraniglari agisindan nasil degerlendirildikleri incelenmisgtir.
2.1.2.1. Kisilik

Bireyin kendine has sahip oldugu ozellikler onun Kkisiliginin biitiiniinii olusturmaktadir. Bireyi
digerlerinden ayiran temel nitelikleri kisiligini olusturmaktadir. Kisilikte birey fiziksel, zihinsel ve
algilama bigimleriyle farklilagsmaktadir. Kisilik bireyin kim oldugumuzdur.

Kisiligin ne oldugunu daha iyi agiklayabilmek i¢in ozellikleri su sekildedir (Okumus 2018: 143);
Kisilik essizdir, kisi kendine has 6zellikleriyle digerlerine benzememektedir. Kisiyi digerlerinden ayirt
edici farkli 6zellikleri muhakkak bulunmaktadir. Ayni grup, ¢evre, aile igerisinde bulunan kisiler
birbirlerine benzeme egilimi gosterse de onlar1 birbirlerinden ayiran algi, giidii veya motivasyonlari
bulunmaktadir. Kisilik tutarli ve siireklidir; kisilik degistirilmesi zor veya degistirilmeyen davraniglar
icerisinde barindirmaktadir. Dogustan edinilebilir veya sonradan da kazanilabilmektedir. Mesela biri
cok giiler yiizlii bir karaktere sahipken bir digeri karamsar bir kisilige sahip olabilmektedir. Bireylerin
biyolojik yasamsal evreleri, ergen olmasi ya da yetiskin olmasi, hayatindaki 6nemli olaylar, evlenmesi,
¢ocuk sahibi olmasi gibi durumlar kisilikte degisime yol acabilmektedir.

Kisilik kuramlar1 psikonalitik kuram, sosyo psikolojik kuram, 6zellik (trait) kurami olarak 3 boyutta
incelenmistir.

Psikoanalitik Kuram;

Sigmund Freud tarafindan gelistirilen bu kuramin temelinde kisilik; id, ego ve siiper-egodan olusan {i¢
temel bilesenden meydana gelmektedir.

Id: ilkel benlik olarak da adlandirilan bu kisilik yapis1 bilincaltina karsilik gelen en ilkel en az
ulagilabilir boliimiidiir. Cinsellik ve saldirganlik gibi davraniglar1 kisiligin bu kisimlar1 yénetmektedir.
Ruhsal gereksinim olarak ihtiyag duydugumuz libido da ilkel benligin yonetimindedir. Yasamak,
iremek gibi ihtiyaglar ilkel benlik tarafindan yonetilirken toplum igerisindeki birey bu ihtiyaglarm
toplum kurallarina uygun bir sekilde kargilamak igin egoyu devreye sokmaktadir (Schultz, Schultz
2007: 608).

Ego: ilkel benlik ve slper ego arasindaki arabulucudur. Ego, stiper-egonun getirilerinin ilkel (Id)
benligin ihtiyaglarin1 karsilayip karsilamadigimi tatmin edip etmedigini dl¢limleyip ikisi arasinda bir
denge saglamaya ¢aligmaktadir (Odabasi, Baris 2016: 193).

Super-ego: igine dogdugumuz dis diinya ve iiyesi oldugumuz toplumun degerleridir. Toplum ahlak
kurallari, sosyal ve vicdan degeridir. Bireyin toplum igerisinde gostermesi beklenen davraniglarin
timuadar (Schultz, Schultz 2007: 610).

Psikoanalitik kuram pazarlama ve tliketici davranislart acisindan, bireyin tatmin edilmemis
duygularini, motivasyonlarini tatmin edebilmesi igin iletisim kanallarmi kullanarak mal ve hizmet

satin alabilmesini gdstermesidir (Islamoglu, Altunigik 2017: 158).
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Sosyo-Psikolojik Kuram;

Bu kuram Freudcu kuram ile benziyor olarak goriilse de ayirt edici 6zellikleri bulunmaktadir. Neo
Freudcu sosyo-psikolojik kurama gore (Islamoglu, Altunisik 2017: 159);

- Kisiligin olusmasinda sosyal etkiler biyolojik etkilerden daha 6nemli rol oynamaktadir,
- Bilingli gtiddler bilingsiz gtidulere gore daha 6nemlidir.

Bir neo-Freudcu olan Karen Horney, bir sorun ¢oziicii olarak gordiigii insami ii¢ grup altinda
toplamustir (Schiffman, Kanuk 2010: 122).

1. Uyumlu (compliant)bireyler, bagkalarina dogru hareket eden ve sevilmek, istenmek ve takdir
edilmek isteyen kisilerdir.

2. Saldirgan (agressive) bireyler, bagkalarina karst hareket eden, iistiin olmay1 ve hayranlik kazanmay1

arzulayan kisilerdir.

3. Bagimsiz (detached) bireyler, baskalarindan uzaklasan ve bagimsizlik, kendine giiven, kendi

kendine yeterlilik ve ylkimliliiklerden uzak bir hayat arayan kisilerdir.

Pazarlamacilar, {irlinlerini veya hizmetlerini bir gruba veya sosyal ortama ait olma veya baskalari
tarafindan takdir edilme firsati saglayacak sekilde konumlandirmak icin Horney'nin uyumlu birey
tanmimlamasim takip etmektedirler. Ornek vermek gerekirse, fotograf¢inin resimlerini tamamlayan
digerlerinin yer aldig1 bir dijital fotograf makinesi reklami, uyumlu kisilerin ilgisini gekmektedir. Dik
yokuslardan asagi tek basina inen siyah bir dag bisikletine binen bir biniciyi gosteren bir reklam,
saldirgan kisilere hitap etmektedir (Schiffman, Kanuk 2010: 122).

Horney bazi davranig bigimlerinin bozuk davranig bigimini oldugunu ve bu davranis bigimlerinin aile
icindeki olumsuzluklar sonucu ortaya c¢iktigimi ve 6grenme siirecinde sosyo-kultiirel etmenlerin
etkisiyle devam ettigini sdylemektedir. Horney’e gore bozuk insani iligkiler nevrotik kisilige neden
olabilmektedir. Nevrotik kisilikler su sekilde siralanabilmektedir (Islamoglu, Altunisik 2017: 159);

- Sevgi ve onay kazanmak, digerlerinin zihninde olumlu diisiinceler olusturmak i¢in birey caba sarf
edenler,

- Sevgi 6nem verenler, yalniz kalma korkusu yasayanlar,

- Birey az olanla yetinmeye caliganlar,

- Giig elde edip baskalari tizerinde hakimiyet kurmak isteyenler,

- Cikarlari i¢in bagkalarini1 sémiirme egilimi gosterenler,

- Saygi kazanilma ¢abasinda bulunanlar,

- Olmak istedigi bicimde goriiniip istedigi ilgi ve hayranlik uyandirmaya ¢alisanlar,
- Stirekli ilerlemek ve hep basarili olmak isteyenler,

- Bagimsiz ve kusursuz olma egilimi gosterip, milkemmel olmaya calisanlar.

Bu nevrotik kisilik davranmiglart pazarlamacilarin pazarlama stratejilerinde yararlandigi kisilik
ozelliklerindendir. Ter koktugu i¢in dislanmaktan korkan bir insan deodorant ya da agz1 koktugu igin
terk edilmekten korkan biri sakiz ya da naneli sprey alma egilimi gdsterebilmekte toplumda statii
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kaybetmek istemeyen biri lilks marka arabadan bagka araca binmeyi tercih etmeyebilmektedir
(Islamoglu, Altunisik 2017: 160).

Ozellik (Trait) Kurami;

Ozellik kuraminda, bireyin ozellikleri bilinirse kisiligi de bilinebilecegi diisiincesinden yola
cikilmaktadir. Pazarlama ve tiiketici arastirmalarmin ¢ogu “6zellik kurami1” temellidir. (Ozdem 2011:
149). Kurama gore; kisinin sahip oldugu 6zellikleri kisiligini belirlemektedir. Kisiligin temel
ozellikleri kisiligin kendisi hakkinda bilgi verebilmektedir (Odabasi, Barig 2016: 200).

Ozellik (trait kuram) {i¢ varsayima dayanmaktadir (Islamoglu, Altumsik 2017: 156);
- Bireylerin sergiledikleri davraniglar kararli bir dogrultuda ilerler,
- Davranigsal kararlilik diizeyleri kisiden kisiye farklilik gosterebilmektedir,

- Bireylerin birbirleri arasinda davramigsal farkliliklar kisilik zelliklerini  gosterir  ve
6lcimlenebilirdir.

Ozellik kuramu ile ilgili arastirmalar ve dlciimlere yonelik elestiriler de bulunmaktadir. Ilki 6lgme
testine yanit verenlerin sosyal begeniye yonelik yaniltici cevaplar verebilmeleri, digeri de olgiilen

Ozelliklerle (traits) davranislar arasinda anlamli bir korelasyon kurulamamis olmasidir.

Kisilik kuramlar igerisinde psikonalitik, sosyo-psikolojik, 6zellik (trait) kuramlarindan farkli olarak

‘benlik’ ve ‘benlik algist’ tiikketici davraniglarinin incelenmesi agisindan 6nemli kavramlardir.
Benlik;

Benlik kavrami bireyin kendisini nasil algiladigiyla ilgilidir. Benlik kurami bireyin kendi algisina gore
hangi davraniglar1 sergiledigiyle ilgilenmektedir. Benlik kurami; benlik, i¢-dig benlik ve ideal benlik
olarak ¢ boyuta sahiptir. Benlik, kim oldugumuz, ideal benlik kim olmak istedigimiz, dis benlik
digerleri bizi nasil gormesini istedigimiz sorulara cevap aramaktadir.

Tablo 2: Tiiketicinin Benlik Kavramu (Hawkins, Best, Coney 2004).

Asil Benlik ideal Benlik
Asil Sahip Olunan Benlik I
1P . Kendimi nasil tanimliyorum? Kendimi nasil olmak isterim?
I¢ Benlik
Sosyal Benlik Bagskalar1 beni nasil tanimliyor? Baskalarmin beni nasil tanimlamasini
D1s Benlik isterim?

Tiiketici davraniglar1 baglaminda ‘Benlik’ kavramimnin mantigi; “kiginin kendini tanimlama sekli onun
satin alma davraniglarina yon verir” seklindedir. Bu baglamda benlik ve satin alma davranisi
arasindaki iliski arasinda su sorularin cevaplar1 aranmaktadir (Islamoglu, Altunisik 2017: 160)

- Kisinin kendini tanimlama sekliyle sosyo-ekonomik veya psikolojik 6zellikleri arasinda bir iliski

bulunmakta midir?

- Kisinin kendini tanimlama bi¢imi ile mal veya marka imajlarin1 nasil algiladigi arasinda bir
benzerlik var midir?

32



- Kisinin kendini tanimladig1 6zellikleri ile diizenli satin aldig1 mal veya markalar ve bu mal ve

markalarin imajlar1 arasinda tutarlilik var midir?
- Kisinin kendine dair tanimi algisina etki etmekte midir?

Benlik bireyin kim olmak istedigi ya da kim olmak istemedigiyle alakalidir. Benligin bu sorunsali
zihinsel bir strecken fiziksel 6zellikler de benligin konusu igerisindedir. Guzellik ve cirkinlik algisi,
iyi ve kotii algist kadar onemlidir. Bu ylizden saglikli beslenme zayif olma istegi gibi giidiiler
tilketicinin satin alma davramigimi etkileyebilmektedir. Sahip oldugumuz ya da hissettigimiz cinsiyet
algis1 da benligin yaratimmda onemlidir. Bazi iiriin veya markalar kadin ve erkek olarak her iki
cinsiyete hitap etse de bazi markalar tek bir cinsiyete yonelebilmektedir. Cinsel benlik reklam mesaj
algilarinda 6nemli bir faktordiir (Odabasi, Baris 2016: 209).

Kisinin kendini benlik 6zellikleri ile tanimlamasi pazarlama agisindan dnemi su sekildedir (islamoglu,
Altunigik 2017: 161);

- Kendini tanimlamak bir deger yaratmak ve yaratilan degere gére davranmak demektir. Bu nedenle
kisinin ¢evresiyle olan iligkileri ve tiiketim aligkanliklar1 kendini tanimladigi kisilik ve olusturdugu

degere gore sekillenmektedir.
- Tuketicinin mal veya markaya dair algis1 kendi kisilik tanimlamasina baglidir.
- Bireyin motivasyonel yonlendirilmesi kisinin kendini nasil tanimladigina gore gerceklesmektedir.

Her birey kendine ait farkli 6zellikler ve karakterle diinyaya gelmektedir. Dogustan getirdigimiz
karakterlerimiz yani sira sonradan gevre, kiiltiir ve psikoloji etkiyle olusan karakter ve 6zelliklerimiz
de bulunmaktadir. Benlik olusturmada en biiyiik etkenlerden biri gergek benligin yani sira toplumda
statli kazanmak, hayranlik uyandiran bir imaja sahip olmak gibi belli ideal benlige sahip olma
giidiistidiir. Her bireyin bu hedeflere ulagma yollar1 diinyay1 ve ¢evrelerini nasil algiladiklarina gore
farklilik gosterebilmektedir. Pazarlama ve tiiketici davranigi arastirmalar1 tarafindan her bireyin
benzersiz kisilige sahip olmasi ve bu kisiliklerini sergilerken gosterdigi davranislar satin alma eylem
ve tercihlerini etkilemektedir.

2.1.2.2. Ogrenme ve Bellek

Her giin ¢ok cesitli bilgilere maruz kalan birey bunlarin yalnizca kiigiik bir kismini belleginde
tutmaktadir. Ogrenme ¢evreden edinilen bilgilerin bellekte analiz edip islemesiyle ger¢eklesmektedir
(Khan 2006: 28). Tiiketici davraniglarinda 6grenme, kisinin farkina vardigi uyarani analiz edip,
belleginde siizdiikten sonra edindigi bilgi deneyim ve davraniglarinda degisiklige yol agabilmektedir.

Ogrenme kavramu tiiketici davramglari agisindan, marka, mal veya hizmetlerle ilgili gecmis
deneyimlere bagl olarak gelisen diistince ve davranislardaki degisikliklerdir. Tiiketici davramisindaki
ogrenme li¢ sekilde agiklanmaktadir (Odabasi, Baris 2002: 78);

- Ogrenme iyi ya da kotii yonde davranis degisimine neden olabilmektedir,
- Ogrenme, deneyimler sonucu gergeklesmektedir,

- Ogrenmenin olmasi i¢in degisen davranisin uzun siire devam ettirilmesi gerekmektedir,
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Ogrenmeyle ilgili davranigsal 6grenme ve bilissel dgrenme olarak iki temel teori bulunmaktadir;
davranigsal ve bilissel 6grenme (Uraltag 2016: 72).

Davramigsal Ogrenme

Davranigsal 6grenmenin pazarlama ve reklam ile iligkisi klasik tepkisel (kosullama) ve edimsel
(aragsal) kosullama olarak siniflandiriimaktadir.

Klasik Tepkisel Kosullama; Bu 6grenme tarzi kisinin diisiinme siireci ile ilgilenmemektedir, etki-
tepki 0grenmesinde bireyin verdigi ve sergiledigi davraniglarin 6grenme sonucu olustugu kabul
edilmektedir. Rus bilim adami Pavlov tarafindan ortaya koyulan Klasik (tepkisel) kosullanma yoluyla
o0grenme, kopeklerin sindirim sistemi {izerine yapti§i On arastirmalar sirasinda, kiiciik bir ekmek
parcasini kdpege gostermesiyle kopegin yiyecegin agzina girdigi anda salya akitmasi beklenirken
ekmegi gordiiglinde salya akitmasi ile farkina varmistir. Pavlov’un laboratuvar ortaminda yapmis
oldugu bu deneyde kopek tiikiiriitk bezi kanalina tiip takili halde ses gegirmeyen bir hiicreye
konulmustur. Pavlov kopege ilk olarak ses (uyarict) vermis ve kdpek sese karsilik tepki gostermistir.
Sesin hemen ardindan kopege besin (6dil) vermistir. Bu asamalari ayni sekilde birkag kez
tekrarladiktan sonra, sesi tek bagina verdigi anda kopegin salya akittigini gormustiir (Schultz, Schultz
2007: 398). Pavlov’un deneyinde sonug olarak birbiriyle iligkili uyaricilar tepkilerin olugmasi yoniinde
tepkisel olarak kosullanabildigi ulasilmistir. Zil sesi ve salya arasindaki ilinti tepkisel sartlanmanin
uyaran- tepki iligkisi olarak agiklanmaktadir.

Klasik 6grenme dort temel gergevesinde gerc¢eklesmektedir; tekrar/pekistirme, genelleme, ayirt etme
ve davranigin sonmesi. Tekrar/pekistirme, uyaran ile tepki baginin kurulmasi, kurulan bagin belli bir
say1 ve siirecte tekrarlanarak pekistirilmesidir. Genelleme ise uyarana verilen tepkinin uyarana
benzeyen durumlarda da verilmesidir. Dis hekiminden korkan birinin beyaz 6nliik giyen herkesten
korkmasi gibi. Ayirt etme ise genellemenin tam tersi olarak islev kazanmaktadir. Birbirine benzeyen
uyaranlart ayirt edici Ozelliklerle zihne yerlestirme galismasidir. Davranigin sénmesi ise uyariciyla

gelen tepkinin verilen 6diille baglantisinin kesilmesidir (Elden 2003: 15-18).

Tepkisel kosullanma kurami tiiketici davranislart agisindan pazarlamacilar ve reklamcilarin da
kullandigr 6grenme kuramlarindandir. Belirli uyaricilarla iligkilendirilen marka veya firlinlerin,
tilketicinin zihninde s6z konusu uyaranlara maruz kaldiklarinda ¢agrisim yaratmasidir (Elden 2003:
12). Ornek olarak; reklamlarda kullanilan bazi miizik, renk ve sloganlarin sadece o markalarla
0zdeslesmesi ve onlara ¢agrisim yapabilmesidir. Buna ek olarak kisiler bazi reklamlara kalbinin daha
hizli atmasi, kendimi daha rahat hissetmesi veya ag¢ hissetmesi gibi fizyolojik tepkiler
gosterebilmektedirler. Ayni sekilde iiriine rastlayan kisi lirlinii gordiigiinde ayn1 duygulan tekrar edip
tirtine sahip olma ihtiyact hissetmektedir (Muter 2002: 33).

Edimsel (Aragsal) Kosullama; temel olarak olumlu davranig/tepki {iretmeyi amaglarken olumsuz
davranig/tepki tiretmekten kaginmaktir (Okumus 2018: 65). Skinner tepkisel davranisin aksine edimsel
davranig iizerinde durmustur. Skinner’m edimsel kosullanma deneylerinde Pavlov’un tepkisel
kosullanma davranisinin farkliligini incelemistir. Klasik kosullanmanin aksine, edimsel davranista
disaridan gozlemlenebilir bir uyarici bulunmamaktadir. Burada s6z konusu olan uyaricinin olmamasi
degil disaridan fark edilememesidir (Schulltz, Schultz 2007: 491). Skinner’in kutusu deneyinde;
tizerine basildiginda yiyecek (6diil) veren manivelanin (pedalin) oldugu kafese yerlestirilen fareye her
manivelaya bastiginda yiyecek (6diil) verilmistir. Fare hareketi tekrarlamaya devam eder. Boylelikle
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fare yiyecek ve manivela arasinda baglanti kurmus ve manivelaya her basisinda ddiillendirilmigtir
(Muter 2002: 33).

Reklam ve tiiketici davraniglar1 agisindan edimsel kosullanma, iirlinii satin alan tiiketicinin iirliniin
sagladigi fayda sonucu olusan memnuniyet (olumlu pekistirme) sonrast onu tekrar tekrar satin almasi
olarak iligkilendirilmektedir. Tam tersi olarak {irliinden memnun kalinmadiysa (olumsuz pekistirme)

tiriiniin satin aliminin azalmasi ya da kesilmesi durumu da olusabilmektedir (Elden 2003: 22).

Muter’e gore 6grenme siirecinin ilk agamasi diisiinme ve harekete gegmeyi tegvik eden algilanan nesne
‘uyaran’dir. Bu uyarici 6grenilmis amagtir. ikinci asamasi ‘cevap’ tiiketici nesneyle daha 6nce
deneyim edinmisse nesneyi satin alip almama davranisini gergeklestirecektir. Eger nesne hakkinda
diizenli bir memnuniyet séz konusuysa nesneye baglilik gelistirilip tepkisel kosullanma meydana
gelmeye baslayacaktir. Ugiincii asama 6diil asamasidir. Satin alma davranisi temelde satin almanin

getirdigi tatmin ve memnuniyet hissi amaglanan 6diildiir (Muter 2002: 34).
Bilissel Ogrenme

Teori davranigsal Ogrenme teorilerinden farkli olarak, bireyin =zihinsel/diislinsel siireciyle
ilgilenmektedir. Biligsel 6grenmede birey dis diinyadaki bilgiyi problem ¢oziicii olarak kullanarak
yaraticilign ve sezgilerini kullanarak oOgrenme siirecini gergeklestirir. Bireyin yaptiklar1 degil
distindiikleri 6nemli gériilmektedir (Okumus 2018: 69).

Biligsel 6grenme teorisi Alman psikolog Wolfgang Kohler’in sempanzeler iizerine yaptigi arastirmaya
yonelik gelismistir. Kohler’e gore rastgele olan davranig ile rastgele olmayan davranig arasinda fark
bulunmaktadir. Bilim insan1 sempanzeler iizerinde yapmis oldugu aragtirmada, sempanzeyi i¢inde muz
bulunan, aga¢ dalina iple asili bir sepetin oldugu odaya birakir, sepete ulasamayan sempanze bir siire
sepetin oldugu agaca baktiktan sonra agacin dalina tirmanir ve ipi ¢eker, ipi ¢ektiginde sepet asagiya
dogru egilir bu sefer sempanze ipi daha kuvvetli ¢cekip sepetin sert bir sekilde agsagiya inmesini saglar,
yere carpan sepetin i¢indeki bazi muzlar disariya devrilir, bu sefer sempanze asagiya inip muzu
aldiktan sonra agaca tekrar tirmanir ve sepetin oldugu ipe asilip kopmasini saglar, boylece sepetteki
diger muzlara da ulagir (Mungan 2021: 356). Bu duruma benzer 6grenme insan davranislarinda da
gegerli olabilmektedir. Biligsel 6grenmede sorun ¢ok basit veya kolay da olsa birey ¢evreden edindigi
bilgiyi deneyimleriyle harmanlayarak sorunlarina ¢6ziim bulacak davranislar sergilemektedir (Okumus
2018: 69). Bilissel 6grenmede amag tiiketicinin bilgilenmesidir. Pazarlama faaliyetleri ve reklamlarda
da bilgilendirici igerikler her zaman 6n plana ¢ikmaktadir. Uriiniin {istiin y&nlerinin 6ne ¢ikarildig
bilgiler, iirinlerin karsilastirildigi reklamlar ve tanitimlar biligsel 6grenmenin konusudur (Odabasi,
Barisg 2002: 90).

Biligsel 6grenme yontemi iic modelden olugmaktadir; ikonik aligkanlik 6grenme, model alip dgrenme
ve muhakeme olarak siniflandirilabilmektedir (Elden 2003: 23-25);

Ikonik aliskanlik 6grenme; birbiriyle iliskili olan iki ya da daha fazla icerik arasinda baglant: kurarak
ogrenme olarak tanimlanabilmektedir. Ornegin; bir reklamda X markanm zayiflattig1 belirtilen ¢ayin
yeni bir konsept ortaya ¢ikarilarak iligkilendirilebilmesidir. Bu durumda duzgtn, direkt, bir uyaran
bulunmamaktadir. Bu 6grenme aliskanliginda tiiketici bilginin kaynagmin farkinda olmayarak,
iiriinlerin nitelik ve ozellikleri hakkinda farkli inanglara y&nlendirilebilmektedir. Ihtiyaclarin
giderilmesi durumu ortaya ciktiginda, satin alimlar bu inanglar g6z Oniinde bulundurularak
yapilabilmektedir.
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Muhakeme ederek 6grenme; biligsel 6grenme modelleri arasinda en karmasik olanidir. Muhakemede,
yeni iligkileri ve konseptleri sekillendirerek yeni bilgilerin ve var olan bilgilerin yaratic1 diisiince

kullanilarak tekrar yapilandirilmasi ya da birlestirmesidir.

Model alip 6grenme ya da gozlemleyerek dgrenmede; digerlerinin davraniglari gézlemlenerek birey
kendine gdre bir davramis sekli gelistirebilmektedir. Ayrica davramislarini ¢esitli - sekillerde
deneyimleyip sonuglarini 6lgiimleyebilmektedir. Model olarak 6grenme agiklanmasi karmasik olan bir
stirectir. Gozlemleri sonucu edindigi bilgiyi hafizasinda saklayan birey eylemlerinin referans noktasi
olarak bu bilgileri kullanmaktadirlar. Model olarak 6grenmenin temel belirleyicileri su sekildedir
(Okumus 2018: 70);

- Modelin soyledigi ve yaptig1 sey hatirlanmalidir.
- Hatirlanan bu sdylemler ve eylemler bilgiye doniistiiriilmelidir.
- Tiiketici bu eylemleri devam ettirme motivasyonuna sahip olmalidir.

Model alip 6grenme modelinde model alinacak kisi ve model alan kisiye etki ettigi Ozellikleri
o6nemlidir. Bu modelin kullanildig1 reklamlarda rol model olarak kabul edilen birey inandirici ve ikna
edici ozellikleri kadar, eger iinlii biri yer aliyorsa sevilip sevilmedigi, samimiyeti, basarisi, reklamda
dile getirilen soruna sahip olup olmadigi eger sahipse sorunu asip asmadigi, model ile birey arasmdaki
kisisel 6zellikler, benzerlikler model alip 6grenmede etkili olmaktadir. Tiiketici modelde gozlemledigi
davranisin 6nemini ve sonu¢ olarak sorununa ¢Ozlm olabilecegine karar verdiginde model alma
davranisint sergileyecektir. Tiiketicilerin, motivasyon ve tutumlari, onlara durum veya benzerlik
nedeniyle c¢ekici gelen uygun rol modellere yonlenmis olmalaridir, burada arzulanan kendini

benzetmek olmalidir.

