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OZET

Kaya, G. (2024). Dijital reklamlara yonelik tutumlarin gevrimigi satin alma niyeti ve satin
alma davrams: Uzerindeki etkisi (Yayimlanmamus yiksek lisans tezi). Sakarya
Universitesi.

Tiiketicilerin internet {izerinde kolay ve hizli bir sekilde istedikleri mal ve hizmete ulagsma
yolu olan cevrimigi aligveris gliniimiizde giderek yayginlagsmaktadir. Cevrimici
aligverigin insan hayatina entegre oldugu bu donemler de gevrimici satis yapan firmalar
miisterilerine ulasabilmek adina dijital reklamlara bagvurmaktadir. Bu ¢calismanm amaci
ise, tiiketicilerin dijital reklamlara yonelik tutumlarinin ¢evrimici satin alma niyeti ve
satin alma davranisi lizerindeki etkisini incelemektedir.

Aragtirma, anket ve analitik veri incelemesi yapilarak tiketicilerin dijital reklamlara
yonelik tutumlarin satin alma niyetleri ve satin alma davraniglar: tizerindeki etkilerini
istatistiksel olarak analiz etmektedir. Calismanin 6rneklemini, dijital reklamlara yonelik
tutum ve ¢evrimigi satin alma niyeti ile satin alma davranigini gerceklestiren 400 katilimc1
olusturmaktadir. Veriler, online anket yontemi araciligiyla toplanmistir. Arastirmanin
verileri SPSS 27 istatistik paket programindaki, frekans dagilimlari, t-testi, faktor analizi
ve regresyon analizi kullanilarak degerlendirilip yorumlanmaya ¢alisilmistir. Arastirma
bulgulari, tiiketicilerin ¢evrimig¢i satn alma niyetinde ve satin alma davranisinda dijital
reklamlarin olumlu etkilerinin oldugunu ortaya koyarken tiiketicilerin reklamlara yonelik
bir giiven sorunu yasandigi da ortaya koymaktadir.

Gelecek ¢alismalar icin, teknolojik yeniliklerin ¢evrimici alisverisi hizla etkilemesi ve
dijital reklamlar ile satin alma siirecinin dinamik bir yapida olmasi zaman igerisindeki
degisimin takibini gerektirmektedir. Bu ¢alismaya ek olarak sektor analizleri ve farkl
dijital reklam tarlerinin de detaylica incelenmesine katki saglanabilir. Gelecek ¢alismalar,
bu alandaki bilgi ve bosluklar1 doldurarak hem akademik literatire hem de pratik
uygulamalara degerli katkilar sunabilir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Reklam, Cevrimici Satin Alma, Satin Alma Davranisi

Vi



ABSTRACT

Kaya, G. (2024). The effect of attitudes towards digital ads on online purchase intention
and purchase behavior (Unpublished master's degree). Sakarya University

Online shopping, which is a way for consumers to access the goods and services they
want easily and quickly on the internet, is becoming increasingly widespread today. In
these times when online shopping is integrated into human life, companies that sell online
use digital advertisements to reach their customers. The purpose of this study is to
examine the effect of consumers' attitudes towards digital advertisements on online
purchase intention and purchase behavior.

The research statistically analyzes the effects of consumers' attitudes towards digital
advertisements on their purchase intentions and purchase behaviors through survey and
analytical data analysis. The sample of the study consists of 400 participants who have
attitudes towards digital ads and online purchase intention and purchase behavior. Data
were collected through online survey method. The data were evaluated and interpreted
using frequency distributions, t-test, factor analysis and regression analysis in SPSS 27
statistical package program. The findings of the research reveal that digital
advertisements have positive effects on consumers' online purchase intention and
purchase behavior, but it also reveals that consumers have a trust problem towards
advertisements.

For future studies, the rapid impact of technological innovations on online shopping and
the dynamic nature of digital advertisements and the purchasing process require tracking
changes over time. In addition to this study, sector analysis and a detailed examination of
different types of digital advertisements can also be contributed. Future studies can make
valuable contributions to both academic literature and practical applications by filling the
knowledge and gaps in this field.