Bellek: Bellek en basit anlamiyla, bilgiyi kodlama, depolama ve geri alma kapasitesi olarak
tanimlanabilmektedir. Bellek, duyumsal (ikonik) bellek, kisa siireli bellek ve uzun siireli bellek olarak
3 gruba ayrilmaktadir (Gerig, Zimbardo 2012: 196).

Bilgi isleme siirecinin ilk asamas1 duyumsal bellektir duyu organlar1 araciligiyla elde edilen bilginin
depolanmasiyla olusan duyumsal bellek ile kendiliginden edinilen (bilgiler dikkat ve algilama
siireglerinden sonra calisan (anlik) bellege aktarilmaktadir (Tosun 2014: 328). Duyusal bellege
depolanan bilginin kisa siireli bellege aktarmanin yontemi dikkat ve algilama siireci, uzun sureli
bellege aktarilmasi ise analiz siirecidir. Analiz edilmeyen bilgiler zamanla zihinden kaybolup
unutulmaktadir. Calisan (anlik) bellekte saklanan bilginin kisa siireli bellege ardindan uzun siireli
bellege aktarilmasi i¢in temel siirecler dikkat, algi, tekrar, kodlama ve geri ¢agirmadir. Calisan (anlik)
bellekten dikkat ve algiyla kisa siireli bellege aktarilan bilgi kisa siireli bellegin bilgileri saklama
kapasitesi siiresi kisithidir. Bunun i¢in tekrarlama ve kodlama islemlerine bagvurabilmektedir. Tekrar
edilmeyen ve kodlanmayan bilgiler unutulmaktadir. Kodlanan bilgiler uzun siireli bellekte uzun siire
depolanabilmektedir (Y1lmaz 2005: 237-238).

Uzun bellek; anisal bellek, anlamsal bellek ve islemsel bellek olarak iige ayrilmaktadir. Okula
basladigimiz giin, mezun oldugumuz giin anisal bellektedir. Anlamsal bellekte semalar, kavramlar,
genellemeler, kurallar gibi genel bilgilerin yer almaktadir. Islemsel bellek ise bisiklet siirmek, araba
kullanmak, bilgisayar kullanmak gibi islemlerin yiiriitiildiigi bellek kismidir (Yilmaz 2005: 238).
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Uzun siireli bellekte, kodlanan bilgiler kategorilendirilmekte, organize edilmekte ve depolanmaktadir.
Kisi bellekte sakladigi bu bilgileri istedigi zaman geri ¢cagirip kullanabilmektedir. Bilgi bu siirecte
hafizada Gylece beklememekte, yeni edinilen bilgilerle iliskilendirilmekte, kategorize edilmekte ve
yeniden yapilandirilmaktadir. Bellek 6grenme yoluyla elde edilen bilginin, ihtiya¢ duyuldugunda
kullanilabilir ~ sekilde depolayan sistem olarak tamimlanabilmektedir. Bellegin tiiketici
davraniglarindaki 6nemi tirlin/mal veya hizmet ilgili deneyimlerin bilgilerin tiiketicilerin zihninde yer
edinmesi depolanmasi agisindan onemlidir. Marka, {irlin mal veya hizmetlerin 6zellikleri, nereden
nasil satin alindig1, memnun kalmip kalinmadigina dair bilgiler bellekte yer edinmekte geri ¢agirma
isleminde etken olabilmektedir (Okumus 2018: 72-73).

2.1.2.3. Gudulenme (Motivasyon)

Khan’a gore; toplumda her tiiketici, farkli ve benzersiz ihtiyaglara sahiptir. Tiiketici davraniglarinin
kapsamli ve detayl bir sekilde incelenmesi tiiketicilerin bu farkliliklar1 agisindan 6nemlidir. Tiiketici
davraniglarinda motivasyon, bazi ihtiyaclar1 harekete gegiren ve bu ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik
davraniga yon veren igsel giigtiir (Khan 2006: 27). Tiiketicinin belirli bir davranisa yonlendirilmesi
icin motivasyonlardan yararlanilmaktadir. Bunun igin oncelikle bir ihtiyacin ortaya g¢ikmasi ve
ihtiyacin gerekliliginin ortaya ¢ikardigi huzursuzlugun giderilmesi igin tiiketicinin satin alma
davranmiginin gergeklestirilmesi beklenmektedir (Elden 2018: 391).

Tiiketici analizleri ve pazarlama stratejisi i¢inde motivasyonun nasil ortaya c¢iktigi tiiketiciyi nasil
harekete gecirdigi hakkinda temel teoriler Sigmund Freud, Abraham Maslow ve Frederick Herzberg ‘e
aittir

Abraham Maslow, ihtiyaclar hiyerarsisinde ihtiyac¢lar1 ikiye ayirmaktadir. A¢lik, susuzluk fizyolojik
gereksinimlerden kaynaklanan biyolojik ihtiyaglar. Taninma, itibar kazanma veya ait olma ihtiyaci
gibi psikolojik ihtiyaglar. Her ihtiyag, arzu edilen hedefe ulagsmak i¢in insan1 harekete gegmeye tesvik
etmektedir (Kotler 2010: 237). Her birey ihtiyaglarin1 gidermek igin farkli tercihler yapmaktadir.
Biyolojik ihtiyag¢larini karsilamaya gereksinim duyan 6nce bu ihtiyaclarini karsilamay1 arzulamaktadir.
Toplumda statti kazanma gibi arzular, ikincil planda kalmaktadir. Birey hiyerarsinin basamaklarini en
alttan en iiste tirmanarak ‘kendini gerceklestirme’ evresine ulagsmaktadir. Birey bu basamaklar
tirmanirken farkl tercihlerde bulunmaktadir. Bu da her tiiketicinin farkli motivasyonlar1 ve arzular

oldugu anlamina gelmektedir.

Sigmund Freud’a gore ise insan motivasyonlar1 bilingsiz sekilde ortaya ¢ikan psikolojik bir durumdur.
Insan kendi motivasyonunun nedenini tam olarak anlayamamakta hatta farkinda bile olamamaktadir.
Bir nesneyi incelediginde sadece ona gosterilen ozelliklerine (markasina, fiyatina) boyut, agirlik,
malzeme, rengi gibi Ozelliklerine bakarak da yargilayip tepki gostermektedir (Kotler 2010: 238).
Freud’un bu teorisi, insan motivasyonun ¢ogunun, bir tiiketicinin fiziksel ihtiya¢larini kargilama istegi
ile toplumun tarafindan kabul edilme arzusu arasindaki temel bir ¢atismadan kaynaklanmaktadir. Id,
ego ve super-ego olarak adlandirdig1 bu sistemde Freud; Id’i bireyin birincil hazlarina yonelik hizmet
eden 6zelligi olarak nitelendirmektedir. Id bireyin bencil ve mantiksiz tarafidir. Freud, siiper egoyu,
bireyin kimligini toplumdaki yerini olusturan 6zellikleri, vicdani olarak nitelendirmektedir. Stiper-ego
bir tampon gorevini tistlenerek Id’in bencil 6zelliklerini baskiladigini séylemektedir. Son olarak, ego,
id ile siiperego arasinda aracilik yapan sistemdir. Bu her iki giicii dengelemeye ¢alisan ego, bireyin
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toplum igerisinde kabul edilme arzusunun hazzini yasamanin yolunu bulmaya ¢aligmaktadir Freud,
insanin yasadig1 catismalarin farkinda olmadiginin bu yiizden de bilingsiz bir bigimde hareket ettigini
soylemektedir (Oktug 2007: 12-16) Freud'un motivasyon agisindan bu fikirleri, bireyin satin alma
eylemini gerceklestirirken bilingsiz sekilde giidiilenmesinin nedenlerinin farkina varilmasi tiiketici
davraniglart agisindan O6nem arz etmektedir. Ciinkii tiiketiciler iiriinii se¢gmek i¢in gergek
motivasyonlarini saklama egilimi gostermektedirler (Solomon vd. 2006: 100).

Frederick Herzberg calisanlarmin c¢alisma motivasyonlarmi Ol¢limlemek igin yapmis oldugu
arastirmada onlar1 daha ¢ok calismaya itecek olan ya da ¢alisma heveslerini olumsuz olarak etkileyen
faktorlerin neler olduguna dair sorular yoneltmistir. Herzberg elde ettigi bulgular sonucu c¢ift faktorlii
motivasyon teorisini ortaya ¢ikarmistir. Herzberg’in bu teorisine gore is yerinde bazi faktdrlerin
olmamasi, iicret, sayginlik, giivenlik, calisma kosullari, ekstra 6demeler, politika, kurum i¢i yonetim
sistemi ve c¢alisanlar arasi iliskiler gibi faktorlerin yetersizligi calisanlar i¢in tatminsizlik duygusu
yaratmaktadir. Herzberg bunlar1 i¢ faktorler olarak siniflandirmaktadir. Basari, itibar kazanma,
sorumluluk alma gibi faktorlerde c¢alisanlarin motivasyonlarint arttiran i¢ faktorler olarak
smiflandirilmistir.  Herzberg teorisinde tatminsizlik yaratan baz1 faktorler diizeltildiginde
motivasyonun pozitif yonde arttigini gozlemlenmistir. Ayni1 zamanda bazi faktorlerin yoklugu
tatminsizlik yaratirken varligit motivasyona pozitif/negatif yonde bir etki etmemektedir. Herzberg’in
motivasyon teorisi sonu¢ olarak tatmin ve tatminsizligin birbirine tamamen karsi zit noktalar
olmadigini ¢alisma motivasyonu agisindan yeterli bir aralikta durabildigi sonucuna ulagilmistir (Y1ldiz
2010: 28).

Herzberg’in c¢alisma hayati i¢in uyguladigi bu teorem tiiketici davraniglari agisindan iki anlama
gelmektedir. Ik olarak saticilar miisteri memnuniyetsizlerini 6nlemek igin ellerinden geleni
yapmalidirlar bu 6nlem onlarm hi¢ satis yapamama ihtimalini ortadan kaldirmaktadir. Ikinci olarak
tatmin duygularin1 motive edecek unsurlar belirleyip uygulamadir (Kotler vd. 2012: 239). Tiketici
ylizde yiiz memnun olmasa bile i¢csel ve digsal motivasyonlarma gore satin alma eylemi
gergeklestirebilmektedir.

2.1.2.4. Dikkat ve Alg

Algt kelimesi Tirk Dil Kurumu [TDK] tarafindan “Bir seye dikkati yonelterek o seyin bilincine
varma, idrak” olarak tanimlanmistir. Algi bireyin bes duyu organi ve buna ek olarak hissetme
duyusuyla nesnelerin, kokularm, tatlarm duyumlanip farkina varilmasidir. Insan davranmigim etkileyen
psikolojik faktorlerden biri olan algi siireci birka¢ katmandan olusmaktadir. Algi, maruz kalma,
farkina varma, yorumlama, hafizaya alma, geribildirim ve tepki verme gibi asamalardan ge¢cmektedir.
Kisi once belirli bir uyaranla kargilasmakta, dikkatini ona dogru yonlendirmekte, uyaranin ne
oldugunu yorumlamakta, anlam yiiklemekte O0grenmekte ve bu asamalar sonucu uyarana tepki
vermektedir (Khan 2006: 88). Algi, birbirinden farkli, benzersiz verileri anlamli bir mantiga
burtundurerek, bireyin ¢evresinde farkina vardigi nesne ve olaylara anlam vermesidir (Cuceloglu 1996:
98).

Alicilarimizin, duyu organlarimizin, (gozler, kulaklar, burun, agiz, ) 151k, renk ve ses gibi temel
uyaranlara aninda tepki vermesi duyum olarak nitelendirilirken duyumdan farkli olarak algi, bu
uyaranlarin se¢ildigi, diizenlendigi ve yorumlandigi siiregtir. Birey ham verileri duyumsayip
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islemektedir. Duyum, bireyin 6nyargi, ihtiyag ve deneyimlerine gore bicimlenmektedir (Uraltas 2016:
72). Algilama bu noktada sadece belirli fiziksel bir uyarana degil ayni zamanda uyaranin ¢evresiyle
alakalidir.

Algilama siirecinin ii¢ asamadan olusturmaktadir; uyaran, mutlak esik ve fark esigi. Uyaran; duyu
organlarimizla farkima vardiklarimizdir. Burnumuzla duyabildigimiz koku, parmagimizla
dokundugumuz dokuyu uyaranlar olarak nitelendirebilmekteyiz. Duyu organlarimizla algiladigimiz bu
durum nesnel olarak goziikse de 6znel bir algilamaya doniisebilmektedir (Tosun 2014: 315). Mesela
bir markanm kullandig1 koku tiiketicinin belleginde 6znel veriler olusturabilmektedir. Uyaranlar iki
esikten gecerek idrak edilmektedir. Mutlak Esik; bir duyu organinin en diisiik seviyede uyarilma
siddetidir, tepki sonugludur (Akillibag 2019: 103). Fark esigi; iki uyaran arasindaki, ayirimi
saglayabilecek en diisiik fark olarak agiklanabilmektedir (Tosun 2014: 315).

Algilamanin olusabilmesi i¢in uyaricinin fark edilmesi, yorumlanmasi ve anlamlandirilmasi i¢in algida
secicilik, algisal orgiitleme ve algisal yorumlama olarak ii¢ algisal boyut bulunmaktadir (Elden 2018:
401). Bu ii¢ boyut bireyde farkli algisal yargilar olusturabilmektedir: Algida secicilik dikkat cekmeyle
baglantili olarak degerlendirilmektedir. Baz1 seyler daha ¢ok dikkatimizi ¢ekerken baz1 seylerin ¢ogu
zaman farkina varmamaktayiz. Bu durum algida segiciligi etkileyen faktorler ile acgiklanmaya
calisilmaktadir. Her birey algiladigi olaylari, nesneleri ve durumlari, i¢ine dogdugu toplum ve
toplumun kiltiirel yargilariyla degerlendirmektedir. Kurulan iliskiler, etkilesimler, bireysel ihtiyaclar,
deger, beklenti gibi etkenler algilama siirecini etkilemektedir. Bireyin, durumlari, olaylari, nesneleri,
kisacasi ¢evresini bu kendine 6zgii algilama egilimi “Algida Secicilik” olarak adlandirilmaktadir
(Argmm 2018: 18). Algida secicilik tiiketici davranislar1 agisindan reklamcilar tarafindan olduk¢a sik
kullanilan bir ydntemdir. Markanin, iiriiniin/malin akilda kalma orani tercih edilme olasiligini
arttirabilmektedir (Uraltas 2016: 72). Boylelikle tiiketicinin aklinda kalan bilgi sahibi oldugu,
mantiksal olarak daha yakin hissettigi mal/hizmet satin alma kararini etkileyebilmektedir. Ayni
zamanda kisisel motivasyonlar, ihtiyaglar, beklentiler, algida se¢iciligi etkileyebilmektedir. Tiiketici
kigisel motivasyonlara yonelik uyaranlara daha agik olabilmektedir (Tosun 2014: 317).

Gestalt psikolojisi temelli algisal Orgiitleme; secici algilamada farkina varilan uyaranlarm bellek
tarafindan kayit altina aliirken duyumlarinmi belirli gruplara ayirmasidir. Algisal orgiitleme, bireyin
uyaranlart nasil gruplandirdigi, nasil orgiitledigi ve esas olarak nasil anlamlandirdigidir (Cakur,
Bazarci 2019: 223). Gestalt algisal orgiitleme teorisine gore, gorseli algilayan beynin gorsele ait kiigiik
farkli ayrintilar yerine onu bir biitiin olarak algilamaktadir. Beyin gordiigii tum elementleri bir araya
getirip bir batiin olarak gérmektedir. Yakinlik, siireklilik, benzerlik, biitiinleme, basitlik ve sekil zemin
iligkisi algisal orgiitlemenin temel etkenleri olarak gosterilmektedir. Yakinlik; zamansal ve mekansal
uzamda birbirine yakin pargalar: birlikte algilama egilimidir. Siireklilik; algida beyin nesneleri belirli
bir diizlem iizerinden belirli siireklilik ve akis igerisinde algilama egilimidir. Benzerlik; Birbirine
benzeyen parcalarin bir grup olarak algilanmasidir. Biitiinleme; pargalarin veya bosluklarin zihinde
tamamlanip doldurulmasidir. Basitlik; algilanan nesne veya figiiriin iyi sekilde algilanmasidir. Mesela
biitiinlemede algilanan nesne veya figiiriin eksik olan kisim zihin tarafindan tamamlanip en iyi sekilde
algilanmaktadir. Sekil ve zemin, her algilanan nesne veya figiiriin bir sekil ve zemininin olmasidir.
Sekil arkasindaki zemin ile anlamli bir hale gelmektedir ve zihindeki algisal organizasyona gore sekil

ve zeminin yer degistirebilme egilimi gosterebilmektedir (Schultz, Schultz 2007: 540).
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Algisal yorumlama, bireyin segici algilama sonucu zihinlerinde orgiitledikleri uyaranlari
anlamlandirmasidir. Algisal yorumlama, bireyin gecmis deneyimleri, motivasyonlar1 ve beklentileriyle
olugmaktadir. Bu nedenle stibjektiftir (Tosun 2014: 318). Algisal yorumlamada tiiketici verecegi
tepkinin nasil olmasit gerektigi kararini, daha oOnce olusturmus oldugu beklentilerine gore
gerceklestirmektedir, bu ylizden algisal yorumlama 6n yargisal olabilmektedir. Algisal yorumlanmn
onyargili ve 6znel olusu pazarlama stratejileri reklamecilar agisindan sorun olabilmektedir (Elden 2018:
406).

Tiiketici giindelik hayat1 icerisinde pek ¢ok uyarana maruz kalmaktadir. Algida secicilikle tiiketici
kendi motivasyonlarina gore maruz kaldigi uyaranin farkina varmakta ve digerlerinden ayirt
etmektedir. Tiiketicinin bu farkindaligi satin alma davramgini etkilemektedir. Tiiketicinin satin almaya
yonelik algisal yorumlamasi beraberinde 6grenme siirecini de getirmektedir (Okumus 2018: 38). Her
bireyin kendine 6zgii bir algilama sistemi bulunmaktadir. Birinin iyi dedigini bir baskas1 kotii olarak
algilayabilmektedir. Motivasyon giidiisiiyle harekete ge¢mis bir tiikketicinin davraniglar1 algilar
araciligiyla etkilenmektedir (Kotler 2010: 239). Tiiketici davramislarinda algi faktorii, bireylerin
duyumlara anlam verirken bu duyumlara ne ekledigi, nasil yorumladig1 veya onlardan ne ¢ikardigina
odaklanmaktadir (Solomon vd. 2006: 36).

2.1.2.5. Tutum ve inanglar

Bireyin belirli bir nesneye, sembole veya diisiinceye dair olumlu veya olumsuz duygu, diisiince ve
egilimleri tutum olarak nitelendirilebilmektedir (Ko¢ 2015: 294). Bireyin sahip oldugu tutumlar
disaridan etki aldig1 pek cok cevresel faktore dayanabilmektedir. Deneyimler, aile yapisi, yakin ¢evre
ile olan iliskiler tutumu etkileyebilmektedir (Fettahlioglu 2008: 38).

Tutumun iki 6zelligi tiiketicinin satin alma davranisinda 6nem arz etmektedir. Tutum “uzun siire”
devam eden duygu veya egilimdir. Kisilerin kisa siireli ya da gegici olarak gosterdikleri olumlu
olumsuz duygu ya da egilimler tutum olarak degerlendirilmemektedir. Ikinci olarak; tutumlar “duygu,
inang¢ ve davraniglar” biitiiniinden olusmaktadir (Muter 2002: 47).

Tutum bireyin dogustan getirmis oldugu 6zellikler olmayip ¢evresel faktorlerle belirlenen bir diisiince
yontemidir. Bir 6grenme siirecinden gecerek edinilen ve kisinin bir sey hakkindaki tanimlayici fikir ve
diisiince veya inanca sahip olunmasi olarak tamimlanan tutum dort temel kavram Uzerinden
aciklanmaktadir. Bu kavramlardan ilki hoslanma ya da diger deyisle duygulardir. Duygular olumlu ya
da olumsuz olarak gelisebilmektedir, objektif degildir. (Elden 2018: 414). ikinci olarak inan¢ da ayni
tutum gibi bireyin kisisel deney ya da dis c¢evreden edindigi bilgiler ve goriisler araciligiyla
olusmaktadir. Inang, bireylerin yasam tarzimin yam sira bireylerin tilketim davranislari ve
aliskanliklarim1 da etkilemektedir. (Erdem 2016: 15). Uglnclsu niyettir. Kendi basina bir davranis
bi¢imi olmayan niyet, sergilenen davranis bi¢iminin 6znelligini temsil etmektedir. Dérdiinclsu agik
davramstir. Agik davranis gézlemlenebilen, sergilenen tiikketici davranisidir (Elden 2018: 415).

Genel ifadeyle tutum; insanlara, nesnelere ve olaylara karst 6grenilmis egilimlerdir. Tutumlar
tepkilerimizden sorumludur ve dogustan degil ¢evremizdeki insanlardan 6grenilmektedir (Khan 2006:
28). Muter (2002: 47)’e gore; Kisi bir kere durum nesne veya Kkisilere karsi tutum olusturdugunda bu
tutumlarint genellemekte benzer olay ve durumlarda benzer tepkiler gelistirmeye baslamaktadir.

Tutumlarimiz satin alma kararlarimiz1 ve tiiketici davranislarimizi etkilemektedir. Kaygisiz bir tavir
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sergileyen bir kisi, fazla ilgilenmeden bir nesne satin alabilmekte, giivenli oynamak ve risk almaktan
kagimmak isteyen insanlar giivenli bir yatirim yapabilmekte, ev islerinde Kolaylik isteyen ve ev
yardimindan yoksun olan insanlar, konserve ve dondurulmus gidalara karsi olumlu bir tutum
sergileyebilmektedir (Khan 2006: 28).

2.1.3. Sosyo-Kulturel Faktorler

Sosyo-Kiiltiirel faktorler basligi altinda kiiltiir ve alt-kiltdr aile, referans (danisma) gruplari etkileri,
sosyal statii ve rollerden olusmaktadir. Sosyo-kiiltiirel faktorler tiiketicinin toplumla iligkisinin kisi
tizerindeki etkilerinin degerlendirildigi faktorlerdir.

2.1.3.1. Kultdr ve Alt Kaltur

Bozkurt Gilveng’e gore; Kiiltir; “insanlarmm ve toplumlarin gelenekleri, gorenekleri, inanglart,
aliskanliklar:, deneyimleri, bilgi birikimleri, yasam ve davranis bigimleri, diigiiniis bi¢imleri gibi
ozelliklerinin bir yansimasidir ve insana ve topluma dair bir ozelligi ve goriiniimii anlatmast
baglaminda toplumsaldir ve tarihseldir” (Glveng 2002: 101-102).

Levent Yaylagul (2008): “Toplumun kendi icerisindeki eylemlerini, dillerini, gelenek ve gdéreneklerini
hatta teknolojileri toplum icerisindeki ortak olarak paylasilan anlamlar” kisaca Kiltir olarak
tanimlamaktir. Kiiltiir kavramindan bahsedebilmek i¢in toplum i¢inde, bireysel olmayan, bir grup
insan tarafindan paylasilan ortak anlamlarin ve diisiincelerin ifade edildigi paylasildigi ve anlasildigi
ortamin olmasi gerekmektedir. Bu baglamda tiiketici davranmislar1 agisindan kiiltiir, bir toplulugun
uyelerinin paylastig1 ortak davranis bigimlerini olusturan, i¢inde bulundugu toplumun deger yargilarini
yansitan, toplum i¢inde dgrenilen diisiince ve davraniglarm buttinadir.

Kiltiirtin ne oldugunun daha anlasilir olmasi agisindan belirli 6zellikleri bilinmesi 6nem arz
etmektedir. Ozellikleri bakimindan kiiltiir; kesfedilmis olandir. Kiiltiir insanlar ve topluluklar
tarafindan ortaya ¢ikarilmaktadir. Islamoglu ve Altunisik (2017: 177)’a gére kiiltiiriin ortaya ¢ikisi ii¢
0geden olugmaktadir. Birincisi, idealler, inanglar, degerler, gelenek ve gorenekleri olusturan ideolojik
sistemler. Ikinci olarak, teknik bilgi, beceri, sanat ve zanaati i¢inde barmdiran teknolojik sistem,
Uclincu olarak da aile ve sosyal yapiy1 i¢inde barindiran orgiitsel sistemdir. Kiiltiir 6grenilendir, her
birey diinyaya geldigi andan itibaren bir kiiltiir sistemi i¢ine dogmaktadir, birey kiiltiirii ailesi ve
cevresi araciligiyla d6grenmektedir. Gelenekseldir, toplum icerisinde standart ortak bir uylagma ve
anlasma bulunmaktadir. Toplum icerisinde paylasilan degerler ve normlar biitiiniidiir, topluluk
icinde birey toplumca benimsenmis, onaylanmig degerler ve kurallara uyum saglamalidir. Zamanla
degisebilir, bu degisikligin yasanmasi i¢in uzun bir siire gereklidir. Benzerlik kadar farklihik da
barindirabilmektedir, her kiiltiiriin igerisinde barindirdig1 alt gruplar, kiiltiirler bulunmaktadir, bir
kiltir icin 6nemli olan alt kilturdeki grup icin onemli olmayabilmektedir. Orgltlenme ve
battnlesmedir, her kiiltiiriin kendi i¢in bir araya gelme orgiitlenme sekilleri ve dinamikleri farklilik
gosterebilmektedir. Uyumdur, toplum iginde dislanmak istemeyen birey uyum saglamalidir. Bir
ihtiyac1 karsilar, dogru ya da yanliglarin diizeltilmesinde farkina varilmasinda yardimci olup bireye
rehberlik edebilmektedir.
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Toplumsal bir olgu olan kiiltiiriin tiikketici davraniglarina etkisi de oldukga biiyiiktiir. Toplumda kabul
gormeyen deger Yyargilari, dini inanislar ya da cografi konuma gore sekillenen yasam bigimleri gibi

pek cok etken kiiltiiriin tiiketici davraniglarina etkisi olarak gosterilebilmektedir.