Keywords: Digital Advertising, Online Purchasing, Purchase Behavior
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GIRIS

Gunumizde hizla degisen teknolojiyle birlikte, tiiketicilerin aligveris aligkanliklar1 ve
satin alma siirecleri de biliylik bir doniisim gec¢irmektedir. Teknolojinin katkilariyla
gelisen bu doniisiimle birlikte tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarma yeni yaklagimlarla yanit
verilmeye ¢ahisilmaktadir (Berki, 2019). Internetin yaygmlasmasi, gevrimici ahsveris
platformlarinin artmasi ve mobil cihazlarin kullanimmin yayginlasmasi, tiiketicilerin
iirtin ve hizmetleri degerlendirme ve satin alma siireclerini kokten degistirmektedir.
Iletisim teknolojilerinde yasanan bu degisim ve gelisim reklamcilik alaninda da kendini
gostermektedir. Dijitallesen hayatimizda geleneksel reklam tiirleri tiiketiciye ulagma
stirecinde yeterli olmamaya baslamaktadir. Bu nokta da reklamciligi dijital boyutlar1

devreye girmektedir (Adali, 2023).

Dijital reklamlar, markalarmn iiriin ve hizmetlerini potansiyel miisterilerine ulasarak onlar1
ikna etmek, marka bilirligini ve satiglarin arttirmak amaciyla kullanilan en etkili
tutundurma yolu olarak kabul edilmektedir (Ayar vd., 2020). Bu sebeple dijital reklamlar
da tiiketicilerin satin alma kararlarmi etkileme potansiyeli tasimaktadir. Bununla beraber
tiikketiciler, ¢cevrimig¢i platformlar da karsilarina ¢ikan reklamlara maruz kaldik¢a, bu

reklamlar karsisinda satin alma davranislar1 da farklilik gostermektedir.

Cevrimi¢i aligveris ortamlarinda yer alan dijital reklamlar tiiketicilerin satin alma
niyetlerini, satin alma siirecinde duygularmi etkilemekte ve tiiketicilerin bir ihtiyaca

yonelik satm alma davranis1 olusmasina veya olusmamasina neden olmaktadirlar (Isler,

2014).
Cahsmanin Konusu

Teknolojide her gecen giin yasanan hizli ve etkileyici gelismelerin en Onemli
belirleyicilerinden biri, bilgi ve iletisimin gelismesini saglayan internet sayesinde
olmaktadir (Close, 2012). Internetin gelisimi ve hayatimiza hizl bir sekilde giris yapmasi
giniimiiz reklamcilik sektoriinde de biiyiik degisikliklere neden olmustur (Aslaner,

2020).

Reklamlar, isletmeler ve tiiketiciler arasindaki mesafeyi ortadan kaldirmaktadir. Ayrica
reklamlar ile verilen mesajlar tiiketicilerin iiriine ve hizmete kars1 bir tutum olusturmasina

sebep olurken satin alma niyeti lizerinde de etkiye sahip oldugu bilinmektedir. Bu



baglamda reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti, tiiketicilerin satin alma davraniglari

Uzerinde etkiye neden oldugu anlasilmistir (Ayar vd., 2020).

Calisma, dijital reklamlara yonelik tutumlarin ¢evrimici satin alma niyeti ve satin alma

davranisi tizerinde ne denli etkili oldugu konusunda bilgi toplanmak olarak belirlenmistir
Cahismanin Amaci

Internet kullanimmin hayatimizin bir parcas1 olmasi ile cevrimici alisveris yapma
aligkanlig1 her gegen giin daha ¢ok tercih edilen bir alan olmaktadir. Bununla birlikte
tiketicilerin satin alma davranislar1 da farklilik gostermektedir. Bu farkliliklara ayak
uydurmak i¢inde firmalar etkili pazarlama stratejileri gelistirmektedirler (Sonmez, 2019).
Bu stratejilerin en ¢ok tercih edileni dijital reklamlar olmaktadir. Tiiketicilerin satin alma

stirecinde dijital reklamlara kars1 olumlu ya da olumsuz tutumlar1 olmaktadir.

Aragtirmanm amact; ¢evrimici alisverigin insan hayatma entegre oldugu bu donemde
internet iizerinden satis yapan firmalarin miisterilerine ulasabilmek adina yaptig1 dijital
reklamlara yonelik tiiketicilerin tutumlarinin ¢evrimici satin alma niyetleri ve satin alma

davranislar1 tizerindeki etkisini arastirmaktir.
Cahsmanin Onemi

Calismanin 6nemi agisindan, bu arastirmanin dijital reklam kampanyalarmin etkinligini
arttirmak i¢in 6ngorii saglayabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica, tiiketicilerin ¢evrimici
alisverig davraniglari ile dijital reklamlara olan tutumlar1 arasindaki iligkiyi anlamak,

pazarlama stratejilerinin daha etkili bir sekilde uygulanmasina olanak tanimaktadir.

Dijital reklamlarin, ¢evrimigi satin alma kararinda tiiketicilerin tutum ve davranislarini
yorumlamak isletmelerin gelecek stratejileri i¢in yararli olmaktadir. Bu ¢alisma hem
akademik hem de literatiire katki saglamak i¢in 6nemli olurken dijital reklamlara yonelik

tiketicilerin tutumlarini analiz etmektedir.
Caliymanin Kapsam

Tiiketicilerin dijital reklamlara yonelik tutumlarinin gevrimigi sat alma niyeti ve satin
alma davranisi tizerinde etkilerini analiz etmek i¢in olusturulan ¢alismanin ilk iki bo1imi
literatiir taramasi, Uglincli bolimii uygulama olmak tizere toplam ¢ bolimden

olusmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde satin alma kavramina yonelik detaylarin yer aldigi kavrami



ve kavramin alt basliklarmi agiklamaya yonelik hususlar anlatilmaktadir.

Calismanm ikinci boliimiinde ise, dijital reklam kavrami, dijital reklam kavramina

yonelik alt basliklar ve dijital reklam tiirleri 6rnek gorsellerle anlatilmaya ¢alisilmaktadir.

Calismanin {igiincii bolimiinde ise yapilan anket ¢calismasina yonelik analiz bulgular1 yer
almaktadir. Elde edilen bulgular sonu¢ kisminda yorumlanmig ve diger aragtirmalar i¢in

gerekli Oneriler sunulmustur.
Caliymanin Yontemi

Bu calisma, nicel bir arastirmadir. Genis bir katilimc1 grubu ile gergklestirilmis olmasi,
sonuglarin genellestirilmesine imkan: tanimasi gibi avantajlardan dolay1 tercih
edilmektedir. Ayrica sayisal veriler ile yapilan analizler elde edilen sonuglarin
dogrulanabiliriligini ve giivenilirligini arttirmaktadir. Bu durum bulgularin daha objektif

bir sekilde yorumlanabilmesini saglamaktadir.

Bu arastirmada yararlanilan bilgiler birincil kaynak olan anket yontemiyle toplanmastir.
Hazirlanan anket c¢evrimi¢i aligveris yapmis olan 400 katilimciya online olarak
ulastirilmistir. Calismada online anket segilmesinin sebebi ise, genis katilim saglama
imkani, katilimcr goriislerini dogrudan almak ve kolay veri isleme siireci gibi
avnatajlarindan dolay1 tercih edilmistir. Ana kiitlenin tamamina ulasmanin miimkiin
olmamasi nedeniyle, tesadiifi olmayan O6rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme
yontemi secilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi ile katilimcilardan sadece ulasilabilir
olanlarm 6rnek kapsamina dahil edilmesi ile gergeklestirilmistir. Olduk¢a yaygin olarak

kullanilan bu yontemde amag, ankete cevap veren herkesi 6rnege dahil etmektir.

Arastirmanin ¢alisma grubunu 2024 yilinda Tirkiye de yasayan g¢evrimici aligveris
yapmis 400 katilimcr olusturmaktadir. Tuketicilerin dijital reklamlara yonelik
tutumlarinin ¢evrimici satin alma niyeti ve satin alma davranisi iizerindeki etkilerini
incelemek amaciyla (¢ béliimden olusan bir anket formu hazirlanmistir. ilk bdliimde
coktan se¢cmeli sorular sorularak tiketicilerin gevrimici alisverise olan bakis agilari
incelenmektedir. Sonraki bdliimde sorular olusturulurken reklama iliskin davranis
olceklerinden faydalanilmaktadir. Ug alt basliktan olusan sorulardan; ilk 6nce dijital
medya (Sosyal Medya ve Web Siteleri) reklamlarina iliskin davranis 6lcekleri Ozdemirli
(2022)’nin ¢aligmasindan, ¢ ifadeden olusan satin alma niyet 6lcegi Ayar vd., (2020)’nin
caligmasindan uyarlanirken son boliimde satin alma davranisini anlamaya yonelik sorular

yer almaktadwr. Ayrica calisma da 5°li Likert tipi Olgek kullanilarak (1= Hig
3



Katilmiyorum, 2= Kismen Katilmiyorum, 3=Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4=Kismen
Katiliyorum, 5= Tamamen Katiliyorum) hazirlanan sorulara cevap vermesi istenmistir.
Anketin son boliimii ise, katilimcilarin sosyo-demografik Ozelliklerini belirlemek igin

hazirlanan sorulardan olusmaktadir.