Tablo 3: Kiiltiiriin Ogeleri

Kiiltiiriin Ogeleri Olas1 Ornek Tiiketim Davranislari

Degerler -Materyalistik degere sahip sembolik iiriinler ,ev, araba gibi

-Cevreye verilen deger ve paketli iirlin almama davranisi

Dil -Reklamlarda kullanilan bir terim ya da sdyleme kars1 negatif bir
tutum gerceklestirebilir

Inanislar ve Mitler -Yilbas1 zaman Noel babanin getirdigi farz edilen hediyeler almak
-Baharin gelisini kutlamak igin ates yakip senlik yapmak

Gelenekler Bayramda yeni giysiler almak, seker tatli gibi yiyecekler ikram
etmek
Torenler Diiglin, nisan veya nikah gibi torenler toplumdan topluma

kiiltiirden altkiiltiire gore degisiklik gosterebilmektedir.

Yasalar Hollanda’da uyusturucu satist yapan pek ¢ok kafe bulunmaktadir.

Materyal Gostergeler Tek tas yiiziik ya da alyans kullanmak.

Kaynak: (Odabasi, Baris 2016: 316).

Kiiltiir, anlamsal ve sistemsel olarak olduk¢a genis ve birbirinden bagimli/bagimsiz 6zelliklere sahip
olabilmektedir. Pazarlama agisindan kiiltiiriin nasil bir sistem isleyisi icerisinde oldugunu incelemek
icin 6nemli olabilecek alt sistemler su sekildedir. Yakinhk sistemi, aile ve toplumsallasma
iligkilerinin incelendigi bu sistemde ¢ekirdek aileden genis aileye yasam sekillerinin toplumsallagma
ve ¢alisma, is, hayat1 diizenindeki etkileridir. Egitim sistemi, toplum icerisinde yetismekte olan geng
bireyin, edinmis oldugu donanim bilgi ve yeteneklerle ilgilidir. Ekonomik sistem, toplum iginde
tiretimin ne bigimde yapildig1 ve tiriiniin nasil dagitildigi ile ilgilidir. Politik sistem, toplumu ydneten
yapiy1 ve toplumdaki dengenin politik orgiitlerle nasil kuruldugunu incelemektedir. Dini sistem,
toplumdaki egemen din anlayisi, din egitimi veya dini orgiitlerin yapist ve isleyisini incelemektedir.
Kurumlar sistemi, bireylerin olusturduklar1 topluluklar, oOrgiitler veya birlikleri incelemektedir.
Saghk sistemi, hastaya verilen toplumsal deger, hastalik veya hasta bakiminda yaklagimlar kiiltiirden
kiiltiire farklilik gosterebilmektedir. Rekreasyon sistemi, toplumu olusturan bireylerin bos vakitlerini
nasil gecirdigiyle ilgilidir. Alt sistem maddelerinin her biri kiiltiirel farkliliklari, tutum ve davranislari
aciklamada ayr1 bir 6nem kazanmaktadir (Odabasi, Barig 2016: 321-322).

Alt kultar: Gordon (1947)’a gore, alt kultlr; “ulusal kiiltiir icerisinde; sinif, etnik kéken, bélge ve
kirsal bolge veya kent sakinligi, dini inang gibi ogelere ayrilabilen toplumsal kosullarin birlesiminden
olugsan, ama bir araya geldiklerinde o kiiltiirdeki birey iizerinde biitiinciil bir etkisi olan islevsel bir
biitiin olugturan bir alt boliim” olarak tamimlanmigtir. (Aktaran Jenks: 2015)

Alt simuf kiiltiiri kavramindan farkli dzellikleri olan alt kiltir terimi 6zetle genel kultiir icerisindeki
kiiltiirel farklihiklar ya da kiltiriin alt gruplar1 olarak tanimlanmaktadir. Her toplum, kendine has
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diisiince ve davranig olan bir¢cok alt grubu kapsayabilmektedir. Alt kiiltiirler iginde bulunduklar
kiiltiirden farkli ya da aykir1 olarak goriilen kiiltiirlerdir. Her toplum igerisinde farkli etnik gruplar, dini
inanglar, milliyetler bulunmaktadir. Ortak bir kiiltiir semsiyesi altinda farkli 6zellikler bulunduran bu
gruplar, i¢inde bulunduklar1 egemen kiiltiire uyum saglasalar da kendi beraberlerinde getirdikleri farkli

kiltiirleri de bulunmaktadir.

Alt-kiiltiirler, belli donemsel kosullar igerisinde dogarak zamana goére degiskenlik
gosterebilmektedirler. Donemin yasam bigimlerine gore marjinal, egemen kiiltiire karsi gelen ya da
protesto eden bir tarz benimseyebilmektedirler. Bazi alt kiltlrler zaman igerisinde egemen kultre
olan direncini kaybedip eriyip gidebilmekte ya da sahip oldugu amaclarla egemen kiiltiirde kabul
gorip o kiltiire eklemlenebilmektedirler. Ulkemizde buna o6rnek olarak arabesk miizik Kultiiri
gosterilebilmektedir. 1960’11 yillarda gecekondu bdlgesinde yasayan gencler tarafindan sevilip
dinlenen bu miizik tarzi1 1980’lerden sonra kabul gormiis ve genel kiiltiire entegre olmustur (Gungor
2011: 245).

Farkli gruplarin sahip oldugu bu kiiltiire alt kiiltiir diyebilmekteyiz. Pazarlama agisindan bu
farkliliklar hedef kitleye ve pazara uygun olabilecek pazarlama stratejileri gelistirmektedir (Islamoglu,
Altunigik 2017: 184). Tiiketici davramislarinda kiiltiirtin yan1 sira alt-kiiltiir’in sahip oldugu degerler,
bakis ac¢isi, yagam bi¢cimi de pazarlamacilarin hedef kitle belirlemesinde onemlidir. Alt-kaltiriin
protest eden ve bas kaldiric1 6zelliklerinden dolay1 bu gruba yonelik yapilacak olan pazarlama ve
reklam ¢aligmalarinda o gruba yonelik 6zelliklerin iyi bir sekilde analiz edilmesi ve stratejilerin 6zenli
bir sekilde belirlenmesi gerekmektedir.

2.1.3.2. Aile

Toplumun yap1 tasi olan aile, tiiketici organizasyonu igerisinde en 6nemli olanidir. Birincil referans
grubunu olusturan en etkili grup olan aile iki ¢esitten olugsmaktadir. Ebeveynler ve kardeslerden olusan
oryantasyon ailesi ve evlilik yoluyla kurdugu ailesidir. Bireyin benlik duygusunun insa edildigi ortam
aile ortamidir. Ailede birey ebeveynlerinden din, politika ve ekonomik bir anlayis benimsemekte ayni
zamanda, hirs, 6z-deger ve sevgi duygularini 6grenmektedir. Tiiketici oryantasyon ailesiyle goriismese
bile bu ailenin yapis1 kisinin davranislarinda her zaman etkili olmaktadir.

Ikinci aile tiirii bireyin giindelik satin alma davramslarinin en énemli etkenidir. Kadin ve erkegin farkli
aligveris tutumlari, ailenin zamanla gelisen degisen temel tiikketim ihtiyag¢lar1 pazarlamacilar agisindan
6nemli bir kaynaktir (Kotler vd. 2012: 229).

Aileyi diger referans gruplarindan ayiran belirli 6zellikleri vardir (Odabasi, Barig 2016: 134-235);
- lletisimin her giin yiiz yiize kuruluyor olmasi,
- Ortak tiiketim (1sinma, barinma, beslenme,)

- Ortak ihtiyaclarin saglanmasi, bireysel ihtiyaclarin orta bir yol bulunarak karsilanmasi, Saclar

kepek olan bir iiye i¢in alinan sampuanin digerlerinin de kullanmasi gibi.

Aile i¢i tiikketimde, gerekli seylerin satin alinmasinda herkesin farkli bir gorevi olabilmektedir. Baba
ekmegi alirken, anne meyve sebzeleri almaktadir. Aile icerisinde, satin alma karar siirecinde, aile

icerisinde tiiketim ortak olarak gerceklesse de bazi durumlarda aile {iyelerinin tiiketici olarak farkli
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rolleri bulunmaktadir, bu roller ihtiyaca gore degiskenlik goOsterebilmektedir. Ortak kararlarin etkili
oldugu ailede sergilenen roller; ihtiyaci ortaya ¢ikaran satin alma istediginde bulunan uyaran, satin
alma karar1 verilirken fikir veren tavsiyede bulunan etkileyen, alinacak mal, {irtin, hizmet hakkinda
bilgi sahibi olan, uzman, satin alinacak iirlinliin miktarina markasina ya da satin alinip alinmayacagina
karar verici, Uriinii satin alan 6demesini yapan alici, satin alinan {iirlin, mal veya hizmeti kullanan
tilketici, olarak agiklanmaktadir (Elden, Ulukok, Yeygel 2015: 299).

2.1.3.3. Referans (Danisma) Gruplari

Referans gruplari; tiiketicinin, motivasyonlari, tutumlar: veya davranislarin lzerinde dogrudan veya
dolayli etkisi olan gruplardir (Odabasi, Barig 2014: 231). Bireyler almis olduklar1 kararlarin dogru ya
da yanlis oldugunu anlamak i¢in onaya ihtiya¢ duyabilmektedir. Bu durumda gevresinde bulunan fikir
ve disilincelerine bagvurarak karar ve davramglarimi degerlendirmektedirler. Bu sebeple bireyin
davranislar1 onay gérdiigii gruplardan ve ¢evresinden etkilenebilmektedir (Ozdem 2011: 152).

Referans gruplari, bireyin kurdugu iletisimin yakinlik seviyesine gore iki grup igerisinde
incelenmektedir. Birincil grup olarak tiiketici {izerinde dogrudan etkisi olan tiiketicinin gayri resmi bir
sekilde etkilesim kurdugu gruplardir, aile, arkadaslar gibi. Birincil gruplar igerisinde, yuz yuze
iletigsim, birebir iligkiler, sevgi ve dostluk 6nemlidir. Bu grup bireyin kisisel gelisimine dogrudan katki
saglamaktadir. Aile, komsular ve is arkadaslari bu gruba dahil edilebilmektedir, bigimsel degildir
(Kotler vd. 2012: 227). ikincil gruplar ise, iletisim igerisinde kalman sanayilesme ve kentlesmeyle
ortaya ¢ikan resmi grup ¢esitleridir, bi¢imseldir (Odabasi, Baris 2016: 231). Grubun bigimsel olmasi
bireyin davraniglarinin belirli kriterlerle belirlemesidir. Bu gruplar resmi kurumlar veya belirli bir
organizasyon olabilmektedir. Spor takimlari, okullar veya devlet gruplar1 bu gruplara 6rnek olarak
gosterebilmektedir. Ornegin, iiniversite dgrencilerini hedefleyen pazarlamacilar, birbirlerine benzemek
ve giyinmek isteyen bu bireylerin se¢imlerini etkilemek igin genellikle akran gruplarinin etkisine
givenmektedirler (Noel 2009: 52). Bicimsel olmayan gruplar ise az organizedir ya da belli bir
organizasyon bicimi yoktur. iliskiler daha samimidir. Birey uyum saglama zorunlulugu
hissetmemektedir. Birey kendi kural ve davramislarmin grubun diger iyelerini gézlemleyerek
olusturmaktadir. Grup igerisinde bireyin gozlem sonucu yapilandirilan davranisi tiiketim yapisini da
etkilemektedir. Gruba uygun davranarak bilgi ihtiyacini karsilayip benligini desteklemektedir
(Odabasi, Baris 2016: 232).

Bazi gruplar bireyin zorunlu olarak igerisinde kaldigi veya zaman igerisinde davranis yapisini
begenmedigi icin ayrilmak istedigi gruplar olabilmektedir. Bu durumda birey bu grupla
iligkilendirilmemek igin gruba ait bazi davraniglardan kagimmaktadir. Grubun davranig bi¢imine karsi
davranis sergileyebilmekte, i¢cinde bulundugu gruba artik ait olmak istemeyebilmektedir. Bu durumda
bireyin yasam aligkanliklar1 ve tiiketici davranislari {izerinde etkili olabilmektedir. Bu durumun tam
tersi olarak birey ait olmadigi halde bazi gruplara bagli veya ait olmak istemektedir. Ait olmak
istenilen ancak heniiz ait olunamayan gruplarda tiikketici davraniglarini etkileyen unsurlar icerisindedir.
Bu gruplara yonelik bir saygi veya hayranlik duyan birey, o grubun {iiyeleri olmak istedigi i¢in
davraniglarin1 o gruba yonelik sekillendirebilmektedir. Pazarlamacilar ve reklamcilar satig
stratejilerinde, Onllleri ve hayranlik uyandiran referans gruplarimi kullanarak tiiketiciyi etkilemeye
calismaktadir. Bu sekilde tiiketici, liyesi olmaya arzuladigi grubu, satin aldig1 ya da almak istedigi
tiriinle iligkilendirerek kendini gruba dahil hissedebilmektedir (Noel 2009: 53).
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Odabas1 ve Barig (2014: 237-238)’a gore ise, referans grubunun tiiketici davranigi Gzerindeki etkisini
su sekilde ifade etmektedir. Bunlar; bilgilendirici, normlandirici ve Kimliklendirici etkilerdir. Birey
grup, Uyeleri ile olan etkilesimlerinden birtakim bilgiler edinmektedirler. Bilgisel etkide tuketicinin
satin alma kararin1 vermesini belirleyen bilgilerin grup veya bir baskas1 tarafindan saglanmasidir.
Satin almadan Once ihtiyaci i¢in arastirma yapan birey icin bu etki zaman ve para tasarrufu
saglayabilmektedir. Normlandiric1 etkide, Grup Uyeleri, her lyenin grup icerisinde kabul goérilen
kurallara uyum saglamasini ve davraniglarii bu kurallara uygun sekilde sergilemesini
beklemektedirler. Normatif etkide birey alay konusu olmamak igin veya begenilmek icin belirli tarz
giysiler satin alabilmektedir (Noel 2009: 54). Kimliklendirici etki ise, grup Uyelerinin sagladiklar
uyum agisindan birbirlerine benzemesidir. Bu gruplar sosyal benligin ortaya ¢iktigi ortamlar olarak
kabul edilmektedir.

Tiiketici davraniglart konusu igerisinde referans gruplari, bireyler iizerinde dogrudan veya dolayl
etkiye sahip olup, yasam bigimine dair belli kurallar olugturmakta, iirlin marka hakkinda bilgi akisi
saglamaktadir Uriiniin nasil kullamlacagi, tiiketilen {iriinii deneyerek ihtiyaci karsilayip
karsilamadigina dair yorum yaparak tiiketicinin zihninde bulunan tutum ve davranislari
degistirebilmektedir (Odabas1 1998: 102). Giiniimiizde pek ¢ok kisi artik bir seyler satin almadan 6nce
internetten yorumlar1 okumakta, sosyal medya hesaplar1 lizerinden tavsiyeleri dinlemektedirler (Kotler
vd, 2012: 288).

2.1.3.4. Sosyal Stati ve Roller

Tuketici karar verme siirecindeki baslica faktorler cevresel etkiler, sosyal statli ve roller, referans
gruplari, kiiltiir ve aileyi kapsamaktadir. Bu faktorlerden sosyal statli, uzun yillardir tiiketici
davraniglarinin 6nemli bir belirleyicisi olarak kabul edilmektedir.

Kiltir gibi sosyal statli de tiiketici davranislarini etkileyen etkenlerden biridir. Sosyal stati, aile
gecmisi, maddi kazancglar, egitim, meslek, kazanilan statii gibi pek ¢ok faktorlin birlesiminden
olusmaktadir. Belirli bir toplumsal smifin i¢inde olan birey benzer tutumlara sahiptir. Benzer ¢evrede
biyiirler, egitim alirlar, giyinirler, bos vakitlerini birbirlerine benzeyen sekillerde gegirirler. Sosyal
smif her kiiltiirde farklilik gosteren bir olgudur bazi kiiltiirlerde smiflar aras1 gegis daha kolay
yasanirken bazilarinda bu durum daha zor hatta bazen miimkiin olamamaktadir. Bir bireyin sosyal
statiislinli belirlemek i¢in meslek, gelir seviyesi, gelirin kaynagi, egitim, yasanilan ev, yasanilan gevre
gibi degiskenler belirlemektedir. Pazarlama ¢alismalarinda sosyal stati belirleme yontemi ana geliri
elde eden kiginin meslegine ve aylik kazandigi gelir miktarina gore ele alinmaktadir. Sosyal statlye
yonelik pazarlama ve reklam ¢alismalari genellikle sosyal statiilerin siniflandirilmasiyla yapilmaktadir
(Jobber, Lancaster 2006: 90).

Toplum igerisinde bireyin sahip oldugu ozellikleri baglaminda konumlandirildigi yer olarak
tanimlanabilen statii iki baslikta incelenebilmektedir (Ozdem 2011).

- Yas, ulus, 1rk gibi dogustan kazanilan ve degistirilemeyen statiiler,

- Bireyin, kisisel ¢abalarin1 kullanarak elde ettigi sonradan kazanilan degistirilebilir statiiler; egitim,
gelir durumu gibi.
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Dogustan kazanilan sosyal statiiler degistirilemez oldugundan birey kisisel olarak bu durum igin bir
sey yapamaz. Sonradan kazanilan, statiilerde bireyin ¢aba ve ugraslar1 kazanacag: statii i¢in oldukca
etkili olabilmektedir. Sonradan elde edilen statllerin topluma yansimasi g¢esitli gostergelerle
yapilmaktadir. Zengin olmak, sosyetik olmak, elit olmak gibi para ve meslege bagl statiilerde
bulunmaktadir. Bu tarz statiilerin gostergeleri tiiketim 6geleriyle topluma yansitilmaktadir ve sonradan
kazanilan statiilerin tamaminin temelinde “toplumda saygin bir yer alma, saygin bir birey olarak
goriilme” diirtiisiit yatmaktadir. Bu nedenle de tiketici maddi gucund temsil eden tlketim
aligkanliklartyla kendine degerler satin almakta ve toplumda bu sekilde statii edinmeye galismaktadir.

Bir kisinin i¢inde oldugu bir gruptaki sahip oldugu bazi ozellikleri, statiisiiniin yani sira toplum
icindeki rolinii de tammlamaktadir. Rol, bireyin statiisiine baglh olarak belirlenmektedir. Insanlar
toplumun kendilerine uygun gordiikleri rol ve statiilere gore davranis sergilemektedirler (Armstrong,
Kotler, Opresnik 2015: 175).

Her bireyin toplum icinde gorevlerinin belirledigi ¢esitli rolleri bulunmaktadir. Mesleki roller, aile
icindeki, toplum igindeki roller (erkek olmak gibi) roller kisinin davranislarini belirlemektedir.
Y onetici olan bir birey is yerinde daha kati oldugu role biirtiniirken, evde sefkatli bir aile babasi roliine
burtnebilmektedir.

Tiketim aligkanliklart toplumda sahip olunan sosyal statiiler ve rollere bagl olarak farklilik
gosterebilmektedir. Ornek olarak, evli olan calisan bir kadm ile evli olmayan calisan bir kadinin
tiketim aliskanliklar1 birbirinden farklilik gosterebilmektedir. Evli olmayan bir kadin tiiketim
harcamalarinda calistigi ortamda goriiniisiine dikkat etmesi gerektigi i¢in kisisel giyim ve kisisel
bakimlarina 6ncelik verirken, evli olan ¢alisan kadin ise giyim veya kisisel bakim iiriinlerinin yan1 sira
evin tlketim malzemelerine, mutfak giderlerine oncelik verebilmektedir. Sonuc olarak, tiiketim
aliskanliklarina bireyin toplum icerisinde sahip oldugu statiler ve roller etki etmektedir (Ozdem 2011:
175).

2.2. Tuketicinin Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicinin satin alma karar siireci, bir ihtiya¢ hissetmekten, satin alma sonrasi tatmin veya
tatminsizlige kadar giden uzun bir listeden olugmaktadir. Ihtiyacin varhigmi hisseden tiiketici,
ihtiyacim1 karsilayacak segenekleri belirleyerek, fiyat, fayda, performans agisindan alternatifleri
degerlendirir. Daha sonra da ihtiyacini karsilayabilecek en avantajli olan alternatifi tespit eder. Satin
almanin nereden ve nasil alinacagina da belirledikten sonra iiriin, mal ya da hizmeti satin alma siirecini
tamamlamaktadir (Altunisik, Ozdemir, Torlak 2006: 62).

Tiiketicinin satin alma karar siirecinin bes asamadan olustugu kabul edilmektedir. Sorun ¢6zme modeli
olarak da kabul edilen bu modelde, bireyin kendi problemini nasil ¢6zdiigli hangi asamalardan gectigi
6nemlidir. Sorun ¢6zme modeli tiiketici davranigini ¢éziimlemek igin yararh bir model olsa da tiiketici

modeldeki agsamalarin hepsini uygulamayabilmektedir (Odabasi, Baris 2016: 333).
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2.2.1. Problemin Tamimlanmas: (Ihtiyacin belirlenmesi)

Ihtiyag bir seyin eksikligini hissetmek ve o eksikligin yerini doldurmak igin giiglii bir istek duymak
olarak tanimlanabilmektedir. Ihtiyaglarimizi karsilamaya yonelik bu giiclii istek giidii olarak
adlandirilmaktadir. Motivasyon, bireyin bir ihtiya¢ dogrultusunda problemini belirlemesine ve
problemini ¢dzmesine yonelik davranislara yonlendirmektedir (Altunisik, Ozdemir, Torlak 2006: 62).

Problemin ¢0ziimine yonelik davranista amag belirlenen farkina varilan sorunun tatmin edilmesidir.
Sorunun 6nemi ve algilanan boyutu tiiketicinin sorununu c¢odzerken sergiledigi istek ve arzuyu da
belirlemektedir. Tiiketicinin ihtiyaglarini belirlemesi i¢inde bulundugu durum ve ihtiya¢larini tatmin
ettigi arzulanan durum arasindaki koprii gorevindedir. Ihtiyaglarm ortaya ¢ikmasmnda temel
belirleyiciler su sekilde agiklanabilmektedir (Odabasi, Barig 2016: 351-354);

- Eldekilerin azalmasi: sahip olunan malin stogunun azalmasi sonucu ortaya ¢ikan ihtiyaclardir.
Sampuanin azalmasi, mutfaktaki bakliyatin azalmasi gibi.

- Eldekinden hosnutsuzluk: daha o©nce ihtiyaci karsilayan bir iriiniin artik islevini yerine
getirememesi hosnutsuzluk olusturabilmektedir. Kepege iyi gelen bir sampuanin artik iyi

gelmemesi bireyi yeni bir sampuan alinmasi davranigina yonlendirebilmektedir.

- Finansal durumdaki bozulma veya diizelme: tlketicinin ekonomik durumundaki dengenin kotiye
gitmesi bazi ihtiyaglarin1 baskilama ya da gidermeme davranisina gidebilmektedir. Yeni iiriin
almak yerine eski {iriinii onarmaya ¢alisma davranisi sergileyebilmektedir ya da tam tersi durumda
ekonomik durumunu iyiye gitmesi eskiden ucuz diye tercih ettigi muadil bir {iriiniin orijinalini veya
daha kalitelisini alma davranisi sergileyebilmektedir.

- Yeni ihtiya¢ kosullarmin olusmasi; yeni ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasi durumudur, mesela yeni
evlenecek olan ciftin ev esyalar1 satin alma davranisi gerceklestirmesidir. Yeni arzular yaratan
kosullarin ortaya ¢ikmasi; evlenmeye karar veren bir c¢iftin ev sahibi olma istegi gibi. Yeni
rtinlerin ortaya ¢ikmasi; yeni bir {irin mal veya hizmetin ortaya g¢ikardigi durumdur. Eskiden
masalistil ev telefonlart kullanilirken artik her yere tasinabilen mobil cep telefonlarina ihtiyac
duyulmasi gibi.

Tiiketici davraniginda, ihtiyacin farkina varilmasi ve onun ihtiya¢ olarak kabul edilmesi farkli
durumlardir. Bilgisayarinin eski model oldugunun farkina varan biri, daha 6ncelikli amaglar1 oldugu
icin bu ihtiyacin1 gérmezden gelebilmektedir. Bu ihtiyacin karsilanmasma verdigi oncelik ihtiyag
derecesiyle ilgilidir. Thtiyaglarm belirlenmesi tiiketicinin ge¢mis deneyimleri, demografik, sosyo-
kaltarel ve psikolojik faktorlerden etkilenen bir suregtir.

2.2.2. Bilgi arayisi

Tuketicinin ihtiyacin1 fark etmesinin ardindan ihtiyacin1 nasil karsilayacagina dair arastirmalarda
bulunmasi ihtiyag duydugu seye karsi bilgi arayiginda bulunmasidir. Bunun yani sira, baz tiiketiciler,
sirf eglence igin veya pazarda olup bitenlerden haberdar olmayr sevdikleri icin bilgi almaktan
hoslanmaktadirlar (Solomon vd. 2006: 265). Bilginin saglanmas tiiketicinin kolay karar vermesine,
yaptig1 se¢cimden algiladigi riski azaltmasina, verdigi karara giiveninin artmasina, istedigi secenekleri
belirleyip istemedigi segenekleri eleyebilme avantaji sunmaktadir (Odabasi, Barig 2016: 357).
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Satin alma Oncesi bilgi arayisi tiiketicinin ihtiya¢ duyulan/arzulanan {riiniin satin alinmasi ve
tiikketilmesiyle gerceklesecek tatmin duygusunu karsilamak amaciyla gergeklesmektedir. Bazen
gecmisteki satin alimlar1 hatirlamak, tiiketici mevcut se¢imi yapmasi icin yeterli bilgi olarak kabul
gormekte bilgi arayigina gidilmemektedir bu tiiketicinin hafizasindaki i¢ bilgi kaynagimi kullanmasidir.
Ancak tuketici yeni bir Grun, mal veya hizmet secimine gidildiginde kapsamli bir arastirma yapmak
zorunda kalabilmektedir. Bu tiiketici i¢in dis bilgi kaynaginin kullanilmasidir. Tiiketici kararlarmin
¢ogu, onceki deneyimlerinden olusan i¢ ve dis bilgilerin bir kombinasyonuna dayanmaktadir
(Schifmann, Wisenblit 2019: 348-349).

Tuketiciler bilgi arayis1 eylemi igerisinde cesitli kaynaklardan bilgi edinmektedirler (Ozdem 2011:
170).

- Reklamlar,

- Ambalajlar,

- Pazarlama araclari,

- Gegmis deneyimler,

- Diger kullanicilarin yorumlari,

- Aile, referans grubu tavsiyeleri,

- Satig danigmanlari,

- Alana iligkin uzman tavsiyeleri gibi.

Internet alisverislerinin yayginlasmasi sonucu kullanici yorum ve &nerilerine ulasim kolayhigi, bilgi
arayisini zaman ve Onerilerin giivenirliligi agisindan kolay hale getirmistir. Uriin satin almak isteyen
birey iiriinii internette arattifinda aligveris sitelerinde {iriine dair bilgilere ulasabilmekte, forumlarda
bloglarda diger tiiketici yorumlarin1 okuyabilmekte, yaptigi aramalarin sonucu sosyal medya
lizerinden Kkisisellestirilmis reklamlara maruz kalabilmekte, influencerlarin deneyimlerine goz
atabilmektedir. Tiiketici davraniginda bilgi arayisi, tiikketicinin ihtiya¢ duydugu bilginin, satin alinacak
irin mal veya hizmetin ya da giderilecek ihtiyacin O6nemine goére degiskenlik gdstermektedir.
Alinacak gey maliyetli bir satin alma gerektiriyorsa bilginin arayisi ve bilgi kaynaklari daha da
derinlesmektedir (Islamoglu, Altunisik 2017: 40).

2.2.3. Alternatifleri Degerlendirme

Satin alma karar siirecinde alternatiflerinin degerlendirilmesi, bilgi arama siirecinden sonra
gelmektedir. Satin alma kararinda en fazla zaman ve ¢aba, alternatifleri degerlendirme asamasinda
secim yaparken harcanmaktadir. Alternatiflerin degerlendirilmesinde tiiketici, ¢ok fazla secenek
arasindan se¢im yapmak durumunda kalabilmekte ve degerlendirme kriterleri arasinda marka veya
iiriiniin popiilaritesini, fiyatini, ambalajini, 6zelliklerini ve markanin veya iiriiniin dagitim noktalarini
g6z 6niinde bulundurabilmektedirler (islamoglu, Altumisik 2017: 43-44).

Alternatiflerin  degerlendirilmesinde tlketicinin zihninde algilar; uyarilmig, uygunsuz ve
duragan olarak 3 model iizerinden degerlendirilmektedir. Uyarilmis algi modelinde tiiketicinin belirli
bir mal veya hizmet kategorisinde satin alim yaparken disiindiigii belirli markalar1 veya mallar1 ifade
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etmektedir. Uygunsuz algi modeli, tiiketicinin kabul etmedigi, gormezden geldigi veya kalitesiz
buldugu i¢in satin alma degerlendirmesi disinda biraktigi markalardan veya iiriinlerden olusmaktadir.
Duragan algi modelinde ise, tiiketici marka veya firliniin herhangi bir 6zelliginin olmadigini
diisinmekte ve {riine kargikayitsiz kalmaktadir (Schiffman, Wisenblit, 2019: 349). Tiketiciler
genellikle uyarilmis algi modelinde zihnindeki marka veya iiriinlere az sayida alternatif
eklemektedirler.

Alternatiflerin degerlendirilmesinde tiiketicinin iirlin veya markayla ilgili gegmis deneyimlerinin yani
sira ¢evresel faktorler veya 6nerilerle sekillenebilmektedir (Tosun 2014: 346). Ayrica marka veya {iriin
hakkinda eski bilgilerine ekledikleri yeni bilgilerle marka veya iiriin hakkindaki inan¢ ve tutumlarin
degistirebilmektedir (Islamoglu, Altumsik 2017: 44).

Satin alma karar verme siirecinin bu asamasinda, tiiketici zihninde organize ettigi belirli kategorideki
secenekleri bir araya getirilip degerlendirildikten sonra, bunlar arasindan bir se¢im yapmaktadir.
Sec¢im asamasinda kararlarin organize edilip degerlendirilmesi basit ve hizli stratejilerden ¢ok dikkat
ve biligsel islem gerektiren karmasik siireglere kadar degisiklik gosterebilmektedir. Kararda etkili olan
temel unsur, Urlin veya benzeri bir Grlnle dnceki deneyimler, mevcut bilgiler ve reklam yoluyla
yaratilan markalar hakkindaki inanglar, kaynaklardan aktarilan bilgilerin bitini olabilmektedir
(Solomon vd. 2006: 277).

Tiiketicinin verdigi kararlar, bazen ¢ok karmasik kurallara gore de degiskenlik gosterebilmektedir.
Secim seti teorisinde, tiiketici secenekleri belirleme siirecinde eclenen markalar hakkinda da
degerlendirmelerde bulunmaktadir.

Telafi edici olmayan kurallar: Seceneklerin dzenle degerlendirilmesi ve belirlenen her kritere gore
en yiiksek performansa sahip olan markanin se¢ilmesidir. Bu grup, birlestirici, ayirici, Sirasal ayiklama
ve leksikografik (sozliikbilimsel) karar kurallari olarak 4 baslikta incelenmektedir. Birlestirici Karar
Kurali; birlestirici karar kuralinda tiiketici her bir 6zellik igcin en diisiik performans seviyesini
belirlemekte ve bu seviyenin altinda marka veya {irlinleri degerlendirme igine almamaktadir
(Schiffman, Wisenblit 2019: 351). Ayiricr Karar Kural; her 6zellik i¢in belirlenen minimum
performans diizeyini gecen markalarin segilmesi ve standardi en ¢ok asan markanin belirlenmesidir
(Odabasi, Barig 2016: 368). Sirasal Ayiklama Kurali; 6nem siralamasina gore kriterler i¢in minimum
performans diizeyinin Dbelirlenmesinin  ardindan tim markalarin en Onemli kritere gore
degerlendirilmesidir (Odabasi, Barig 2016: 369). Mesela bir sampuanin kepek yapmamasi birinci
kriterse, glizel kokmasi ikinci kriter olabilmektedir. Yapilan sirlamada en 6nemli kriterin en iyisi olan
secilmektedir. Leksikografik Ayiklama Kurami; Sirasal ayiklama Kkuraliyla ayni yontemleri
uygularken tek farki sirasal ayiklamada fazla performans aranmazken leksikografik ayiklamada
yiiksek performans aranmaktadir (Schiffman, Wisenblit 2019: 352).

Telafi edici karar verme: tiiketici marka veya tirtiniin ilgili tim 6zelliklerini degerlendirdiginde ve
her marka igin agirlikli ya da ortalama bir puan vermektedir (Schiffman, Wisenblit 2019) clnku bir
marka ya da iiriin tim kriterlerde ya da 6zelliklerde iistiin degildir. Ustiin olan1 belirlemek bazi
Ozelliklerinden vazgegilebilmektedir (Odabasi, Baris, 2016: 369). Buna gére, tiiketici tarafindan
degerlendirilen alternatifler arasindan en yiiksek puani alan markay1 segmesidir.

Tiiketicinin bir mali veya hizmeti satin almaya karar vermesi igin satin alma karar siireci asamalarinin

timiinii basarili bir sekilde tamamlamasi yeterli degildir. Tiiketici ihtiyacinin farkina varmis olabilir,
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secenekleri degerlendirip bilgi toplamis olabilir kendini mutlu ve memnun edecek iiriin ve markay1
secmis olabilir fakat bu secimler ve asamalar satin alma eyleminin ger¢eklesecegini
gostermemektedirler (Islamoglu, Altumisik 2017: 45). Satin alma eyleminin iki belirleyici unsuru
bulunmaktadir. Birincisi satin alma niyeti, ikincisiyse, c¢evresel etkiler veya kisisel farkliliklardir
(Odabasi, Barig 2016: 375).

Tiiketici anketine gore, sik sik satin alinan {iriinler i¢in magazaya giden her on kisiden dokuzu, para
tasarruf etmek icin belirli bir aligveris stratejisine sahiptir. Aligveris stratejilerine gore tiiketiciler su
sekilde kategorize edilmistir (Schiffman, Wisenblit 2019: 352);

- Pratik Sadiklar: Zaten alacaklar1 marka ve iiriinlerden tasarruf etmenin yollarini arayanlar

- Son Fiyat Miisterileri: Markay1 ¢ok az dikkate alarak veya hi¢ dikkate almadan en diisiik fiyath
tirlinii satin alanlar

- Firsate1 Degistiriciler: Indirime giren markalar ve iiriinler arasinda karar vermek icin kuponlari,
kodlar1 veya kampanyalar: kullananlar

- Firsat Avcilari: En iyi pazarligi arayan ve markaya sadik olmayanlar

Yukarida satin alma karar verme siire¢ asamalar1 bireyin aligveris oncesi ihtiyacin belirlenmis olmasi
ve diger siireclerle birlikte yaptigi aligveris planli satin alma eyleminin unsurlaridir. Planli satin
almanin yani sira tiiketicinin aniden drtlisel olarak aligveris esnasinda planinda olmaya iiriin ya da
markaya dair satin alma karar siirecini anlik olarak gergeklestigi durumdur. Tiiketici siiregleri magaza
icerisinde ya da internette gezinti yaparken anlik olarak ger¢eklestirmektedir (Odabasi, Baris 2016:
377).

2.2.4. Karar Verme ve Satin Alma

Alternatiflerin degerlendirilmesi sonucu olusan duygular, tutumlar ne kadar uygun olursa olsun satin
alma karar1 verilmemekte ya da ekonomik durumlardan dolay1 ertelenebilmektedir (Odabasi 1998:
61). Bir drin, mal veya hizmeti satin alma kararinin verilmesi satin alma niyetiyle i¢ ice
ilerlemektedir. Satin alma kararinda iiriin veya marka tercihinin belirlenmesi, satin alma miktarin1 ve
zamanini da belirlenmesi seklinde ilerlemektedir (Hacioglu 2011: 260). Tiiketici davraniglarinda,
tilketicinin satin alma karari, psikolojik, sosyo-kdltirel, demografik gibi pek ¢ok faktorden etki

almaktadir.

Satin alma davranigini etkileyen onemli faktorlerden birini de marka sadakati olusturabilmektedir.
Marka sadakati, tiiketici davranislart icerisinde, tlketicinin pek ¢ok marka igerisinde bir markay1
tekrar eden bir sekilde yinelenerek satin almasi olarak tanimlanabilmektedir (Uygurtiirk, Topguoglu:
2022: 26). Tiketici daha 6nce taniyip asina oldugu markanin triinlerini tekrardan alabilmekte ya da
satin alma eylemlerini markaya kars1 hissettikleri baglilik, giiven minnet gibi duygulardan dolay1 ayni
markay1 ve markanin {irlinlerini tercih edebilmektedir. Marka sadakatinin tam tersi olarak da bazi
durumlarda tiiketici bir mal veya hizmete sadik olmama, memnuniyetsizlik, markanin fiyat olarak
yiiksek olmasi ya da ihtiya¢ duyuldugu anda markaya ulagilamamasi durumunda marka degistirmeye
gidebilmektedir (Cavusoglu, Dag, Demirag 2021: 545).
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Satin almaya karar verilmesi, ihtiyacin belirlenmesi, bilgi arayisi, alternatiflerin degerlendirilmesi gibi
asamalardan gecip planlt bir sekilde oldugu kadar plansiz bir sekilde de gerceklesebilmektedir. Satin
alma tiiriniin planli veya plansiz olmasinda demografik, psikolojik ve sosyo kiiltiirel etkilerin yani
sira, tiikketici tercihlerinde markaya duyulan sadakat, giiven gibi etkenlerde 6nem arz etmektedir.

2.2.4.1. Plansiz Satin Alma ve Davranis Tiirleri

Satin alma baglaminda alic1 tiirleri 3 tiirde incelenebilmektedir; planlayicilar, kismen planlayicilar ve
plansiz satin alicilar. Planlayicilar hem {iriin kategorisine hem de markaya yonelik karar
vermektedirler. Kismi planlayicilar iiriin kategorisine yonelik satin almaya egilimlidirler, markaya
yonelik satin alma niyeti bulunmamaktadir. Plansiz satin alicilarda ise marka ve kategori her ikisi de
o6nemli degildir (Y1ldirim 2011: 21).

Rook ve Fisher plansiz satin alma, anlik diirtiisel davranis olgunlasmamislik, ilkellik, aptallik, "irade
kusurlar1", diisiik zeka belirtileri iligskilendirilirken, ayn1 zamanda plansiz satin alma olumlu olarak
onaylanmig davranis olarak goriilebilecegi tiiketim davranisi olarak da kabul edilebilmektedir.
Ornegin, hastane ziyaretine giderken alman bir hediye magaza icinde veya internet aligveris sitesinde
bire bir indirimden yararlanmak anlik satin alma ornekleridir. Plansiz satin almaya iten motivasyon
ince diigiincelilik, kibarlik ve zerafet gibi olumlu duygularin ortaya ¢ikmasi ile gerceklesebilmektedir
(Rook, Fisher 1995: 305).

Plansiz satin alma siirecinde gergeklesen satin alimlar dort boyutta incelenebilmektedir (Odabasi,
Baris 2016: 377-378);

Tamamen Plansiz Satin Alimlar: Bir markay1 ve iirlinii ilk defa goriip ona sahip olma arzusu
hissetmek, denemek istemektir.

Hatirlatmalarla Yapilan Plansiz Satin Alimlar: Daha once almmasi planlanan fakat alinmasi
unutulmus iiriine magaza ya da internette denk gelinerek yapilan satin alimdir.

Oneriyle Gelen Plansiz Satin Ahmlar: daha 6nce ihtiyac duyulmayan bir driiniin cazibesine
kapilarak yapilan satin alimlardir. Popiiler olmus bir nemlendiriciyi indirimli fiyat Gzerinden almak
gibi.

Yapilan Planh Alsverisin Getirdigi Plansiz Satin Alimlar: satin almaya karar verilen seyin satin
aliminda diger markalarin cazibesine veya kampanyalarina kapilip yapilan satin alimlardir. Mesela
nemlendirici almak isteyen tiiketici, nemlendirici yaninda tonik veya yiiz temizleme jeli de
alabilmektedir.

Plansiz satin alma, tiiketicinin her an her yerde gerceklestirebilecegi satin alma yontemidir.
Pazarlamacilar, magaza diizenleri, {iriin paketleme ve magaza i¢i promosyonlar araciligiyla tiiketicileri
magazalarda diisinmeden hareket etmelerini saglamaya ¢aligmaktadirlar. Giiniimiizde, dijitallesme ve
internetin yayginlagsmasiyla birlikte, online aligverislerde kullanilabilen kredi kartlari, mobil
pazarlama, internet aligveris sitelerinin her an ulasilabilir olmasi plansiz satin alma davraniginin
uyarilmasini daha da kolaylastirmaktadir (Parboteeah 2005: 1).
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2.3. Dogrudan Tepki Reklam Tutumlarmin Tiiketici Davramislarima Etkisi

Tiiketici Davraniglar1 sosyolojik, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel basliklar altinda bulunan pek ¢ok
uyarandan etki almaktadir. Pazarlamacilar ve reklamcilar, pazarlama karmasi olan mal, fiyat,
tutundurma ve dagitim faaliyetlerinin hitap edecegi pazari ve bu pazar igerisindeki tuketicileri tanimak
ve hedeflerindeki kitleye yonelik stratejiler belirlemek zorundadirlar (Karabulut 1985: 14).

Isletmeler, miisterilerinin ihtiyaglarinin giderilmesi, satin alma eyleminin gergeklestirilmesinin yani
sira olumlu duygular insa etmeyi hedeflemektedirler. Dogrudan tepki reklamlarinda mal veya
hizmetler hakkinda hedef kitlenin dikkatini cekmek, mal veya hizmetlerin satigin1 artirmak, tlketiciye
sunulan reklam ile tiiketicilerin mal veya hizmete kargt olumlu tutum gelistirmesini saglamak tiketici
zihninde fikir olusturmak ve tiketiciyi satin alma eylemine yo6nlendirmek hedeflenmektedir.
Reklamcilar bu hedefleri gergeklestirirken, reklami yapilan mal veya hizmetin, rakibi olan diger
mallarin ve hizmetlerin 6niine gecerek ulasilabilecek en yiiksek hedef kitleye, aliciya ulagsmay1 ve
ulagabildigi Kitle tarafindan anlasilmay1 géz 6niinde bulundurmaktadir (Petley 2003: 4).

Dogrudan tepki reklamlar1 amaclari bakimindan anlik satin alma tepkisinin gergeklestirilmesine
yoneliktir. Dogrudan tepki reklamlarinda amag tilketicide aninda, limitli bir sre icerisinde harekete
ge¢me durtisu olusturmaktir. Tiiketicinin bu tarz reklamlara olan tutumlari mal veya hizmete yonelik
satin alma niyetine de etki edebilmektedir. Reklama karsi tutum, bir reklama kars1 gosterilen olumlu
ya da olumsuz bir tepkidir. Ayn1 zamanda reklama yonelik olusan tutum satin alma egilimini de
etkilemektedir (Calikusu 2009: 205). Tuketicilerin reklamlara yonelik tutumlar: olumlu veya olumsuz
olabilmektedir. Reklamin 6nemli, bilgi verici, faydali veya eglenceli olduguna yonelik diislinceler
olumlu bir tutum olarak kabul edilirken reklamin rahatsiz edici veya giivensiz olduguna yonelik
disiinceler olumsuz tutum olarak kabul edilmektedir. Bazi durumlarda tiiketici reklamlari rahatsiz
edici olarak gorse bile, eger reklam araciligiyla bilgileniyor ya da egleniyorsa reklamlara yonelik
tutumu da olumlu olabilmektedir (Atar, ispir 2019: 311).

Reklam tutumlarina yonelik, Bauer ve Greyser (1968), genel reklam algilarinin ve reklamlarin tiketici
roli Gzerindeki etkilerinin neler olduguna dair g¢aligmalarda bulunmustur. Calismada reklama yonelik
tutumlarin marka tutumlari tizerindeki etkisinin olumlu ve duygusal temelli reklamcilik i¢in dnemli
oldugu bulunmustur (Mehta 2000). Ducoffe (1996) Bauer ve Greyser’den farkli olarak web
reklamlarmin degerine yonelik aragtirmasinda tiiketici tutumlar1 arasindaki iligkileri incelemis,
tlketicinin algisal belirleyicileri olarak; eglenceli, bilgilendirici ve rahatsiz edici boyutlar

Olclimlemistir.

Pazarlama c¢aligmalarinda, reklamin temel amacinin tiiketicinin satin alma kararin1 vermesine yardimet
olmak amaciyla sunulan mal ve hizmetler hakkinda bilgi aktarmak oldugu konusunda genel olarak
ortak bir kabul bulunmaktadir. Pazarlama ¢aligmalarinda, piyasada ilk defa sunulacak mal veya hizmet
hakkinda tiiketicilerin bilgilendirilmesinde reklam énemli bir rol oynamaktadir. Ozkan (2014)’e gore;
tilketicinin satin alma karar siirecinin ilk basamagni, tiketiciye mal ya da hizmet hakkindaki bilgilerin
dogru, inandiric1 ve ikna edici sekilde iletilmesidir, boylelikle tuketici mal ve hizmeti benimsemekte
mal veya hizmetin ne oldugunu bilmektedir. Ducoffe (1995) reklamin degerini, reklamin bilgilendirici
ve eglendirici boyutuyla olumlu bir iliski i¢erisinde oldugunu hem bilgilendirici hem de eglendirici
boyutun, reklamveren ve tiiketici arasindaki karsilikli etkilesim igin 6nemli oldugunu vurgulamaktadir.
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Ducoffe arastirmada sonug¢ olarak reklamlarin genel olarak eglendirici bulunmasindan daha ¢ok
bilgilendirici bulundugu sonucuna ulasnustir (Ispir, Siiher 2009: 7).

Reklamin eglendirici boyutu, reklamin eglenceli ve iyi vakit gegirten olumlu hos duygular yaratan bir
araci oldugu tutumunu Slgiimleyen boyuttur. Eglence boyutunda, reklamin goriintiisii, konusu, icerigi,
oyuncu kullanimi, etkileyiciligi, renk, miizik vb. unsurlar etkileyici olabilmektedir. Reklam icerigini
eglenceli bulan tiiketiciler, o reklamla ilgili olumlu bir duyguya kapilabilmektedirler (Ducoffe 1995).
Reklamin rahatsiz edici boyutunda reklamin sinirleri bozan, rencide eden, asagilayan ya da manipiile
edici teknikleri kullandig1 zaman, tiiketicilerin o reklami istenmeyen ve rahatsiz edici bir gorintu
olarak algilama ihtimali bulunmaktadir. Reklama yonelik rahatsiz edici tutum kisisel veya toplumsal
olabilmektedir (Saxena, Khanna 2013: 18).

Reklam yo6nelik tutum, tlketicinin reklama yonelik bilissel ve duygusal diisiinceler olarak
tanimlanabilmektedir. Tutumlar 6zellikleri agisindan uzun siire siirdiiriilen ve degistirilmesi gii¢ olan
diistincelerdir. Reklamlarda 6zellikleri agisindan tiiketici iizerinde biligsel duygu ve diisiince ve etki
yaratan aracilardir. Tiiketici reklamdan aldig1 bilgiyle, reklama duydugu sempatiyle veya reklama
duydugu olumsuz diisiincelerle satin alma kararini gergeklestirebilmektedir. Caligmanin aragtirma
kisminda olusturulan model dogrudan tepki reklamlarina yonelik tutumlar, reklamlarin eglendirici,
bilgilendirici ve rahatsiz edici boyutlariyla ele alinip tiiketicilerin bu tutumlarinin plansiz satin almaya
yonelik etkileri ve etkilerinin yani sira plansiz satin alim yaparken tiiketicinin markaya olan sadakati,

markay1 degistirip degistirmedigi calismanin arastirmasinmin konusudur.
2.4. Marka Sadakatinin Tiiketici Davramislarima EtKisi

Bir tiiketicinin herhangi bir reklama yonelik tutumu ayni zamanda markaya yonelik tutumunu da
etkilemektedir. Marka degeri, marka giiveni ve marka sadakati, satin alinacak veya satilacak bir iiriin,
mal veya hizmete bicilen degeri pazarlamacilar ve reklamverenler agisindan 6nemli bir husustur.
Marka sadakati, tiiketicinin bir markaya yonelik pozitif yonlii bir tutum ve davramsidir (Ozdemir
2009: 94). Rekabetin ve farkliligin ¢ok fazla oldugu piyasalarda marka sadakatine sahip miisteri kitlesi
oldukca Onemlidir. Sadik misteri kitlesinin 6zellikleri markanin 6ne ¢ikmasi ve kendi degerini
tanimlayabilmesi i¢in 6nemlidir. Aaker (1996)’e gore, sadik miisteri tabani olmayan bir markanin
degeri olusmamistir ve sadece sadik miisteriler araciligryla potansiyel degerlerine ulasmaktadirlar.
Marka sadakatine sahip miisteriler, markanmn kendini tanimlamasma ve degerinin Gl¢limlenmesine
yardimc1 olmaktadir. Buna bagl olarak markalar, elde tuttugu miisteri kitlesiyle maliyetlerini daha
diisiik tutarken kar oranlarmi ytikseltmektedirler.

Tingir (2006)’a gore tiiketici davraniglar1 agisindan marka sadakati iki sekilde gdzlemlenebilmektedir;
kullandiklar1 markanin iriinlerinden memnun olan tiketicilerin Grinin modelini yiikseltmesi ya da
iirlinii tekrardan satin almaya ihtiya¢ duymasi durumunda ayni1 markanin iirlinlinii tercih etmesi olarak
dikey marka sadakati ve tiiketicilerin kullandig1 bir tiriin markasinin, diger triinlerini de tercih etmeleri
olarak yatay marka sadakatidir. Yatay marka sadakatinde markanin kalitesinde ve &zelliklerinden

memnun kalan tiiketici, diger iiriinlerini de denemek ve satin almaktan kaginmamaktadirlar.

Marka sadakati/bagliligina goére miisteri portfoyli pazarlamacilar agisindan dort kategoride
degerlendirilmektedir (Aaker 1996: 21); Satin almak igin rakip markay1 ve rakip markanin iriinlerini

tercih eden miisteri olmayanlar. Fiyata duyarli olarak marka degistirenler, markay1 veya markanin
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tiriiniinii pasif aligkanlik olarak satin alan pasif sadik miisteriler, iki veya daha fazla marka arasinda
karar verme zorlugu cekenler olarak karar veremeyenler. Marka sadakatinin 6zellikleri diger rakip
markalarin tiim fiyat, performans, ozelliklerinin sadik olunan markadan iyi olmasi durumunda bile
markanin tercih edilmesidir. Markayla kurulan biligsel, duygusal yakiligin yogun derecede
hissedilmesi markanin ulagilamamas1 durumunda satin alma eyleminin gerceklestirilmemesi veya satin
almanin ertelenmesi olarak ag¢iklanabilmektedir (Y6ruk 2023: 59).

Pazarlamacilar markalarin piyasada sadik miisteri tabani olusturabilmesi i¢in farkli yontemler
denemektedirler. Miisteri sadakat programlari, potansiyel sadik miisteri olusturmak ve elindeki sadik
misteri kitlesini elinde tutmak i¢in markalar acgisindan 6nem arz etmektedir. Marka sadakat
programlari {i¢ kategori iizerinden incelenebilmektedir. Marka iiyelik kartinin kullanilarak indirim ve
promosyonlardan faydalanilmasi, ikinci olarak miisterinin satin alma hareketlerine gore miisteriye 6zel
firsat ve kampanyalar sunmak, bu tiir miisteri sadakat programlarinda dogrudan pazarlama yonteminde
oldugu gibi miisteri hakkinda veri toplanmakta ve ona gére teklifler sunulmaktadir. Ugiincii tip sadakat
programi da ikinci tipte oldugu gibi miisteri hakkinda bilgi toplanilmasinin gerektigi puan temeline
dayanan, miisterinin satin alma geg¢misine bagli olarak promosyon ve odiillerin kullanildig:
programlardir (Yenidogan 2009: 122).

Marka sadakati marka kimliginin, imajmin ve degerinin olusturulmasi agisindan 6nemli ve kapsamli
bir konudur. Marka sadakati miisteri agisindan benimsenen olumlu tutum ve siiregelen satin alma
davranisi olarak da degerlendirilebilmektedir. Tiiketici davranislar1 agisindan marka sadakati tutum ve
davranis sekli olmasinm yam sira psikolojik ve duygusal olarak markaya duyulan yakinligin ve
bagliligin gostergesi olarak da kabul edilebilmektedir.

2.5. Marka Degistirmenin Tiiketici Davranislarma Etkisi

Tiiketicinin satin alma kararinda karar verdigi iiriin, mal veya hizmeti se¢gmesindeki temel motivasyon,
tlketici algisinda olusan marka degeriyle ilintilidir. Tiketici satin alma davraniginda marka olan
iligkisini uzun siire devam ettirdiginde, markanin iirlinlerinden memnun kaldikca markayla bag
kurmaktadirlar ve artan fiyatlarmma karsi direngli davranarak ayni markayi tercih etmeye devam
etmektedirler.

Marka degistirme, bir tiiketicinin daha O6nceden satin almay1 tercih etti§i markanin yerine baska bir
markayi tercih etmesidir (Aroean 2011: 69). Tiiketicinin markaya ait memnuniyetinin degismesine
bagli olarak markaya yonelik olumlu tutumlar1 veya markaya baghliklari, degisime ugramaya
baglamaktadir. Marka degistirme niyeti veya davraniginda belirleyici bazi 6zellikler bulunmaktadir.
Markanin triinlerinden dogan memnuniyetsizligin yani sira en 6nemli etkenlerden biri de ekonomik
bir faktor olarak markanin fiyatina yonelik tepkidir (Sozer, Civelek, 2018: 860). Marka degistirmeyle
ilgili yapilan bir diger aragtirmada (Raju 1980), tiiketicilerin marka degistirmeyi yeni seyler kesfetme
ve degisiklik yapma diisiincesiyle yaptig1 sonucuna ulasmustir.

Marka degistirme, rekabetin ¢ok oldugu serbest pazar ortamlarinda pazarlamacilar agisindan énemli
bir konudur. Markalar miisterilerinin diger markalara tercih etme olasiligin1 en aza indirmeye
calistiklarindan dolay1 marka sadakatini korumak 6zel bir ¢aba gerektirmektedir. Yeni seyler kesfetme
arzusu, rakip markalarin cezbedici teklifleri, fiyat performans degerlendirmesi tiiketicilerin markalara
yonelmesine yol acabilmektedir (Aroean 2011: 69).
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Pazarlamacilar ve markalar i¢in istenmeyen bir yonelim olan marka degistirme, sahip olunan miisteri
tabakasini kaybetme riski, markanin pazar igindeki performansi agisindan basarisizliklara neden
olabilmektedir (Sozer, Civelek 2018: 860).

Tiiketici davraniglarinda marka degistirme davranigi pazarlama g¢aligmalarinda titizlikle iizerinde
durulan kritik bir konudur. Marka sadakatinden farkli olarak markalar elde bulunan veya potansiyel
misterinin diger markalara yonelme davranisini 6nlemek amaciyla, pek c¢ok farkli taktikler
denemektedir. Olusturulan marka degeri, imaj1, marka sadakat programlari, miisteriye 6zel programlar
ve miisteri tarafindan algilanan kalite ve degerin degismemesine yonelik algi ¢alismalar1 marka

degistirme davranisini engellemeye yonelik olabilmektedir.
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BOLUM 3
DiJITAL ORTAMDA DOGRUDAN TEPKi REKLAMLARI VE
TUKETICI DAVRANISLARI UZERINE BiR ARASTIRMA

Calismanin bu bolimi; arastirmanin amaci, smrhiliklar, evren ve orneklemi, modeli ve Olgekleri,
hipotezleri, verilerin analizi ve bulgular, katilimcilarin demografik 6zelliklere gore dagilimi, reklam
tutum Olcegi, marka sadakati 6l¢egi, marka degistirme Ol¢egi ve plansiz satin alma olgegi faktor
analizleri, olgeklerin degerlendirilmesi, demografik o6zelliklere gore reklam tutum olgegi, marka
sadakati, marka degistirme ve plansiz satin alma Olgeklerinin degerlendirilmesi, katilimcilarin
internetten en sik satin aldiklar {iriinlere gore Olgeklerin degerlendirilmesi, olgeklerin korelasyon
analizi, regresyon analizi, hipotezlerin degerlendirilmesi ve bulgularin degerlendirilmesi

bagliklarindan olugsmaktadir.
3.1. Arastirmanin Amaci

Gilinlimiizde sahip oldugumuz tiim alanlar, dijitallesmekte, elektronik sistemler araciligiyla etkinlik
gostermektedir. Isletmeler amag ve hedeflerini yeniden orgiitlemekte, sanal sirket ortakliklarina ve
ortak girisimlere yonelmektedir. Internet aracilifiyla, yeni medya mecralari ticaret etkinligini farkli bir
boyuta tasiyarak, genig alanlara yayilmasinda ¢ok Onemli bir mecra haline gelmistir. Ticari
etkinliklerin bu alana tagmmasi ile reklamlar ve reklamcilar faaliyetlerini dijital mecralarda da
gostermeye baslamiglardir. Boylelikle yeni iletisim araglar1 ve ortamlari, tiketiciye mekan ve zaman
sinir1 olmadan reklam mesajlarinin iletildigi, ama ayni zamanda reklam igeriginin tiiketicinin
kendisinin belirledigi aktif ve 6zgiir bir ortam sunmaktadir. Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama
araglarmin aksine mal veya hizmete dikkati ¢ekmek icin internet baglantili iletisim ortamlarinin,
sosyal medyanin, interaktif sanal mecralarin ve mobil teknolojilerin, yapay zeka teknolojilerinin
kullanilmasiyla yapilan ticari pazarlama faaliyetleridir. Dijital pazarlama faaliyetlerinin bir uzantisi
olarak dogrudan tepki reklamlari, potansiyel miisterileri eyleme gecirerek, aninda yanmit almak igin
tasarlanmis bir pazarlama ¢esididir. Burada amag hizh bir sekilde potansiyel miisteriler olusturmak ve
onlar1 hemen harekete gegirmektir. Marka bilinirliligi, farkindaligi veya imajim olusturulmasi gibi
uzun siire gerektiren geleneksel pazarlamadan farkli olarak dogrudan tepki reklamlarinda hedeflenen
amacin ¢iktisinin kisa siirede alinmasidir. Giindelik hayatta pek ¢ok mecrada karsilastigimiz dogrudan
tepki reklamlari, TV, basili, radyo, posta, e-posta, dijital ortamlar, internet ve mobil kanallar gibi
araclar araciligiyla gergeklesebilmektedir.

Bu c¢alismada arastirmanin modeline gore tiketicilerin dogrudan tepki reklamlarina yonelik
tutumlarinin, tiikketicide plansiz satin almaya etkisi, tiiketicilerin marka sadakati ve marka degistirmeye
yonelik eylemlerinin 6lglimlenmesi amaglanmustir.

Arastirmanin Problem Ciimlesi: Arastirmanin problemi tiiketiciyi anlik olarak satin almaya yonelik
harekete gecirmeyi amagclayan dijital ortamlardaki dogrudan tepki reklamlar1 marka sadakatine, marka
degistirmeye ve ayni zamanda plansiz Satin alma eylemine neden olmakta midir?
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3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Calismanin evrenini Tiirkiye’de internetten aligveris yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Dijital
pazarlamada dogrudan tepki reklamlarinin tiiketici davranislarina etkisini aragtirmak i¢in kolayda
orneklem yontemi seg¢ilmistir. Aligveris yapan ve aligveris yapma kararin1 kendisi verebilen, 18 yas ve
Uzeri tuketicilere, ¢evrimi¢i ortamda sosyal medya uygulamalari {izerinden ulasilarak anket
uygulanmigtir. Global sosyal medya ajanst We Are Social’in Hootsuite’in (www.wearesocial.com)
hazirladig1 “Dijital Tiirkiye Subat 2022” raporuna gore, Tiirkiye’de internetten alisveris yapanlarin
sayist 40 milyon 840 bin kisi olarak belirtilmistir. Orneklem biiyiikliigii olarak, 384 kisi anket
caligsmasi i¢in gecerli bulunmus, anket 432 kisiye uygulanmstir.

Tablo 4: Evrenler icin Kabul Edilebilir Orneklem Biiytikliikleri

N S N S N S N S
10 10 190 127 1100 285 5000 357
20 19 200 132 1200 291 6000 361
30 28 250 152 1300 297 7000 364
40 36 300 169 1400 302 8000 367
50 44 350 185 1500 306 9000 368
60 52 400 196 1600 310 10000 370
70 59 450 212 1700 313 15000 375
80 66 500 217 1800 317 20000 377
90 73 550 226 1900 320 30000 379
100 80 600 234 2000 322 40000 380
110 86 650 242 2200 327 50000 381
120 92 700 248 2400 331 750000 382
130 97 750 254 2600 335 1000000 384
140 103 800 260 2800 338 1000000 384
150 108 850 265 3000 341 10000000 384
160 113 900 269 3500 346 100000000 384
170 118 950 274 4000 351

180 123 1000 278 4500 354

N= Evren biiyiikliigii, S= Ornek biiyiikliigii
Kaynak: (Yazicioglu, Erdogan 2004).
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3.3. Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirma, internetten aligveris yapan ana kiitleyi temsil eden deneklere ulasmak agisindan zaman ve
maliyet smirliligi meveut oldugu icin 1 Mayis 2023- 15 Mayis 2023 tarihlerinde ‘Google Forms’
tizerinden olusturulan anket formu araciligiyla 432 kisiye uygulanmistir. Calismada dijital ortamda
tikketiciye sunulan dogrudan tepki reklamlarina yonelik tiiketici tutumlar1 eglendirici, bilgilendirici ve
rahatsiz edici Olgekleriyle ele almmigstir. Aynmi zamanda dijital dogrudan tepki reklam tutumlariin
plansiz satin alma, marka sadakati ve marka degistirmeye etkisi 6lgiimlenmistir. Calismada sinirlilik
olarak belirlenen dlgek maddelerinin yani sira ileriki ¢aligmalarda dijital ortam reklamlarinda reklam
ve markaya giliven, plansiz satin alma davraniginda, iirlin mal veya hizmete yapilan yorumlar, aligveris
sonrast saglanan miisteri memnuniyeti servisi ve teslimat seklinin etkisi de arastirmalar agisindan

onerilebilmektedir. Arastirmanin drnek kiitlesi genisletilerek daha fazla tiiketiciye ulasilabilir.
3.4. Arastirmanin Modeli ve Olcekleri

Aragtirmanm modeli olarak dijital ortamda bulunan dogrudan tepki reklamlarina yonelik tiiketici
tutumlar1 eglendiricilik bilgilendirici ve rahatsiz edici 6zellikleriyle ele almmustir. Dogrudan tepki
reklamlarina yonelik eglendirici, bilgilendirici, rahatsiz edici dzelliklerin plansiz satin almaya yonelik
etkilerinin Ol¢limlenmesi amaglanirken ayni zamanda bu tutumlarin marka sadakati ve marka
degistirmeye yonelik etkisi lgiimlenmeye calisilmustir. Olgekler Tiirkgeye ¢evrilmis olup 5°l1i Likert
Olgegi kullanilmistir. Ardindan sorularin anlagilabilirliligi ve uygulanabilirliligi agisindan 6n test
uygulanmis ve anket formu tekrar diizenlenmistir.

Marka Sadakati

&Y
Dogrudan Tepki
reklamlarina Y Onelik

H1, Hla, H1b, Hlc

Turumlar Plansiz Satin Alma
Eglendirici >
Bilgilendirici
Rahatsiz Edici

Qﬁo

Marka Degistirme

Sekil 2: Arastirmanin Modeli
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Dijital dogrudan tepki reklamlarina yonelik eglendirici, bilgilendirici ve rahatsiz edici
tutumlarina yonelik 6lcek Cheng ve arkadaslarmin (2009), “Interaktif Dijital Reklamciliga Yonelik
Tiiketici Tutumlary” adlhi ¢aligmasindan uyarlanmigtir. Arastirmada, etkilesimli dijital reklamciligin
internet tabanli e- ve e-posta reklamciligi ve cep telefonu tabanli SMS ve MMS tiirii reklamciligin dort
alt tlirline yonelik tiiketici tutumlar1 ve dort farkhi tiir arasindaki tutum farkliliklar1 incelenmistir.
Cheng ve arkadaslarinin (2009) uyguladigi ¢alismanin temeli, (Pollay, Mittal 1993), geleneksel
reklamcilik ve (Ducoffe 1996; Schlosser, Shavitt, Kanfer 1999) e-reklamcilik i¢in olusturduklart tutum

6l¢eklerinin tekrar gozden gegirilip diizenlenmesiyle olusturulmustur.

Tablo 5: Reklam Tutum Olgegi

REKLAM TUTUM OLCEGI

Eglendirici

Bu tarz reklamlar1 eglenceli ve hos buluyorum.

Bu tarz reklamlardan moday1 ve baskalarini etkilemek icin ne almam gerektigini 6greniyorum

Bu tarz reklamlarda gordiiklerimi, duyduklarimi veya okuduklarimi diisiinmekten zevk alirim

Bu tarz reklamlar1 benim yasam tarzimi paylasan insanlarin neleri satin alip kullanacagini soyler

Bu tarz reklamlar hangi {iriinlerin benim benzersiz kisiligimi yansitacagini bilmeme yardimci olur

Bu tarz reklamlar diger medya igeriklerinden daha ilgi ¢ekicidir.

Bilgilendirici

Bu tarz reklamlar ihtiyacim olan bilgiyi sagliyor.

Bu tarz reklamlarn giincel bilgi saglamada iyi bir kaynak olarak goériiyorum.

Bu tarz reklamlar mal ve hizmetler hakkinda bilgi verdigini diistiniiyorum.

Bu tarz reklamlar iiriin fiyatlarmdaki degisiklikler hakkinda bilgi almami sagliyor.

Bu tarz reklamlar 6zel iiriinler ve indirimler hakkinda bilgi almami sagliyor.

Bu tarz reklamlar iiriin bilgilerine aninda erisim saglar

Rahatsiz Edici

Bu tarz reklamlar sinir bozucu

Bu tarz reklamlar kafa karistirict

Bu tarz reklamlar aldaticidir

Bu tarz reklamlar1 gormeyi istemem

Bu tarz reklamlar1 ¢ok sik gordiiglimii diistiniiyorum ve bundan hoslanmiyorum.

Tabloda yer alan galigmaya yonelik 6lgek maddelerinin giivenirlilik kat sayilari; eglendirici, 0.44,
bilgilendirici, 0.55, Rahatsiz edici 0.53 olarak tespit edilmistir.

Eglendirici Olgege yonelik tutum maddeleri, dogrudan tepki reklamlarma yonelik ilgi ve reklam
iceriginden alman zevki Ol¢limlemek amaciyla kullanilmigtir. Bilgilendirici tutum maddeleri,

dogrudan tepki reklamlarin iiriin mal ve hizmete yonelik sagladigi bilgilendirici mesajlar1 yonelik
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tutumlari 6lgiimlemektedir. Rahatsiz edici tutum 6l¢egi ise dogrudan tepki reklamlarindan ne kadar
kolay rahatsiz oldugunu gostermektedir. (Cheng vd. 2009)

Tablo 6: Marka Sadakati Olgegi

Marka Sadakati Olgegi

Kendimi bir markaya sadik olarak goriiyorum

Tercih ettigim marka veya lriin yoksa baska bir markayi tercih ederim*

Bagka bir marka indirimdeyken, genellikle tercih ettigim marka yerine indirimdekini satm alirim*

*Maddeler ters kodlanmustir.

Marka sadakati dlgeginin maddeleri, bir tiiketicinin belirli bir markaya baglilik derecesini ve daha
ucuz veya daha uygun olsalar bile alternatif markalar1 kabul etme istekliligini degerlendirmektir.
Olcek, (Ahluwalia, Burnkrant, Unnava 2000; Ahluwalia, Unnava, Burnkrant 2001) tarafindan hedef
markaya sadakat olarak adlandirilarak uygulanmistir. Yap1 giivenilirligi 0.75 idi ve varyans 0.51
olarak ortaya ¢ikarilmistir (Bruner 2009: 292).

Tablo 7: Marka Degistirme Olcegi

Marka Degistirme Olcegi

Karsilagtirma yapmak icin farkli markalarin {iriinlerini denemekten hoslanirim.

Emin olmadigim bir {iriinii denemektense genellikle satin aldigim markayi tercih ederim *

Bir markay1 seversem, nadiren farkli bir sey denemek i¢in o markadan vazgecerim *

Genellikle satin aldigim markalardan gercekten farkl bir sey satin alma diirtiisii hissederim.

Cok fazla iirlin/mal alsaydim ¢ogu zaman tek bir markayr denemek yerine muhtemelen tiim farkli

markalar1 denemek isterdim.

Aligveris yaparken birkag farkl alternatifi veya markay1 kesfetmekten keyif alirim.

Iyi olsalar bile ayn1 markalari almaktan sikilirim.

*Ters kodlanmustir.

Marka degistirme, tiiketicinin daha 6nce satin aldig1 markalardan farkli markalar1 satin alma egilimidir
(Aroean 2011: 69). Marka Degistirme Olgegi, Raju (1980) ‘Optimum Stimulation Level: Its
Relationship to Personality, Demographics, and Exploratory Behavior’ Optimum Uyarim Diizeyinin
Kisilik, Demografi ve Kesif Davranisiyla iliskisi adli calismasinda, yeni {iriinleri benimsemek,
markalar1 degistirmek ve meraktan bilgi aramak gibi tiiketici egilimlerini Ol¢limlemis olup, kesif
egilimiyle marka degistirme egiliminin istatistiksel olarak pozitif anlaml iliskisi oldugu ¢iktisina
ulagmistir. Calismada 6lgegin giivenirlilik sayisi .585 olarak belirtilmistir. (Raju 1980: 274-279)
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Tablo 8: Plansiz Satin Alma Olgegi

Plansiz Satin Alma Olgegi

Genellikle kendiliginden bir seyler satin alirim.

"Sadece yap", bir seyler satin almanin yolunu agiklar.

Genellikle diistinmeden bir seyler satin alirim.

Goriiyorum, satin aliyorum" beni anlatiyor.

"Simdi al, sonra diisliniirsiin" beni anlatiyor.

Bazen igimden bir anda bir seyler satin almak geliyor.

O an nasil hissettigime gore bir seyler satin altyorum.

Aligveriglerimin ¢ogunu dikkatlice planliyorum*

Bazen ne satin aldigim konusunda biraz pervasizim

*Ters kodlanmustir.

Plansiz Satin Alma Olgegi, Rook ve Fisher (1995)'1n ‘Normative Influences on Impulsive Buying
Behavior’ Anlik Satin Alma Davranisi Uzerindeki Normatif Etkiler isimli calismasinda, kullanmis
oldugu &lgeginden yararlamlmistir. Olgek ayn1 zamanda Akalin ve Godelek’in (2008) ‘A Pre Study for
Developing and Exploring An “Impulsive Buying Scale” for Turkish Population’ isimli ¢aligmasinda
uygulanmis olup, anlik satin alma 6l¢eginin toplam korelasyonlar1 0,44 ile 0,84 arasinda bulunmustur.
Bu durum, 6l¢ek maddelerinin plansiz satin alma egilimini 6lglimlemek agisindan giivenilir oldugunu
gostermektedir.

3.5. Arastirmanin Hipotezleri

Hipotez 1: Dogrudan Tepki Reklam Tutumlarinin Plansiz Satin Almaya istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

Hipotez la: Dogrudan Tepki Reklamlarinin Eglendirici 6zelliginin plansiz satin almaya istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hipotez 1b: Dogrudan Tepki Reklamlarmin Bilgilendirici 6zelliginin plansiz satin almaya istatistiksel

olarak anlaml bir etkisi vardir.

Hipotez 1c: Dogrudan Tepki Reklamlarinin Rahatsiz Edici ozelliginin plansiz satin almaya
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hipotez 2: Dogrudan Tepki Reklam Tutumlarinin Marka Sadakatine istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

Hipotez 2a: Dogrudan Tepki Reklamlarinin Eglendirici 6zelliginin Marka Sadakatine istatistiksel

olarak anlaml bir etkisi vardir.

Hipotez 2b: Dogrudan Tepki Reklamlarinin Bilgilendirici 6zelliginin Marka Sadakatine i istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir.
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Hipotez 2c: Dogrudan Tepki Reklamlarinin Rahatsiz edici 6zelliginin Marka Sadakatine istatistiksel
olarak anlaml bir etkisi vardir.

Hipotez 3: Dogrudan Tepki Reklam Tutumlarinin Marka Degistirmeye istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

Hipotez 3a: Dogrudan Tepki Reklamlarmin Eglendirici 6zelliginin Marka Degistirmeye istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hipotez 3b: Dogrudan Tepki Reklamlarinin Bilgilendirici 6zelliginin Marka Degistirmeye istatistiksel

olarak anlaml bir etkisi vardir.

Hipotez 3c: Dogrudan Tepki Reklamlarmin Rahatsiz Edici ozelliginin Marka Degistirmeye
istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

Hipotez 4: Marka Sadakatinin Plansiz Satin Alma agisindan istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

Hipotez 5: Marka Degistirmenin Plansiz Satin Alma agisindan istatistiksel olarak anlamli bir etkisi

vardir.
3.6. Verilerin Analizi ve Bulgular

Aragtirmada elde edilen veriler free trial version of SPSS Statistics (Statistical Package for Social
Sciences) for Windows 25.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verileri degerlendirken
tanimlayict istatistiksel metotlar (sayi, yiizde, min-maks degerleri, ortalama, standart sapma)

kullanilmustir.

Kullanilan verilerin normal dagilima uygunlugu test edilmistir. Normal dagilima uygunluk Q-Q Plot
cizimi ile incelenebilmektedir (Chan 2003: 280-285). Ayrica, kullanilan verilerin normal dagilim
gostermesi ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +3 arasinda olmasina baghdir (Chow, Shao 2002).

Normal dagilima sahip verilerde niceliksel verilerin karsilastirilmasinda iki bagimsiz grup arasindaki
fark icin bagimsiz t testi, 2’den fazla bagimsiz grup karsilastirilmasinda ise tek yonlii varyans analizi
uygulanmis ve fark bulundugu durumda fark yaratan grubu bulmak i¢in Bonferroni kullanilmistir.
Numerik degiskenler arasindaki iliskiyi test etmek i¢in Pearson korelasyon uygulanmigtir. Bagimsiz
degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki etkisini arastirmak i¢in basit regresyon uygulanmistir.

3.6.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklere Gore Dagilimi

Anket formunu dolduran katilimcilarin, cinsiyet, yas, egitim durum, meslek, aylik gelir, medeni

durumlarina gére 6l¢limlenen dagilimlari tabloda verilmistir.
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Tablo 9: Arastirmaya katilan katihmcilarin demografik ozelliklerine gore dagilimi

Degiskenler n %
o Kadin 294 68.1
Cinsiyet
Erkek 138 31.9
18-25 163 37.7
26-36 86 19.9
Yas
37-47 128 29.6
48 yas ve Ustil 55 12.7
[kogretim 19 4.4
Lise 69 16.0
Egitim durumu On lisans 62 14.4
Lisans 224 51.9
Lisansustu 58 13.4
Ogrenci 163 37.7
Serbest meslek 36 8.3
Kamu ¢aligsani 60 13.9
Meslek __
Ozel kurum calisani 90 20.8
Ev hanimu 63 14.6
Emekli 20 4.6
8500 TL'den az 124 28.7
8500 TL ile 12.000 TL aras1 62 144
12.000 TL ile 15.000 TL arast 48 11.1
Aylik gelir 15.000 TL ile 20.000 TL arast 67 155
20.000 TL ile 30.000 TL arasi1 30 6.9
30.000 TL'den fazla 30 6.9
Paylagmak istemiyorum 71 16.4
Bekar 237 54.9
Medeni durum
Evli 195 45.1
Toplam 432 100.0

- Katilimcilarin cinsiyet ile ilgili dagilimi incelendiginde %68.1’inin kadin, %31.9’unun erkek
oldugu gorulmektedir. Yanit verenlerin cinsiyet dagilimi i¢erisinde kadin katilimer sayisin n=294,
erkek katilimei sayisin n=138 oldugu kadin katilimc1 sayisinin erkek katilimci sayisina goére daha
fazla oldugu goriilmektedir.
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Katilimeilarin yas dagilimi incelendiginde, %37.7’sinin 18-25 yas arasi, n=163 kisi, %19.9’unun
26-36 yas arasinin katilimct sayist n=86, %29.6’smin 37-47 yas arasit katilime1 sayis1 n=128,
%12.7’sinin, n=55 katilimct ile 48 yag ve {istii oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yaslarina gore
en ylksek katilim saglayan yas gurubu sirastyla; 18-25 yas arasi, ikinci olarak 37-47 yas arasi,
ticiincil sirada, 26-36 grubu ve son olarak 48 yas ve {istii grup oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin egitim durumu ile ilgili dagilimi incelendiginde, n=19 katilimci sayisi ile %4.4’{inlin
ilkdgretim, n=69 katilimci1 sayisi ile %16’sinin lise, n=62 katilimci1 sayisi ile %14.4’{iniin 6n lisans,
n=224 katilime1 sayist ile %51.9’unun lisans, n=58 katilimc1 sayis1 ile %13.4’liniin lisanstistii
oldugu goriilmektedir. Katilimcilar icerisinde egitim durumlarina gore, en yiiksek katilim saglayan
gruplar sirasiyla; lisans, on lisans, lisansiistii, lise ve ilkdgretim oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin meslek ile ilgili dagilimi incelendiginde, n=163 katilimer sayist ile %37.7’sinin
ogrenci, =36 katilimc1 sayis1 ile %8.3’linlin serbest meslek, n=60 katilime1 sayisi ile %13.9’unun
kamu ¢aligani, n=90 katilimc1 sayist ile %20.8’inin 6zel kurum ¢alisani, n=63 katilimc1 sayisi ile
%14.6’smim ev hanimi, n=20 katilime1 sayisi ile %4.6’sinin emekli oldugu goriilmektedir. Meslek
gruplarmin en yiiksekten en diisiige katilim sirasi; 163 katilim sayisiyla 6grenci, 6zel kurum

¢alisani, ev hanimi, kamu ¢alisan1 serbest meslek ve emekli oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin aylik gelir ile ilgili dagilimi incelendiginde; n=124 katilimci sayist ile %28.7’sinin
8.500’tlden az, n=62 katilimci sayisi ile %14.4’linlin 8.500TL ile 12.000TL arasi, n=48 katilimci
sayist ile %11.1’inin 12.000TL ile 15.000TL aras1, n=67 katilime1 sayisi ile %15.5’inin 15.000TL
ile 20.000TL arasi, n=30 katilimc1 sayist ile %6.9’unun 20.000TL ile 30.000TL arasi, n=30
katilime1 sayisi ile %6.9’unun 30.000TL’den fazla, n=71 katilimec1 sayis1 ile %16.4’tiniin
paylasmak istemiyorum cevabi verdigi goriilmektedir. Aylik gelir durumuna goére cevap veren
katilimcilarin grup siralamasi en yiiksekten en disiige; 8.500’tlden az, paylagsmak istemeyenler,
ticlincii olarak 15.000TL ile 20.000TL arasi, dordiincii olarak 8500 TL ile 12.000 TL arasi, besinci
olarak 12.000TL ile 15.000TL arasi, altinct sirada, 20.000TL ile 30.000TL aras1 ve 30.000TL’den
fazla gelire sahip olanlarin cevap oranlarinin esit oldugu goriilmektedir.

Katilmcilarin medeni durum ile ilgili dagilimi incelendiginde n=237 katilimec1 sayis1 ile
%54.9’unun bekar, n=195 katilimc1 sayisi ile %45.1’inin evli oldugu goriilmektedir. Medeni
duruma gore grup siralamasi yapildiginda bekar katilimcilarin evli katilimcilardan daha fazla
oldugu goriilmektedir.

Tablo 10: Katihmecilarin internetten en sik satin aldiklari iiriinlere gore dagihim

Degiskenler n %

Evet 208 48.1
Kisisel Bakim/Kozmetik

Hayir 224 51.9

) L Evet 140 324

Elektronik/Teknolojik Uriinler

Hayir 292 67.6

Evet 318 73.6
Giyim

Hayir 114 26.4
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Degiskenler n %
) ) ) Evet 200 46.3
Kitap/Hobi Malzemeleri
Hayir 232 53.7
Evet 75 17.4
Seyahat
Hayir 357 82.6
. Evet 139 32.2
Gida ve Icecek
Hayir 293 67.8
Evet 69 16.0
Hazir Gida
Hayir 363 84.0
Toplam 432 100.0

Aragtirmaya katilan katilimcilarin internette en sik satin aldigi tiriinlere gore Ozellikleri tabloda
verilmistir. Katilimcilarin kisisel bakim/kozmetik ile ilgili dagilimi incelendiginde %48.1’inin evet,
%351.9’unun hayir cevabi verdigi gériilmektedir. Katilimeilarin elektronik/teknolojik trtinler ile ilgili
dagilimi incelendiginde %32.4’tnlin evet, %67.6’smin hayir cevab1 verdigi goriilmektedir.
Katilimcilarin giyim ile ilgili dagilimi incelendiginde %73.6’smin evet, %26.4’iiniin hayr cevabi
verdigi goriilmektedir. Katilimcilarin kitap/hobi malzemeleri ile ilgili dagilimi incelendiginde
%46.3’1iniin evet, %53.7’sinin hayir cevab1 verdigi goriilmektedir. Katilimecilarin seyahat ile ilgili
dagilimi incelendiginde %17.4’tinlin evet, %82.6’smin hayir cevab1 verdigi goriilmektedir.
Katilimcilarin gida ve igecek ile ilgili dagilimi incelendiginde %32.2°sinin evet, %67.8’inin hayir
cevabi verdigi goriilmektedir. Katilimeilarin hazir gida ile ilgili dagilimi incelendiginde %16’smin
evet, %84’ {inlin hayir cevab1 verdigi goriilmektedir.

Internetten aligveris yapilan Kategoriler siralamasinda en ¢ok giyim alisverisi yapilirken en az hazir
gida aligveriginin yapildigr ol¢imlenmistir. Giyim aligverigini sirasiyla, kisisel bakim/kozmetik,
kitap/hobi malzemeleri, elektronik/teknolojik iiriinler, gida ve icecek ve seyahat takip etmektedir.

3.6.2. Reklam Tutum Olgegine Gore Faktor Analizi

Aragtirmada kullanilan degiskenlerin faktoér yapisini belirlemek igin temel bilegenler analizi ve faktor
gruplarimi olusturmak i¢in varimax doniistiirmesi kullanilmistir. Dogrudan tepki reklam tutumlarina ait
sorularin faktér diizeyleri belirlemek amaciyla hazirlanan anket sorularindan elde edilen veriler
iizerinde faktor analizi kullanilarak 6lgegin yap1 gegerliligi incelenmistir. Faktorlere ait faktor yiikleri
asagidaki tabloda belirtilmigtir.

65




Tablo 11: Dogrudan Tepki Reklam Tutumlar: Faktor Analizi

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,912
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3475,571
df 105
Sig. ,000

Tablodaki faktor analizi, Dogrudan Tepki Reklam Tutumlarinin etkisini belirlemek amaciyla yapilan

anketin maddelerine dayali KMO analizi soncuna (0,912) gore verilerin homojenligi faktor analizine

uygun diizeyde oldugu goézlenmistir. KMO degeri 6rneklem biyikligiiniin faktér analizi igin
“mikemmel” olarak degerlendirilmektedir (Cokluk, Sekercioglu, Biiyiikoztiirk 2012: 207)

Tablo 12: Dogrudan Tepki Reklam Tutumlar: Faktor Yiikleri

Soru ifadeleri

Faktor Yikleri

Eglendirici

Rahatsiz
Edici

Bilgilendirici

Bu tarz reklamlar hangi trtnlerin benim benzersiz
kisiligimi yansitacagini bilmeme yardimci olur.

, 7194

Bu tarz reklamlari benim yasam tarzimi paylagan
insanlarin neleri satin alip kullanacagini syler.

(74

Bu tarz reklamlari eglenceli ve hos buluyorum.

,756

Bu tarz reklamlarda gordiiklerimi, duyduklarimi veya
okuduklarimi diistinmekten zevk alirim.

,752

Bu tarz reklamlardan moday1 ve bagkalarimi etkilemek icin
ne almam gerektigini 6greniyorum.

744

Bu tarz reklamlar diger medya igeriklerinden daha ilgi
cekicidir.

,613

Bu tarz reklamlar sinir bozucu.

,814

Bu tarz reklamlar1 gérmeyi istemem.

,813

Bu tarz reklamlar1 ¢ok sik gordiiglimii diisiiniiyorum ve
bundan hoslanmiyorum

,785

Bu tarz reklamlar aldaticidir

711

Bu tarz reklamlar kafa karistirici

,687

Bu tarz reklamlar 6zel iiriinler ve indirimler hakkinda bilgi
almami sagliyor

,864

Bu tarz reklamlar {iriin bilgilerine aninda erisim saglar.

,851

Bu tarz reklamlar mal ve hizmetler hakkinda bilgi
verdigini diisiiniiyorum.

,653

Bu tarz reklamlar iiriin fiyatlarindaki degisiklikler
hakkinda bilgi almami sagliyor

,606
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Tablo 12°de, 2 madde binisik oldugundan dolay1 7. ve 8. Madde o&lgekten ¢ikarilmistir. Binisik
maddeler 1 maddenin 2 boyuta birden ait olmasi1 durumudur. Olgekten ¢ikarilan maddeler;

7. madde: Bu tarz reklamlar ihtiyacim olan bilgiyi sagliyor.

8. madde: Bu tarz reklamlar giincel bilgi saglamada iyi bir kaynak olarak goériiyorum.

3.6.3. Marka Sadakati Olcegine Ait Faktor Analizi

Asagidaki tabloda marka sadakati 6l¢egine ait faktor analizi sonuglar1 verilmistir.

Tablo 13: Marka Sadakati Ol¢egi Faktor Analizi

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,559
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 160,658
Df 3
Sig. ,000

KMO degerinin 0,500 ile 0,590 arasindaki 6lgiit 6rneklem yeterliligi agisindan zayif olarak goriilse de

faktor analizi i¢in uygun bulunmaktadir (Patir 2009: 73).

Tablo 14: Marka Sadakati Olgegi Faktor Yiikleri

Marka Sadakati Ol¢egi

Bilesenler

Soru ifadeleri

Faktor Yukleri

Tercih ettigim marka veya {iriin yoksa bagka bir markay1 tercih ederim *

,838

Bagka bir marka indirimdeyken, genellikle tercih ettigim marka yerine

indirimdekini satin alirnm*

,820

Kendimi bir markaya sadik olarak goriiyorum

,525

3.6.4. Marka Degistirme Olcegi Faktor Analizi

Tablo 15: Marka Degistirme Olcegi Faktor Analizi

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

124

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square

420,551

Df

10

Sig.

,000
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Yukaridaki tabloda marka degistirme Olgegine ait faktdor analizi KMO degeri 0, 724 olarak
belirlenmistir. KMO, degerleri, 0,7 ile 0,79 arasinda oldugunda iyi olarak derecelendirilmektedir.

Tablo 16: Marka Degistirme Olgegi Faktor Yiikleri

Marka Degistirme Olgegi

Soru ifadeleri Bilesenler
Faktor Yukleri

Emin olmadigim bir irlinii denemektense genellikle satin aldigim ,810
markayi tercih ederim. *
Bir markay1 seversem, nadiren farkli bir sey denemek i¢in o markadan JA71
vazgecerim. *
Aligveris yaparken birkag farkli alternatifi veya markay1 kesfetmekten ,667
keyif alirim.
Genellikle satin aldigim markalardan gercekten farkli bir sey satin 572
alma durtust hissederim.
Cok fazla tiriin/mal alsaydim ¢ogu zaman tek bir markay:r denemek ,569
yerine muhtemelen tiim farkli markalar1 denemek isterdim.

7 adet sorudan olusan marka degistirme Slceginde 2 soru dlgekten ¢ikarilmustir. Olgekten cikarilan
sorular;

- Kargilagtirma yapmak i¢in farkli markalarin iiriinlerini denemekten hoslanirim.

- lyi olsalar bile ayn1 markalar1 almaktan sikilirmm.
3.6.5. Plansiz Satin Alma Olcegi Faktor Analizi

Tablo 17: Plansiz Satin Alma Ol¢egi Faktor Analizi

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,899
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1352,328
Df 36
Sig. ,000

Plansiz Satin Alma Olceginde KMO degerinin 0,899 oldugu gériilmektedir. KMO degeri 0,8 ile 0,89
arasi ¢ok 1iyi olarak degerlendirilebilmektedir.
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Tablo 18: Plansiz Satin Alma Ol¢egi Faktor Yiikleri

Plansiz Satin Alma

Soru ifadeleri Bilesenler

Faktor Yukleri
O an nasil hissettigime gore bir seyler satin aliyorum. 779
Genellikle diistinmeden bir seyler satin alirim. 748
Bazen ne satin aldigim konusunda biraz pervasizim 743
"Simdi al, sonra diisiiniirsiin" beni anlatiyor. 142
Bazen i¢cimden bir anda bir seyler satin almak geliyor. (17
Genellikle kendiliginden bir seyler satin alirim. ,683
Goriliyorum, satin aliyorum" beni anlatiyor. ,681
Aligverislerimin ¢ogunu dikkatlice planliyorum* ,556
"Sadece yap", bir seyler satin almanin yolunu agiklar. ,500

3.7. Olgeklerin Degerlendirilmesi

Bu verilere gore olusan alt dlgeklerin Cronbach Alfa ve tanimlayici istatistik degerleri asagidaki
tablodaki gibidir.

Tablo 19: Arastirmada kullanilan él¢eklerin giivenirlik analizi sonuglari

Olgek ve Boyutlar Cronbach's Alpha
Eglendirme 0.883
Bilgilendirme 0.856
Rahatsiz Etme 0.862
Marka Sadakati Olgegi 0.558
Marka Degistirme Olgegi 0.625
Plansiz Satin Alma Olgegi 0.858

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin  giivenirlik analizi sonuglar1 Tabloda verilmistir. Olgekler
incelendiginde, iyi derecede giivenilirlige sahip oldugu tespit edilmistir. Cronbach Alfa degerlerinin
0.60’tan biiyiik olmasi, kullanilan 6l¢eklerin giivenilir oldugunu gostermektedir. 0.40 ve 0.60 arasi
bulunan olgekler disiik glivenirlilikte kabul edilmektedir (Kilig 2016: 48). Bu durum galismada
kullanilan &lgeklerin igsel tutarliliklarinim iyi oldugunu géstermektedir (Ozdamar 2015).
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Tablo 20: Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin normallik analizi sonuglari

Olgek ve Boyutlar Carpikhk Basiklik Durum
Eglendirme 0.044 -0.476 Normal
Bilgilendirme -0.803 0.788 Normal
Rahatsiz Etme 0.199 -0.443 Normal
Marka Sadakati Olgegi 0.591 0.177 Normal
Marka Degistirme Olgegi -0.296 0.018 Normal
Plansiz Satin Alma Olgegi 0.153 -0.327 Normal

Arastirmada kullanilan degiskenlerin normallik analizi sonuglari Tabloda verilmistir. Verilerin

carpiklik ve basiklik degerlerinin +3 arasinda olmasi normal dagilima sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 21: Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin tanimlayic istatistikleri

Olgek ve Boyutlar Minimum | Maksimum | Ortalama Standart
Sapma
Eglendirme 1.00 5.00 2.66 0.90
Bilgilendirme 1.00 5.00 3.47 0.80
Rahatsiz Etme 1.00 5.00 3.15 0.86
Marka Sadakati Olcegi 1.00 5.00 2.55 0.75
Marka Degistirme Olgegi 1.29 5.00 3.28 0.58
Plansiz Satin Alma Olgegi 1.00 4.67 2.67 0.75

3.7.1. Demografik Ozelliklerin Reklam Tutum él¢egine Gore Degerlendirilmesi

Tablo 22: Arastirmaya katilan katihmcilarin demografik o6zelliklerine gore reklam tutum

olcegi boyutlarinin puanlarmin karsilastirilmasi

Eglendirme Bilgilendirme Rahatsiz Etme
Degiskenler — — —
X SS X SS X SS
Kadin 2.63 0.87 3.50 0.76 3.10 0.87
Erkek 2.73 0.98 3.39 0.89 3.26 0.85
Cinsiyet
Test degeri -1.100** 1.260** -1.728**
p 0.272 0.208 0.085
18-25 (1) 2.94 0.76 3.67 0.69 3.01 0.82
26-36 (2) 2.46 0.96 3.35 0.82 3.40 0.89
Yas
37-47 (3) 2.39 0.86 3.27 0.85 3.23 0.85
48 yas ve lstil 2.79 1.05 3.49 0.84 3.01 0.91
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Eglendirme Bilgilendirme Rahatsiz Etme
Degiskenler — — —
X SS X SS X SS
4)
Test degeri 11.662*** 7.185*** 4.690%**
p 0.000* 0.000* 0.003*
Bonferroni 1>2,1>3,4>3 1>2,1>3 2>1
[kogretim 2.82 0.82 3.38 0.75 3.20 0.86
Lise 2.51 0.96 3.44 0.81 3.13 0.93
On lisans 2.74 0.87 3.61 0.72 3.11 0.80
Egitim .
Lisans 2.72 0.85 3.50 0.77 3.14 0.85
durumu
Lisansustu 2.47 1.06 3.25 0.99 3.25 0.92
Test degeri 1.658*** 1.723*** 0.259***
p 0.159 0.144 0.904
Ogrenci (1) 2.90 0.80 3.62 0.70 3.04 0.82
Serbest meslek
@ 2.61 0.89 3.34 0.83 3.23 0.75
Kamu ¢alisani
3 2.45 0.90 3.22 0.80 3.27 0.82
Ozel kurum 2.54 1.02 3.40 0.97 3.34 1.01
Meslek calisani (4) ' ' ' ' ' '
Ev hanimi (5) 2.49 0.81 3.48 0.65 3.11 0.78
Emekli (6) 2.57 1.10 3.40 0.98 2.92 0.99
Test degeri 3.930*** 2.612*** 2.094***
p 0.002* 0.024* 0.065
Bonferroni 1>3,1>4,1>5 1>3
8500 TL'den az
1) 2.87 0.80 3.56 0.76 3.04 0.87
8500 TL ile
12.000 TL aras1 2.38 0.77 3.39 0.68 3.37 0.85
(2
Aylik gelir 12.000 TL ile
15.000 TL aras1 2.60 1.02 3.45 0.86 3.05 0.86
3)
15.000 TL ile
20.000 TL arast 2.59 0.98 3.39 0.87 3.30 0.88
4)
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Eglendirme Bilgilendirme Rahatsiz Etme
Degiskenler — — —

X SS X SS X SS
20.000 TL ile
30.000 TL arast 2.83 0.98 3.57 0.85 3.16 0.93
(5)
30.000 TL'den

2.47 0.94 3.24 0.83 3.28 0.91
fazla (6)
Paylagmak
. . 2.66 0.92 3.51 0.83 3.04 0.79
istemiyorum (7)
Test degeri 2.720%** 1.002*** 1.784%***
P 0.013* 0.423 0.101
Bonferroni 1>2
Bekar 2.81 0.87 3.58 0.75 3.07 0.87
Evli 2.49 0.92 3.33 0.85 3.25 0.85
Medeni durum

Test degeri 3.717** 3.250** -2.101**
p 0.000* 0.001* 0.036*

*p<0.05, **Bagimsiz t testi, ***Tek yonli varyans analizi

Arastirmaya katilan katilmcilarm demografik o6zelliklerine goére reklam tutum o6lgegi boyutlariin
puanlarint karsilastirmak icin iki bagimsiz grup karsilastirilmasinda bagimsiz t testi, ikiden fazla
bagimsiz grup karsilastirilmasinda ise tek yonlii varyans analizi uygulanmistir. Bagimsiz t testleri iki
bagimsiz grubu ortalamalarina bakilarak aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigini
test etmek i¢in kullanilmaktadir. Tek yonlii varyans analizi (One way ANOVA) ise degerlerin (bagiml
bir degiskenin) varyansmin baska bir deger kiimesiyle (bagimsiz degisken) karsilastirilarak analizinin
yapilmasidir (Grifith 2007: 231-233).

Bunun sonucunda, katilimcilarin yas gruplarma gore reklam tutum 6lgeginin eglendirme,
bilgilendirme ve rahatsiz etme boyutlar1 puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu
goriilmektedir (p<0.05). Fark yaratan grubu bulmak i¢in Bonferroni uygulanmistir.

- Katilimcilarin eglendirme ve bilgilendirme boyutu puanlarinin, yast 18-25 olan 26-36 ve 37-47 yas
arasinda olan katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Yast 18-25 olan grup dogrudan
tepki reklamlarmin yast 26-36 ve 37-47 olanlara gore daha fazla eglendirici, bilgilendirici ve
rahatsiz edici bulmaktadir.

- Yas1 48 yag ve istii olan katilimcilarin eglendirme boyutu puanlarinin, 37-47 yas arasinda olan
katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir. 48 yas ve iisti yas grubu, dogrudan tepki
reklamlarini, 37-47 aras1 yas grubuna goére daha eglendirici bulmaktadir.

- Yas1 26-36 yas arasi olan katilimcilarin rahatsiz etme boyutu puanlarinin 18-25 yas arasinda olan
katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir. 26-36 arasi yas grubu 18-25 yas grubuna gore
dogrudan tepki reklamlarini daha fazla rahatsiz edici bulmaktadir.
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Katilimcilarin mesleklerine gore eglendirme ve bilgilendirme boyutlar1 puanlar arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Fark yaratan grubu bulmak i¢in Bonferroni

uygulanmstir.

Meslegi 6grenci olan katilimcilarin eglendirme boyutu puanlarinin, meslegi kamu ¢alisani, 6zel
kurum ¢aligan1 ve ev hanimi olan katilimcilara gére daha fazla oldugu goriilmektedir. Ogrenci olan

katilimcilar dogrudan tepki reklamlarini ev hanimlarina gére daha eglendirici bulmaktadir.

Meslegi 6grenci olan katilimcilarin bilgilendirme boyutu puanlarinin, meslegi kamu caligan1 olan
katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Ogrenci olan katilimcilar dogrudan tepki

reklamlarin1 kamu c¢alisanlarina gore daha bilgilendirici bulmaktadir.

Katilimcilarin aylik gelirlerine gore eglendirme boyutu puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Fark yaratan grubu bulmak i¢in Bonferroni uygulanmastir.

Aylik geliri 8500 TL'den az olan katilimcilarin eglendirme boyutu puanlarinin, aylik geliri 8500 TL
ile 12.000 TL arasi olan katilimcilara gore daha fazla oldugu gorilmektedir. Aylik geliri 8.500
TL’den az olan katilimcilar dogrudan tepki reklamlarini aylik geliri 8500 TL ile 12.000 TL aras1

olan katilimcilara gore daha eglendirici bulmaktadir.

Katilimcilarin medeni durumlarina gore eglendirme, bilgilendirme ve rahatsiz etme boyutlar1 puanlar

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Fark yaratan grubu
bulmak icin Bonferroni uygulanmustir.

Bekar katilimcilarin eglendirme ve bilgilendirme boyutu puanlariin, evli katilimcilara gére daha
fazla oldugu goriilmektedir. Evli katilimcilar rahatsiz etme boyutu puanlarinin, bekar katilimcilara
gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Bekar katilimcilar dogrudan tepki reklamlarini evli
katilimcilara oranla eglendirici bilgilendirici bulurken evli katilimeilar bekar katilimcilara oranla
daha fazla rahatsiz edici bulmaktadir.

3.7.2. Demografik Ozelliklere Gére Marka Sadakati, Marka Degistirme ve Plansiz Satin alma
Olgeklerinin Degerlendirilmesi

Tablo 23: Arastirmaya katilan katimcilarin demografik ozelliklerine gore marka sadakati
olcegi, marka degistirme olcegi ve plansiz satin alma dl¢egi puanlarmin karsilastirilmasi

. Marka
Marka Sadakati o Plansiz Satin
., Degistirme .,
Degiskenler Olgegi Olcesi Alma Olgegi
cegi
X SS X SS X SS
Kadmn 2.54 0.78 3.25 0.58 2.67 0.78
o Erkek 2.57 0.69 3.34 0.59 2.67 0.69
Cinsiyet
Test degeri -0.406** -1.505** 0.035**
p 0.685 0.133 0.972
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Marka

Marka Sadakati o Plansiz Satin
., Degistirme .,
Degiskenler Olcegi .. Alma Olgegi
Ol¢egi
X SS X SS X SS
18-25 (1) 2.54 0.75 3.36 0.54 2.96 0.70
26-36 (2) 2.62 0.77 3.11 0.51 2.54 0.79
37-47 (3) 2.54 0.77 3.24 0.61 2.40 0.69
Yas 48 yas ve listil (4) 2.47 0.68 3.42 0.65 2.66 0.69
Test degeri 0.515%** 4.877*%** 16.199***
p 0.672 0.002* 0.000*
Bonferroni 1>2,4>2 1>2,1>3,1>4
[kogretim (1) 2.33 0.52 3.32 0.73 2.57 0.67
Lise (2) 2.31 0.65 3.34 0.65 2.49 0.80
On lisans (3) 2.53 0.74 3.23 0.57 2.73 0.75
Egitim Lisans (4) 2.58 0.76 3.33 0.54 2.78 0.71
durumu Lisansusti (5) 2.80 0.82 3.10 0.58 2.46 0.83
Test degeri 3.974%** 2.155%** 3.665%**
p 0.004* 0.073 0.006*
Bonferroni 5>2 4>2 4>5
Ogrenci (1) 2.52 0.72 3.38 0.53 2.95 0.71
Serbest meslek (2) 2.62 0.79 3.36 0.56 2.58 0.77
Kamu ¢alisan1 (3) 2.68 0.77 3.19 0.56 2.55 0.74
Ozel kurum c¢alisani
4) 2.60 0.81 3.19 0.59 2.59 0.77
Meslek
Ev hanimi (5) 240 0.72 3.20 0.69 2.27 0.64
Emekli (6) 245 0.72 3.34 0.60 2.58 0.61
Test degeri 1.105*** 2.087*** 9.350***
p 0.357 0.066 0.000*
Bonferroni 1>3,1>4,1>5
8500 TL'den az (1) 241 0.68 3.36 0.54 2.84 0.73
8500 TL ile 12.000
2.50 0.76 3.20 0.56 2.52 0.75
TL aras1 (2)
Aylik gelir
12.000 TL ile 15.000
2.60 0.76 3.21 0.59 2.52 0.77
TL aras1 (3)
15.000 TL ile 20.000 2.66 0.77 3.29 0.56 2.64 0.77
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) Marka
Marka Sadakati o Plansiz Satin
., Degistirme .,
Degiskenler Olcegi .. Alma Olgegi
Olcegi
X SS X SS X SS
TL aras1 (4)
20.000 TL ile 30.000
2.58 0.81 3.27 0.72 2.63 0.67

TL aras1 (5)

30.000 TL'den fazla

©) 3.02 0.89 3.01 0.59 2.63 0.82

Payl k

oyayma 247 | 067 | 339 | 050 | 260 | 075

istemiyorum (7)

Test degeri 3.234*** 2.211%*** 1.864***

P 0.004* 0.041* 0.086

Bonferroni 6>1,6>2,6>7 1>6

Bekar 2.57 0.78 3.31 0.56 2.84 0.73
Medeni Evli 2.52 0.71 3.24 0.60 2.47 0.73
durum Test degeri 0.598** 1.225** 5.191**

p 0.550 0.221 0.000*

*p<0.05, **Bagimsiz t testi, ***Tek yonlil varyans analizi

Aragtirmaya katilan katilimcilarin demografik ozelliklerine goére marka sadakati Olcegi, marka
degistirme Olcegi ve plansiz satin alma Olgeginin puanlarini karsilastirmak icin iki bagimsiz grup
karsilastirilmasinda bagimsiz t testi, ikiden fazla bagimsiz grup karsilastirilmasinda ise tek yonlii

varyans analizi uygulanmistir.

Bunun sonucunda, katilimcilarin yaslarma gore marka degistirme dlgegi ve plansiz satin alma dlgegi
puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlaml bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Yas ve marka
sadakati Olgegi arasinda farka rastlanmamustir. Fark yaratan grubu bulmak igin Bonferroni
uygulanmugtir.

- Marka degistirme olgegi puanlarinin, yasi 18-25 ve 48 yas ve iistii olan katilimcilarin 26-36 yas

arasinda olan katilimeilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

- Plansiz satin alma 6l¢egi puanlarmin, yasi 18-25 olan katilimcilarin 26-36, 37-47 yas arasinda ve
48 yas ve {istii olan katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin egitim durumlarina gore marka sadakati dlgegi ve plansiz satin alma 6lgegi puanlari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu gériilmektedir (p<0.05). Egitim durumu ve marka
degistirme Olgegi arasinda farka rastlanmamustir. Fark yaratan grubu bulmak igin Bonferroni
uygulanmistir.
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Egitim durumu lisansiistii olan katilimcilarin marka sadakati 6l¢egi puanlariin, egitim durumu lise
olan katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Egitim durumu lisansiistii olanlarin egitim
durumu lise olanlara oranla markalara olan sadakatin daha yiiksek oldugu goriilmistiir.

Egitim durumu lisans olan katilimcilarin plansiz satin alma 6lgegi puanlarinin, egitim durumu lise
ve lisansiistli olan katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir. Egitim durumu lisans

olanlar, egitim durumu lise ve lisansiistii olanlara daha fazla plansiz satin alma yaptig1 goriilmiistiir.

Katilimcilarin mesleklerine gore plansiz satin alma 6l¢egi puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Marka sadakati ve marka degistirme dlgekleri ve yas arasinda

anlaml bir farka rastlanmamustir. Fark yaratan grubu bulmak i¢in Bonferroni uygulanmaistir.

Meslegi 6grenci olan katilimcilarin plansiz satin alma 6lgegi puanlarinin, meslegi kamu calisan,
0zel kurum c¢alisam1 ve ev hanmm olan katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.
Ogrencilerin, kamu calisanlar1 6zel kurum calisanlar1 ve ev hanimlarina oranla plansiz satin alma
0l¢cegi daha yliksek ¢ikmugtir.

Katilmcilarin aylik gelirlerine gére marka sadakati 6lcegi ve marka degistirme Olgegi puanlari

arasinda istatistiksel olarak anlaml bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Aylik gelir ve plansiz

satin alma Olgegi arasinda fark bulunmamustir. Fark yaratan grubu bulmak igin Bonferroni

uygulanmistir.

Aylik geliri 30.000 TL'den fazla olan katilimecilarin marka sadakati 6l¢egi puanlarinin, aylik geliri
8500 TL'den az, 8500 TL ile 12.000 TL aras1 olan ve paylagsmak istemeyen katilimcilara gére daha
fazla oldugu goriilmektedir. Aylik geliri 30.000 TL’den fazla olan katilimcilarin marka sadakatinin
diger aylik gelir oranlarina gére daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Aylik geliri 8500 TL'den az olan katilimcilarin marka degistirme ol¢egi puanlarinin, oldugu
gorulmektedir. Aylik geliri 8500 TL’den az olan katilimcilarin aylik geliri 30.000 TL'den fazla olan
katilimcilara gore daha fazla marka degistirdigi dl¢tilmiistiir.

Katilimcilarin medeni durumlarina gore plansiz satin alma Slgegi puanlar arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Marka sadakati ve marka degistirme olgekleri

arasinda fark goriilmemistir.

Bekar katilimcilarin plansiz satin alma 6lgegi puanlarinin, evli katilimeilara gére daha fazla oldugu
gorilmektedir. Bekar katilimcilar evli katilimcilara oranla daha fazla plansiz satin alma
yapmaktadirlar.
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3.7.3. Katihmeilarin internetten En Sik Satin Aldiklar1 Uriinlere/Hizmetlere Gore Olgeklerin
Degerlendirilmesi

Tablo 24: Katihmcilarin internetten En Sik Satin Aldiklar: Uriinlere/Hizmetlere Gore Reklam
Tutum (")lg:egi Boyutlarmin Puanlarmin Karsilastirilmasi

Eglendirme Bilgilendirme Rahatsiz Etme
Degiskenler — — —
X sS X sS X ss
Evet 271 0.87 3.54 0.82 313 | 0.88
Hayir 2.62 0.93 3.40 0.79 318 | 0.85
Kisisel
Bakim/K ozmetik Test 1.043% 1.876% -0.609%*
degeri
p 0.297 0.061 0.543
Evet 2.63 0.94 3.42 0.85 317 | 0091
_ | Hayr 2.68 0.89 3.48 0.78 314 | 084
Elektronik/Teknolojik
Uriinler Te5 -0.456%* -0.733** 0.326%*
degeri
p 0.648 0.464 0.745
Evet 2.70 0.89 3.48 0.82 311 | 087
Hayir 257 0.94 3.41 0.76 328 | 0.84
Giyim
Y Tadly 1.265%* 0.793%* 11.788**
degeri
p 0.207 0.428 0.074
Evet 2.60 0.93 3.46 0.83 315 | 0.93
Hayir 2.72 0.88 3.47 0.78 316 | 081
Kitap/Hobi
Malzemeleri Test 11.430%+ -0.103** -0.139%*
degeri
D 0.153 0.918 0.889
Evet 2.64 0.95 3.43 0.83 316 | 0.89
Hayir 2.67 0.90 3.47 0.80 315 | 0.86
Seyahat
Y Test -0.209%* -0.394% 0.104**
degeri
p 0.835 0.694 0.917
Evet 2.73 0.95 3.49 0.85 316 | 0.90
Hayir 2.63 0.88 3.45 0.78 315 | 0.85
Gida ve Icecek
Test. 1.041% 0.400** 0.107**
degeri
p 0.298 0.689 0.915
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Eglendirme Bilgilendirme Rahatsiz Etme
Degiskenler — - —

X SS X SS X SS
Evet 2.67 0.93 3.41 0.92 3.22 0.91
Hayir 2.66 0.90 3.48 0.78 3.14 0.86

Hazir Gida

Test: 0.046** -0.637%* 0.702%*
degeri
p 0.963 0.524 0.483

*p<0.05, **Bagimsiz t testi

Katilimcilarin internetten en sik satin aldiklar1 driinlere/hizmetlere gore reklam tutum Olgegi
boyutlarmin puanlarmi karsilastirmak i¢in iki bagimsiz grup karsilastirilmasinda bagimsiz t testi
uygulanmigtir. Bunun sonucunda, katilimeilarin internetten en sik satin aldiklari Girtinlere gore reklam
tutum Olcegi boyutlarinin puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamh bir fark olmadig1 goriilmektedir
(p>0.05).

Tablo 25: Katihmeilarin internetten En Sik Satin Aldiklar1 Uriinlere/Hizmetlere Gore Marka
Sadakati Olcegi, Marka Degistirme Olcegi ve Plansiz Satin Alma Olcegi Puanlarmin

Karsilastirilmasi
Marka Sadakati | Marka Degistirme Plansiz Satin
Degiskenler Olcegi Olcegi Alma Olgegi
X SS X SS X SS

Evet 2.59 0.79 3.28 0.53 2.74 0.79

Hay1r 2.51 0.71 3.28 0.63 2.61 0.71
Kisisel Bakim/Kozmetik ;’:;2 ) L 184%* 0,043+ 1.800%*

p 0.237 0.966 0.073

Evet 2.60 0.76 3.33 0.58 2.59 0.72
ElektronikiTeknolojik Hay1r 2.52 0.75 3.26 0.58 2.71 0.77
Uriinler Test 1.077%* 1.068** -1.585%*

degeri

p 0.282 0.286 0.114

Evet 2.54 0.77 3.28 0.56 2.71 0.75

Hay1r 2.56 0.70 3.30 0.63 2.57 0.75
ehyim ngteri -0.260%* -0.393%* 1.707**

p 0.795 0.695 0.088

Evet 2.62 0.80 3.25 0.56 2.59 0.79
Kitap/Hobi Malzemeleri | Hayir 2.49 0.70 3.31 0.60 2.75 0.71

Test 1.711** -1.149** -2.157**
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Marka Sadakati | Marka Degistirme Plansiz Satin
Degiskenler Olcegi Olcegi Alma Olgegi
X ss X ss X ss

degeri

p 0.088 0.251 0.032%

Evet 270 | 082 3.20 058 | 268 | 074

Hayr | 252 | 073 3.30 058 | 267 | 076
Seyahat 1:§Zri 1.956%* 11.385%* 0.121%*

D 0.051 0.167 0.903

Evet 260 | 082 3.20 059 | 264 | 078

Hayr | 253 | 0.72 3.32 058 | 269 | 074
v dT:;ri 0.925%* 12.003%* 0.673%*

p 0.355 0.046* 0.501

Evet 200 | 087 3.08 050 | 269 | 073

Hayr | 248 | 0.71 3.32 059 | 267 | 076
Hazr Gida g:;ri 4.373%* 13.213%* 0.171%*

p 0.000* 0.001* 0.864

*p<0.05, **Bagimsiz t testi

Katilimcilarin internetten en sik satin aldiklari tiriinlere/hizmetlere gore marka sadakati 6lgegi, marka
degistirme oOlgegi ve plansiz satin alma Olgegi puanlarimi karsilastirmak icin iki bagimsiz grup
karsilastirilmasinda bagimsiz t testi uygulanmistir. Bunun sonucunda, katilimeilarin internetten en sik

satin aldiklan {riin kitap/hobi malzemeleri olma durumuna gore plansiz satin alma 6lgegi puanlar

arasinda istatistiksel olarak anlamh bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05). Internetten en sik satin

aldiklar1 iiriin kitap/hobi malzemeleri olmayan katilimcilarin plansiz satin alma 6l¢egi puanlarinin,

olan katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

- Katilimcilarin internetten en sik satin aldiklar1 iiriin gida ve icecek olma durumuna gore marka
degistirme Ol¢egi puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goérilmektedir

(p<0.05). internetten en sik satin aldiklar1 iiriin gida ve icecek olan katilimcilarm marka degistirme

6l¢egi puanlarinin, olan katilimcilara gére daha fazla oldugu goriilmektedir.

- Katilimcilarin internetten en sik satin aldiklari iiriin hazir gida olma durumuna gore marka sadakati

Ol¢egi puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir (p<0.05).

Internetten en sik satin aldiklari iiriin hazir gida olan katilimcilarin marka sadakati olgegi

puanlarinin, diger iiriin gruplarina gére daha fazla oldugu goriilmektedir.

- Katilimcilarin internetten en sik satin aldiklari tiriin hazir gida olma durumuna goére marka

degistirme Olcegi puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir
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(p<0.05). internetten en sik satin aldiklari {iriin hazir gida olmayan katilimcilarin marka degistirme

0lcegi puanlarinin, olan katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.

3.7.4. Olgeklerin Korelasyon Analizi

Tablo 26: Arastirmada kullanilan 6l¢ekler arasindaki iliski

Olgek ve Boyutlar 1 2 3 4 5 6
1.000 0.613 -0.524 0.029 0.140 0.384
1- Eglendirme
- 0.000* 0.000* 0.550 0.004* 0.000*
1.000 -0.482 0.018 0.151 0.219
2- Bilgilendirme
- 0.000* 0.714 0.002* 0.000*
1.000 -0.082 0.019 -0.178
3- Rahatsiz Etme
- 0.089 0.692 0.000*
4- Marka Sadakati 1.000 -0.303 0.100
Olgegi - 0.000* | 0.039*
5- Marka Degistirme 1.000 0.167
Olgegi - 0.000*
6- Plansiz Satin Alma 1.000
Olgegi }
*p<0.05

Aragtirmada kullanilan Olgekler arasindaki iliskiyi test etmek icin Pearson korelasyon
uygulanmustir. ki degisken arasindaki iliskiyi veya bir degiskenin diger tiim degiskenler ile
arasindaki iligkileri incelemek amaglh kullanilan analiz yontemi sonucunda, eglendirme boyutu ile
marka degistirme 6lgegi arasinda (r=0.140, p<0.05) ve plansiz satin alma 6lgegi arasinda (r=0.384,
p<0.05) istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir. Eglendirme

boyutu ile marka sadakati arasinda anlaml bir iligki goriilmemistir.

Bilgilendirme boyutu ile marka degistirme 6lgegi arasinda (r=0.151, p<0.05) ve plansiz satin alma
Ol¢egi arasinda (r=0.219, p<0.05) istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu
gorulmektedir. Bilgilendirme boyutu ile marka sadakati arasinda anlaml bir iligki gériillmemistir.

Rahatsiz etme boyutu ile plansiz satin alma 6lgegi arasinda (r=-0.178, p<0.05) istatistiksel olarak
anlaml ve negatif yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir. Rahatsiz etme boyutu ile marka sadakati
Olgegi arasinda anlaml bir fark goriilmemistir. Dogrudan tepki reklamlarini rahatsiz edici bulma
orani artarken plansiz satin alma oran1 azalmaktadir.

Marka sadakati 6lgegi ile marka degistirme Glgegi arasinda (r=-0.178, p<0.05) istatistiksel olarak
anlamli ve negatif yonlii, plansiz satin alma 6l¢egi arasinda (r=0.100, p<0.05) istatistiksel olarak
anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir. Marka sadakati yiiksek olan katilimcilarin

daha az marka degistirdigi ve plansiz satin alma yaptig1 gortiilmektedir.
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Marka degistirme 6lgegi ile plansiz satin alma Slgegi arasinda (r=0.167, p<0.05) istatistiksel olarak

anlaml ve pozitif yonlii bir iliski oldugu gorilmektedir.

3.7.5. Regresyon Analizi

Tablo 27: Regresyon Analizi Sonuglari
Bagiml, Bag Standart Durbin-
Model ajg,lml a‘{’:l_mSlz B Beta| t p F p | R?
Degisken | Degisken Hata Watson
Sabit  [2.912| 0.301 | - | 9.669 |0.000*
Eglendi | 0054 | _ _|-0.108|0.914
IR 1 6 006 0.007
Marka
. - ] 1.057 | 0.367 | 0.007 |2.053
Sadakati |Bilgilendirme 0.059 -0.399 | 0.690
0.023 0.025
Rahat - ;
- 0.051 -1.677| 0.094
Etme  |0.085 0.098
Sabit  |2.350| 0.229 | - |10.276|0.000*
y Eglendirme |0.087| 0.041 |0.135| 2.127 |0.034*
Marka
Desistirme | BilOIENdirme |0.105| 0.044 |0.145| 2.360 |0.019*| 6.546 0.000%| 0.044 | 1.833
egistirme
Rahatsiz
0.107| 0.038 [0.160| 2.795 |0.005*
Etme
Sabit  |1.750| 0.280 | - | 6.246 |0.000*
Eglendirme 0.341| 0.050 |0.410| 6.851 |0.000*
Plansiz - - N
3 Bilgilendirme 0.054 -0.326 | 0.744 |24.808/0.000*| 0.148 | 1.914
Satin Alma 0.018 0.019
Rahatsiz
0.024| 0.047 [0.028| 0.511 | 0.610
Etme
Sabit  |2.419| 0.128 | - |18.892|0.000*
Plansiz
4 Marka 4.303 [0.039* | 0.010 |1.827
Satin Alma _10.100| 0.048 |0.100| 2.074 |{0.039*
sadakati
Sabit  |1.962| 0.206 | - | 9.538 [0.000*
Plansiz
5 Marka 12.335(0.000* | 0.028 [1.822
Satin Alma o 0.217| 0.062 [0.167| 3.512 |0.000*
degistirme
*p<0.05

Regresyon analizi sonuglart Tabloda verilmistir. Olusturulmus olan modellerin anlamliliklar:

incelendiginde, ikinci, iiglincili, dordiince ve besinci modelin istatistiksel olarak anlamli oldugu
gorulmektedir (p<0.05).
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- Reklamlarin, eglendirme, bilgilendirme ve rahatsiz etme boyutlarinin marka degistirme iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir (p<0.05). Marka degistirme {izerindeki

degisimin %4.4’{iniin aciklandig1 goriilmektedir (R%=0.044).

- Reklamlarin eglendirme boyutunun plansiz satin alma iizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi
oldugu goriilmektedir (p<0.05). Plansiz satin alma {izerindeki degisimin %14.8’inin agiklandig1
gortlmektedir (R?=0.148).

- Marka sadakatinin plansiz satin alma iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu
goriilmektedir (p<0.05). Plansiz satin alma lizerindeki degisimin %1 ini aciklandig1 goriilmektedir
(R?=0.010).

- Marka degistirmenin plansiz satin alma f{izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu
goriilmektedir (p<0.05). Plansiz satin alma {izerindeki degisimin %?2.8’ini ac¢iklandigi
gortlmektedir (R?=0.028).

Kurulan modellerde otokorelasyon sorunu olmadigi, Durbin-Watson degerlerinin 1.5 ile 2.5 arasinda
oldugu goriilmektedir.

3.8. Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Calismada dogrudan tepki reklamlarmin eglendirici, bilgilendirici ve rahatsiz edici 6zelliklerinin,
marka degistirme, marka sadakati ve plansiz satin almaya yonelik etkileri aragtirilmaya c¢alisilmigtir.

Elde edilen bulgular sonucunda ¢alismanin hipotezleri asagida degerlendirilmistir.

Hipotez 1: Dogrudan Tepki Reklam Tutumlarinin Plansiz Satin Almaya istatiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir. Dogrudan tepki reklamlarinin eglendirici, bilgilendirici boyutunun plansiz satin almaya
pozitif yonde anlaml etkisi bulunurken, rahatsiz edici boyutunun negatif yonde etkisi bulunmaktadir.

Hipotez 1, 1a, 1b ve 1c kabul edilmistir.

Hipotez la: Dogrudan Tepki Reklamlarinin Eglendirici 6zelliginin plansiz satin almaya istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir. Dogrudan tepki reklamlarinin eglendirme boyutu ve plansiz satin alma
Olcegi arasinda (r=0.384, p<0.05) istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu
goriilmektedir. Plansiz satin alim yapan katilimecilar dogrudan tepki reklamlarmi eglendirici
bulmaktadir.

Hipotez 1b: Dogrudan Tepki Reklamlarinin Bilgilendirici 6zelliginin plansiz satin almaya istatiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir. Bilgilendirme ve plansiz satin alma 6lg¢egi arasinda (r=0.219, p<0.05.

Plansiz satin alim yapan katilimcilar dogrudan tepki reklamlarini bilgilendirici bulmaktadir.

Hipotez 1c: Dogrudan Tepki Reklamlarinin Rahatsiz Edici 6zelliginin plansiz satin almaya istatiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir. Rahatsiz etme boyutu ile plansiz satin alma Glgegi arasinda (r=-0.178,
p<0.05) istatistiksel olarak anlamli ve negatif yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir. Plansiz satin alim

yapan katilimcilar dogrudan tepki reklamlarini rahatsiz edici bulmamaktadirlar.

Hipotez 2: Dogrudan Tepki Reklam Tutumlarinin Marka Sadakatine istatiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir. Dogrudan tepki reklam tutumlarmin eglendirici, bilgilendirici ve rahatsiz edici boyutunun
marka sadakatine anlamli bir etkisi bulunmamustir. Hipotez 2, 2a,2b ve 2¢ kabul edilmemistir.
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Hipotez 3: Dogrudan Tepki Reklam Tutumlarmin Marka Degistirmeye istatiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir. Reklamlarin, eglendirme, bilgilendirme ve rahatsiz etme boyutlarinin marka degistirme
iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir (p<0.05). Marka degistirme
lizerindeki degisimin %4.4’iiniin agiklandig1 goriilmektedir (R*2=0.044). Hipotez 3, 3a, 3b ve 3c
kabul edilmistir. Marka degistirenler reklamlar1 rahatsiz edici bulsalar da marka degistirme egilimi
gostermektedirler.

Hipotez 4: Marka Sadakatinin Plansiz Satin Alma agisindan istatiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
Marka sadakatinin plansiz satin alma iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu
goriilmektedir (p<0.05). Plansiz satin alma iizerindeki degisimin %1’ini agiklandig1 goriilmektedir
(R"2=0.010). Hipotez 4 kabul edilmistir.

Hipotez 5: Marka Degistirmenin Plansiz Satin Alma agisindan istatiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir. Marka degistirmenin plansiz satin alma {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu
goriilmektedir (p<0.05). Plansiz satin alma iizerindeki degisimin %2.8’ini agiklandig1 goriilmektedir
(R*2=0.028). Kurulan modellerde otokorelasyon sorunu olmadigi, Durbin-Watson degerlerinin 1.5 ile
2.5 arasinda oldugu goriilmektedir. Hipotez 5 kabul edilmistir.

3.9. Bulgularin Degerlendirilmesi

Dogrudan Tepki Reklamlarinin Tiiketici Davraniglarina Yonelik Etkisinin arastirildigi calismada, 432
kisiye anket uygulanmistir. Ankete cevap verenlerin demografik 6zelliklerinde cinsiyet olarak kadin

katilimct sayis1 erkek katilimcilara gére daha fazladir.

Yas grubunda 18-25 yas arasi olanlar gogunlukta bulunmaktadir. Bunun sonucunda, katilimcilarin yas
gruplarma gore reklam tutum 6l¢eginin eglendirme, bilgilendirme ve rahatsiz etme boyutlar1 puanlari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir. Ayni zamanda katilimcilarin
yaglarina gore marka degistirme Olgegi ve plansiz satin alma Slgegi puanlari arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir. Yas ve marka sadakati Olgegi arasmda farka
rastlanmamustir.

Meslek grubunda en fazla grubun n=163 kisi sayisiyla 6grenci oldugu goriilmistiir. Katilimeilarin
mesleklerine gore eglendirme ve bilgilendirme boyutlar1 puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir fark oldugu goriilmiis olup, rahatsiz edici boyutuyla ilgili farka rastlanmamistir. Katilimcilarin
mesleklerine gore plansiz satin alma Olgegi puanlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
oldugu goriilmektedir. Marka sadakati ve marka degistirme 6lgekleri ve yas arasinda anlamli bir farka

rastlanmamustir.

Katilimcilarin aylik gelirlerine gore dogrudan tepki reklam tutumlarmin eglendirme boyutu puanlari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir, bilgilendirici ve rahatsiz edici 6zelligi
arasinda anlaml bir fark bulunmamistir. Katilimcilarin aylik gelirlerine gore marka sadakati dlgegi ve
marka degistirme Glgegi puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir
(p<0.05). Aylik gelir ve plansiz satin alma Slgegi arasinda fark bulunmamistir. Aylik geliri 30.000
TL’den fazla olan katilimcilarin marka sadakatinin diger aylik gelir oranlarina gore daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Aylik geliri 8500 TL’den az olan katilimcilarm aylik geliri 30.000 TL'den fazla
olan katilimcilara gore daha fazla marka degistirdigi 6l¢tilmiistiir.
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Katilimcilarin medeni durumlarina gore eglendirme, bilgilendirme ve rahatsiz etme boyutlar1 puanlari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir. Katilimeilarin medeni durumlarina
gore plansiz satin alma Olgegi puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu
goriilmektedir. Marka sadakati ve marka degistirme Olgekleri arasinda fark goriilmemistir. Bekar
katilimcilar dogrudan tepki reklamlarini evli katilimcilara oranla eglendirici, bilgilendirici bulurken
evli katilimeilar bekar katilimcilara oranla daha fazla rahatsiz edici bulmaktadir Bekar katilimeilar evli
katilimcilara oranla daha fazla plansiz satin alma yapmaktadirlar.

Katilimcilarin egitim durumlarina gore, dogrudan reklam tutumlar1 arasinda istatiksel olarak anlamli
bir fark goriilmemistir. Egitim durumlarina gére marka sadakati 6l¢cegi ve plansiz satin alma 6lgegi
puanlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu gorilmiistiir. Egitim durumu lisans
olanlarin egitim durumu lise ve lisansiistii olanlara daha fazla plansiz satin alma yaptig1 goriilmiistiir.
Egitim durumu lisansiistii olanlarin egitim durumu lise olanlara oranla markalara olan sadakatin daha
yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Katilimcilarin internetten en ¢ok satin aldiklar iiriinlerin sirasiyla; giyim, kisisel bakim/kozmetik,
kitap/hobi malzemeleri, elektronik/teknolojik iiriinler, gida ve icecek, seyahat ve hazir gida
seklindedir. TUIK (2022) arastirmasina gore; internetten en fazla satin alinan mal ve hizmetlerin
sonucu %71,3 ile giyim, ayakkab1 ve aksesuar ¢ikmustir, veriler aragtirmanin sonucunda ¢ikan en ¢ok
satin alinan iirtin grubunun giyim olmasi ile paralellik gostermektedir. Katilimcilarin internetten en sik
satin aldiklar: iiriinlere gore reklam tutum Olgegi boyutlarinin puanlari arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark olmadig1 goriilmiigtiir. Katilimceilarin internetten en sik satin aldiklar1 tiriinlere gore
reklam tutum 6lgegi boyutlarinin puanlari arasinda farka rastlanmamistir. Katilimeilarin internetten en
stk satin aldiklari iiriinlere gore ‘kitap/hobi malzemeleri’ disinda diger tiim {irin gruplarinda plansiz
satin alim yapildig1 goriilmiistiir. Katilimcilarin internetten en sik satin aldiklari iiriin hazir gida
olanlarin marka sadakatlerinin digerlerine gére daha fazla oldugu gériilmiistiir. Internetten en sik satin
aldiklart trtin hazir gida olmayan katilimcilar, hazir gida tiiketicilerine gore daha fazla marka
degistirmektedir.

Arastirmanm Olgekleri degerlendirildiginde dogrudan tepki reklamlarmin eglendirici, bilgilendirici
boyutlarmin plansiz satin almaya pozitif yonde anlamli bir etkisi bulunmus, rahatsiz edici 6zelliginin
negatif yonde anlamli bir etkisi bulunmustur. Plansiz satin alma yapan katilimcilar dogrudan tepki

reklamlarini eglendirici ve bilgilendirici bulurken, rahatsiz edici bulmamaktadirlar.

Dogrudan tepki reklam tutumlarimin eglendirici, bilgilendirici ve rahatsiz edici boyutu ile marka
sadakati 0l¢egi arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir. Marka sadakati 6l¢egi ile marka degistirme
Olcegi arasinda negatif yonlii, plansiz satin alma Olgegi arasmda pozitif yonlii bir iliski oldugu
gorlilmistiir. Markaya sadik olma orani artarken marka degistirme oraninin azaldigi goriilmiistiir.
Ayni zamanda marka sadakati ve plansiz satin alma arasinda pozitif yonde olumlu bir etki
bulunmustur. Markaya sadik olanlarin plansiz satin alma yaptiklar1 belirlenmistir.

Dogrudan tepki reklam tutumlarinin eglendirici, bilgilendirici ve rahatsiz edici boyutu ile marka
degistirme arasinda istatiksel olarak anlamli ve pozitif yonlU bir iligki bulunmustur. Reklamlari
eglendirici, bilgilendirici ve rahatsiz edici bulanlarin marka degistirdikleri goriilmiistiir. Reklamlarin
bu boyutlarinin marka sadakatine hicbir etkisi bulunmazken marka degistirmeye yonelik etkisi oldugu
tespit edilmistir. Marka degistirme ile plansiz satin alma arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
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yonlii bir iligki oldugu goriilmektedir. Markaya sadik olanlarin da marka degistirenlerin de plansiz
satin alma yaptiklar1 gériilmiistiir. Markaya sadik olanlarin da plansiz satin alma yapiyor olmasi dijital
ortamlarda yapilan dogrudan tepki reklamlarinin kigisel veriler lizerinden yapildigini ve reklamin hitap
ettigi hedef kitlesine ulagabildigini gostermektedir.

Aragtirmanin demografik bulgular1 Ozdem (2011) yilinda yapmis oldugu demografik bulgulara gére
de degiskenlik gostermektedir. Ozdem’in Istanbul Ankara ve Izmir’de yasayan tiiketiciler iizerinde
yaptig1 arastirmasinin demografik bulgularina gore;

Dogrudan tepki reklamlarmin orta ve iist gelir grubuna ydnelik yapilmasi durumunda daha basarili
olacag1 onerilmistir. Gliniimiizde elde edilen veriler sonucu, dijital dogrudan tepki reklamlarimin 18-25
yag lizerinde daha etkili oldugu gorilmistiir. 18-25 yas grubunun genellikle 6grenci oldugu ve
gelirlerini yeni kazanmaya basladiklar1 veya ailelerinden temin ettikleri diisiiniiliirse, gecmis

calismanin sonucu giiniimiiz ¢aligmasindan farklilik gostermektedir.

Ust gelir grubundaki tiketicilerin tepki reklamlarindan daha ¢ok hoslandigi ve alisveris yaptigi
sonucuna ulagilmis. Giliniimiizde yapilan ¢alismada alt gelir grubunun reklamlar1 daha eglendirici
buldugu ve 18-25 yas grubunun dogrudan tepki reklamlarindan etkilenip marka degistirip plansiz satin

alma yaptig1 sonucuna ulagilmistir.

Plansiz aligveris yapmaya yonelik sorulan ifadede yiiksek lisans/doktora mezunlarinin lise
mezunlarina gore verdikleri cevaplar daha yiiksekken, giiniimiiz ¢aligmasinda egitim durumu lisans

olanlarin egitim durumu lise ve lisansiistii olanlara daha fazla plansiz satin alma yaptig1 goriilmiistiir.

Ozdem (2011)’in gergeklestirdigi ¢aligmalar 15181nda giiniimiizde dijital dogrudan tepki reklamlarmin,
2011 yilindan giiniimiize gelen siire igerisinde internetin ve sosyal medya uygulamalarinin
yayginlagmig olmasi1 goz oniinde bulundurulmalidir. Giinlimiizde internet aligveris siteleri lizerinden
istenilen her an kredi kart1 araciligiyla aligveris yapilabiliyor olmasi dogrudan tepki reklamlarina
yonelik tutumlarda da farklihiga neden olabilmektedir. Ayrica Ozdem’in ¢aligmasinda tepki
reklamlarinin st gelir grubu tarafindan daha olumlu algilandig1 sonucu giiniimiizde alt gelir grubunun
sonuclarinin daha yiiksek ¢ikmasi, tepki reklamlarindaki firsatlarin internet iizerinden daha hizli
arastirilabiliyor olmas1 reklami yapilan mal/hizmete yonelik yorumlara daha kolay ulasilabildigi
varsayimlarina dayanarak alt gelir grubunun internet iizerinden yaptiklar1 arastirmalar sonucu tepki
reklamlarinin sundugu tekliften faydalanirken risk alabildigi sonucuna ulasilabilmektedir.
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SONUGC

Giintimiiziin yogun rekabet ortaminda isletmeler tiiketicilerinin istek ve ihtiyaglarini karsilayarak
onlar1 tatmin edebilmek icin ¢ok cesitli mal ve hizmetler iiretmektedirler. Ote yandan tiiketiciler de
isletmelerin {irettigi ve pazarladigi birbirine benzeyen sayisiz mal ve hizmet arasinda se¢im yapmakta
zorlanmaktadirlar. Isletmeler tiiketicilerin zihninde kendi markalarmi ilk siraya yerlestirmek icin
cesitli pazarlama yontemleri uygulamaktadirlar. Bu yontemlerden biri olan reklamcilik agisindan
yaklagildiginda dijitallesmenin getirdigi teknolojik gelismeler sonucunda tiiketicilerin aligveris
davraniglar1 ve tikketim aligkanliklart degiserek gelenekselin digina ¢ikmistir. Markalar arasindaki
yogun rekabet pazarlama cabalarinin da siirekli degismesine ve yenilenmesine yol agtig1 i¢in bu
baglamda dijital dogrudan pazarlama biiyiik 6nem kazanmustir.

Bu ¢aligmada arastirmanin temel noktasini olusturan pazarlama yontemlerinden biri olan dogrudan
pazarlamanin dijitallesmeyle birlikte yasadig1 degisimler ve dogrudan pazarlama araci olan dogrudan
tepki reklamlarinin nasil ve hangi dijital ortam araclari ile kullanildigi, tiiketici davraniglarina nasil
etki ettigi agiklanmaya c¢alisilmigtir. Ayrica arastirmada, tliketici davramiglart  agisindan
degerlendirilmeye ¢alisilan dijital ortamda yapilan dogrudan pazarlama teknigi olarak dogrudan tepki
reklamlarinin, tiiketici agisindan nasil bir tutumla degerlendirildigi olgiilmiistiir. Ayni1 zamanda
dogrudan tepki reklamlarina yonelik tiiketici tutumlarinin yani sira reklamlarin marka sadakati, marka
degistirme ve plansiz satin almaya yonelik etkilerinin olup olmadigi da arastirilmigtir. Caligma
sonucunda, dijital ortamdaki dogrudan tepki reklamlarinin plansiz satin almaya yonelik etkilerinin
oldugu tespit edilmistir. Dijital dogrudan tepki reklamlarinin marka sadakatine etki etmezken,
tilketicilerde marka degistirmeye etki ettigi goriilmiistiir. Ayn1 zamanda markaya sadik olanlarin
markay1 degistirmedigi hem marka degistirenlerin hem de markaya sadik olanlarin plansiz satin alma
yaptig1 sonuglarina ulagilmistir. Dijital dogrudan tepki reklam tutumlarinin hem markaya sadik
olanlarda hem de marka degistirenlerde plansiz satin almaya neden olmasi, dijital ortamlarda
tilketiciye sunulan reklamlarin yapay zeka algoritmalariyla kisisellestirilmis reklam olmalar1 yoniiyle
iligkilendirilmistir.

Arastirmanim sonuglar1 dogrultusunda oneriler su sekildedir;

- Internetten aligveris yapilan kategoriler siralamasinda en ¢ok giyim aligverisi yapilirken en az hazir
gida aligverisi yapilmaktadir, Giyim aligverisini sirasiyla, kisisel bakim/kozmetik, kitap/hobi
malzemeleri, takip etmektedir. ‘Hazir Giyim’ sektoriine yonelik dogrudan tepki reklamlar1 daha
etkili oldugu sonucuna gore; elektronik/teknolojik iiriinler, gida ve igecek ve seyahate yonelik

dogrudan tepki reklam yontemlerinin nasil etkili olacagina dair ¢alismalar yapilabilir.

- 18-25 yas grubu, meslegi 6grenci olanlarin, egitim durumu lisans olanlarm, aylik geliri 8.500
TL’den az olanlarin, bekar olanlarin dogrudan tepki reklamlarini daha eglendirici ve bilgilendirici
buldugu, daha fazla plansiz satin alma yaptig1 sonucuna ulagilmistir. Dogrudan tepki reklamlarinin
demografik olarak &grencilere, lisans mezunlarina, bekarlara ve diigiikk gelir gruplarma yoénelik
yapilmasi reklam tutumlart agisindan daha olumlu karsilanmaktadir. Ayrica yukarida belirtilen
demografik bilgilere sahip olanlar daha fazla marka degistirme egilimi gostermekte ve plansiz satin

86



alma yapmaktadirlar. Reklamlarin bu hedef kitlelere yonelik yapilmasi reklamlarin olumlu etkisini
arttiracaktir.

Aymi zamanda 18-25 ve 48 yas ve lzeri yas gruplari marka degistirmeye daha egilimliyken,
lisansiistii egitime sahip olanlar ve yliksek aylik gelire sahip olanlarin markaya daha sadik olduklari
sonuglarina ulagilmigtir. Reklamlarin hedef kitle olarak 6grencilere, lisans mezunlarina diisiik gelir

gruplarina geng yas veya orta yas lizerine yapilmasi onerilmektedir.

Internetten en sik satin almanlara gore en az marka degistirme ‘hazir gida’ grubunda goriilmiistiir.
Hazir gida disinda marka degistirmenin her tiirlii mal/hizmette gerceklestigi, sonucuna gore, diger

mal/hizmetlere yonelik uygulanacak tepki reklamlarinin etkinligi daha fazla arttirilabilir.

Internetten satin alian iiriinlere gore ‘kitap/hobi malzemeleri’ diginda plansiz satin almanin diger
batln urtn gruplarinda gergeklestigi goriilmiistiir. Plansiz satin almanin ‘kitap/hobi malzemeleri’
disinda her tiirlii hizmet/mal satin almada gergeklestigi sonucuna gore, ‘kitap/hobi malzemeleri’
i¢in yapilan dogrudan tepki reklamlar1 daha farkl sekillerde gelistirilebilir.

Aragtirmanin sonuglarina yonelik akademik oneriler su sekildedir;

Arastirmanin siirliliklar: anketin uygulandigi 432 kisi ile sinirlidir. Arastirma daha genis kitlelere
ulagilarak daha fazla tiiketiciye uygulanabilir.

Aragtirmada reklam tutumlarinin eglendirici, bilgilendirici ve rahatsiz edici boyutlarina ek olarak
aldatic1 boyutu ve reklama yonelik siiphe eklenebilir.

Aragtirmanin yontemi olarak, nicel aragtirma yontemi secilmistir. Diger karma desenler ve farkl
kiltiirel boyutlarla iligkili karsilikli incelemeler yapilabilir.
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EKLER

Anket Sorulari
Degerli Katilimci,

Ankete katildigimiz igin tesekkiir ederiz. Bu anket calismasinda Dogrudan Tepki Reklamlarimin
Tiiketicilerin Satin Alma Davraniglarina Etkisini belirlemek amaglanmistir. Dogrudan tepki
reklamlart; tiiketici veya potansiyel miisterileri aninda yanit vermesinin amaclandig1 reklam tiirleridir.
Tiiketici ya da potansiyel miisterinin internette gezinirken bir web sitesinin kampanya reklamina denk
gelip aninda ziyaret etmesi, satin alma eylemini gerceklestirmesi hatta dijital ortamlarda gonderi
olarak paylagmasi gibi pek ¢ok farkli sekilde karsimiza ¢ikabilmektedir.

Calismada yer alan dogrudan tepki reklamlarina yonelik sorularla, tiiketicilerin tutumlari

degerlendirilerek satin alma davraniglarina olan etkileri 6l¢iimlenmeye c¢alisilacaktir.

Anket sorularma vereceginiz cevaplar tamamen bilimsel amagli kullanilacaktir. Calismanin ve
verilerin saglikli olabilmesi igin, sorular1 samimi ve dogru bir sekilde yanitlamaniz 6nem arz
etmektedir.

Tahmini Anket Siiresi: 8-10 dakika arasindadir.

Calismaya gostermis oldugunuz ilgi ve cevaplariniz i¢in ¢ok tesekkiir ederiz.
Soru:

Internetten en ¢ok hangi iiriinleri satin almaktasmniz? *Birden fazla sik isaretleyebilirsiniz.
- Kisisel Bakim/Kozmetik

- Elektronik/Teknolojik Uriinler

- Giyim

- Kitap/Hobi Malzemeleri

- Seyahat

- Gida ve Igecek

- Hazir Gida

Reklam Tutumu Olcegi

Asagida, tamimini vermis oldugumuz dijital ortamlarda gosterilen dogrudan tepki reklam oOrnekleri
bulunmaktadir. Liitfen ankete vermis oldugunuz cevaplart bu tarz reklamlar dogrultusunda

degerlendiriniz.
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DeFacto
FIRSAT GUNLERI MUHTESEM
TOM INDIRIMLERE EX } CUMA

KASADA

1.}.?9 n =

Reklam Tutumlar:
1. Butarz reklamlar gérmeyi zevkli buluyorum.
- Kesinlikle Katiliyorum
- Katiliyorum
- Ne Katiltiyorum Ne Katilmiyorum
- Katilmiyorum
- Kesinlikle Katilmiyorum
2. Butarz reklamlari eglenceli ve hos buluyorum.
- Kesinlikle Katiliyorum
- Katiliyorum
- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
- Katilmiyorum
- Kesinlikle Katilmiyorum
3. Bu tarz reklamlar heyecan verici buluyorum.
- Kesinlikle Katiliyorum
- Katiliyorum
- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
- Katilmiyorum

- Kaesinlikle Katilmiyorum
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4. Bu tarz reklamlan gordiiklerimi, duyduklarimi veya okuduklarimi diistinmekten zevk alirim.
- Kesinlikle Katiliyorum
- Katiliyorum
- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
- Katilmiyorum
- Kesinlikle Katilmiyorum
5. Bu tarz reklamlar benim yasam tarzimi paylasan insanlarm neleri satin alip kullanacagini séyler.
- Kesinlikle Katiliyorum
- Katiliyorum
- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
- Katilmiyorum
- Kesinlikle Katilmiyorum
6. Bu tarz reklamlar, hangi {iriinlerin benim benzersiz kisiligimi yansitacagini bilmeme yardimci olur
- Kesinlikle Katiliyorum
- Katiliyorum
- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
- Katilmiyorum
- Kesinlikle Katilmiyorum
7. Butarz reklamlar, diger medya iceriklerinden daha ilgi ¢ekicidir.
- Kesinlikle Katiliyorum
- Katiliyorum
- Ne Katiltiyorum Ne Katilmiyorum
- Katilmiyorum
- Kesinlikle Katilmiyorum
8. Bu tarz reklamlar, ihtiyacim olan bilgiyi sagliyor.
- Kesinlikle Katiliyorum
- Katiliyorum
- Ne Katiltiyorum Ne Katilmiyorum
- Katilmiyorum

- Kesinlikle Katilmiyorum
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9. Bu tarz reklamlar giincel bilgi saglamada iyi bir kaynak olarak goriiyorum.
- Kesinlikle Katiliyorum
- Katiliyorum
- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
- Katilmiyorum
- Kesinlikle Katilmiyorum
10. Bu tarz reklamlar1 mal ve hizmetler hakkinda bilgi verdigini diisiiniiyorum.
- Kesinlikle Katiliyorum
- Katiliyorum
- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
- Katilmiyorum
- Kesinlikle Katilmiyorum
11. Bu tarz reklamlar iiriin fiyatlarindaki degisiklikler hakkinda bilgi almami sagliyor.
- Kesinlikle Katiliyorum
- Katiliyorum
- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
- Katilmiyorum
- Kesinlikle Katilmiyorum
12. Bu tarz reklamlar 6zel Urlnler ve indirimler hakkinda bilgi almami sagliyor.
- Kesinlikle Katiliyorum
- Katiliyorum
- Ne Katiltiyorum Ne Katilmiyorum
- Katilmiyorum
- Kesinlikle Katilmiyorum
13. Bu tarz reklamlar sinir bozucudur.
- Kesinlikle Katiliyorum
- Katiliyorum
- Ne Katiltiyorum Ne Katilmiyorum
- Katilmiyorum

- Kaesinlikle Katilmiyorum
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14. Bu tarz reklamlari kafa karigtiricidir.
- Kesinlikle Katiliyorum
- Katiliyorum
- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
- Katilmiyorum
- Kesinlikle Katilmiyorum

15. Bu tarz reklamlar aldaticidir.
- Kesinlikle Katiliyorum
- Katiliyorum
- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
- Katilmiyorum
- Kesinlikle Katilmiyorum

16. Bu tarz reklamlar1 gérmeyi istemem
- Kesinlikle Katiliyorum
- Katiliyorum
- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
- Katilmiyorum
- Kesinlikle Katilmiyorum

17. Bu tarz reklamlari ¢ok sik gordiigiimii diistinliyorum ve bundan hoslanmiyorum.
- Kesinlikle Katiliyorum
- Katiliyorum
- Ne Katiltiyorum Ne Katilmiyorum
- Katilmiyorum
- Kesinlikle Katilmiyorum

Marka Sadakati Olcegi

1. Kendimi tek bir markaya sadik olarak goriiyorum.
- Kesinlikle Katiliyorum
- Katiliyorum
- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
- Katilmiyorum

- Kesinlikle Katilmiyorum
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2. Tercih ettigim marka veya iiriin yoksa baska bir markay1 tercih ederim.
- Kesinlikle Katiliyorum
- Katiliyorum
- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
- Katilmiyorum
- Kesinlikle Katilmiyorum
3. Baska bir marka indirimdeyken, genellikle tercih ettigim marka yerine indirimdekini satin alirim.
- Kesinlikle Katiliyorum
- Katiliyorum
- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
- Katilmiyorum
- Kesinlikle Katilmiyorum
Marka Degistirme
1. Karsilastirma yapmak i¢in farkli markalarin iirlinlerini denemekten hoslanirim.
- Kesinlikle Katiliyorum
- Katiliyorum
- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
- Katilmiyorum
- Kesinlikle Katilmiyorum
2. Emin olmadigim bir iiriinii denemektense genellikle satin aldigim markayi tercih ederim.

- Kesinlikle Katiliyorum

Katiltyorum

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

Katilmiyorum
- Kesinlikle Katilmiyorum
3. Bir markay1 seversem, nadiren farkli bir sey denemek i¢in o markadan vazgegerim.

- Kesinlikle Katiliyorum

Katiltyorum

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum
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4. Cogu zaman, genellikle satin aldigim markalardan gergekten farkli bir sey satin alma diirtiisii
hissederim.

- Kesinlikle Katiltyorum

- Katiliyorum

- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
- Katilmiyorum

- Kesinlikle Katilmiyorum

5. Cok fazla iirlin/mal alsaydim ¢ogu zaman tek bir markay1 denemek yerine muhtemelen tiim farkli
markalar1 denemek isterdim.

- Kesinlikle Katiliyorum
- Katiliyorum
- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
- Katilmiyorum
- Kesinlikle Katilmiyorum
6. Aligveris yaparken birkac farkl alternatifi veya markay1 kesfetmekten keyif alirim.
- Kesinlikle Katiliyorum
- Katiliyorum
- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
- Katilmiyorum
- Kesinlikle Katilmiyorum
7. lyi olsalar bile ayn1 markalar1 almaktan sikilirim.
- Kesinlikle Katiltyorum
- Katiltyorum
- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
- Katilmiyorum
- Kesinlikle Katilmiyorum
Plansiz Satin Alma
1. Genellikle kendiliginden bir seyler satin alirim.
- Kesinlikle Katiliyorum
- Katiliyorum
- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

- Katilmiyorum
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- Kesinlikle Katilmiyorum

"Sadece yap", bir seyler satin almanin yolunu agiklar.
- Kesinlikle Katiliyorum

- Katiliyorum

- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

- Katilmiyorum

- Kesinlikle Katilmiyorum

Genellikle diisiinmeden bir seyler satin alirim.
- Kesinlikle Katilryorum

- Katiliyorum

- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

- Katilmiyorum

- Kesinlikle Katilmiyorum

“Goriliyorum, satin altyorum" beni anlatiyor.

- Kesinlikle Katiliyorum

- Katiliyorum

- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

- Katilmiyorum

- Kesinlikle Katilmiyorum

"Simdi al, sonra diisiiniirsiin" beni anlatiyor.

- Kesinlikle Katiliyorum

- Katiliyorum

- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

- Katilmiyorum

- Kesinlikle Katilmiyorum

Bazen igimden bir anda bir seyler satin almak geliyor.
- Kesinlikle Katiliyorum

- Katiliyorum

- Ne Katiltyorum Ne Katilmryorum

- Katilmiyorum

- Kesinlikle Katilmiyorum
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7. O an nasil hissettigime gore bir seyler satin altyorum.
- Kesinlikle Katiliyorum
- Katiliyorum
- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
- Katilmiyorum
- Kesinlikle Katilmiyorum
8. Aligverisglerimin ¢ogunu dikkatlice planliyorum
- Kesinlikle Katiliyorum
- Katiliyorum
- Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum
- Katilmiyorum
- Kesinlikle Katilmiyorum
9. Bazen ne satin aldigim konusunda biraz pervasizim
- Kesinlikle Katiliyorum
- Katiliyorum
- Ne Katiltyorum Ne Katilmryorum
- Katilmiyorum
- Kesinlikle Katilmiyorum
Katihmer Hakkinda Genel Bilgiler
e Cinsiyetiniz ?
- Kadm
- Erkek
e Yasmiz?
- 18-25
- 26-36
- 37-47
- 48-58
- 59-69
- 70 ve Uzeri
e Egitim Durumunuz ?
- [lkdgretim

- Lise

105



- Onlisans
- Lisans
- Lisansustt
e Mesleginiz ?
- Ogrenci
- Serbest Meslek
- Kamu Calisan1
- Ozel Kurum Calisani
- Ev Hanimu
- Emekli
e Aylik Gelir Durumunuz ?
8,500 b ‘den az
- 8,500 bile 12,000 1’ aras1
- 12,000 b ile 15,0000 1’ aras1
- 15,000 b ile 20,0000 ¥’ aras1
- 20,000 b ile 30,0000 £’ aras1
- 30,000 b ‘den fazla
- Paylasmak istemiyorum
e Medeni Durumunuz ?
- Bekar
- Evli
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