Anketler online bir sekilde ¢ok sayida kisiye ulagtirilmistir. Anket formlarinin
doldurulmasi ortalama 5-10 dakika siirecek sekilde hazirlanmistir. Veriler bilgisayarda

SPSS 27 istatistik paket programi kullanilarak analiz ile degerlendirilmektedir.
Cahsmanin Kisitlar

Arastirma siirecinde bazi kisitlarla karsilasilmaktadir. Arastirmada kontrol edilemeyen
dis etkenler kisit olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin; anketi dolduran katilimcilarin
duygusal durumlari, olumlu ya da olumsuz deneyimleri cevaplarini etkileyerek
aragtrmanin  kisitin1 - olusturmaktadir. Arastirmadaki sosyo-demografik 6zellikler
icerisinde yer alan yas kategorisi de bir diger kisit1 olusturmaktadir. Anketin belirli bir
zaman diliminde hazirlanmasi sonuglarin zaman i¢inde degisimine neden olarak bir bagka
kisit1 olusturmaktadir. Ayrica anketin Ocak — Mart 2024 tarihleri arasinda kisa siirede

uygulanmas1 da bir baska kisit olarak ifade edilmektedir.



BOLUM 1. CEVRIMICi SATIN ALMA KARARI

Gliniimiizde teknolojinin hizla ilerlemesiyle birlikte, alisveris aligkanliklarimizda da
onemli degisiklikler meydana gelmektedir. Fiziksel magazalardan uzaklasip ¢evrimigi
aligverise yonelmek, tiiketicilere daha genis {iriin yelpazesi, zaman tasarrufu ve kolaylik
sunmaktadir. Bununla birlikte, zamanla tiiketicilerin satin alma kararlari, satin alma
siireclerin de ki davranislarinda farkliliklar s6z konusu olmaktadir. Bu bolim de satin
alma kavramindan ve tiiketicilerin gevrimi¢i satin alma karar siire¢lerinden

bahsedilmektedir.

1.1. Satin Alma Tanimi

Pazarlama siirecinin etkin bir sekilde yiiriitiilmesi ve tiiketicilerin isteklerine uygun iiriin
ve hizmetleri sunabilmek icin tuketici davraniglarinin incelenmesi gerekmektedir.
Tiiketici davraniglarinin incelenmesinde davranislarin temelini olusturan satmn alma
stireci gelmektedir (Ercis vd., 2007). Satin alma, bir {iriin veya hizmeti edinmek amaciyla

yapilan bir siireci kapsamaktadir. Bu siireg, genellikle belirli adimlar1 icermektedir.

Satin alma davramis1 karmasik bir stiregtir. Tiiketiciler satmm alma eylemini
gergeklestirirken birgcok i¢ ve dis etkenin etkisi altinda olmaktadirlar. Bu degiskenler
tikketicilerin yasam sekilleri, hayat evreleri, egitim, yas, cinsiyet, aylik gelir gibi
demografik 6zellikleri goz oniine alarak olusmaktadir (Unal, 2006). Satmn alma
davranisini anlamak ve etkili bir pazarlama stratejisi olusturmak i¢in bu degiskenleri iyi
analiz etmek gerekmektedir. Ayrica demografik ozelliklerin yaninda tiiketicilerin
tutumlari, degerleri, ihtiyaclar1 ve yasam tarzlar1 da satin alma davranis siirecinde etki

eden etkenler arasinda yer almaktadir.

Dijitallesmenin hizla artmast ile tiiketicilerin talepleri degisirken satin alma kavrami da
stireci de degisiklikler ge¢irmektedir. Firmalarm tiiketici davranislarinin temelini
olusturus olan satin alma siirecini iyi analiz etmesi gerekmektedir. Bu analizler

dogrultusunda yeni pazarlama stratejileri olusturmasi gerekmektedir.

1.2. Satin Alma Onemi

Satin alma, mal ve hizmetleri belirli bir deger karsiliginda elde etme siirecidir. Satin alma
bireyler, isletmeler ve devletler icin 6nemli bir karar ve faaliyet alani olmaktadir.

Tiiketicilerin bebeklikten yaslilik donemlerine kadar farkli istek ve ihtiyaglari olmaktadir.
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Bu istek ve ihtiyaglarin giderilmesi isletmelerin sorumluluk alaninda olurken tiiketici
davranislar1 da bu istek ve ihtiyaglarin satin alma davranisini incelemek icin onemli

olmaktadir (Giinaydin, 2021).

Satin alma eylemi ile tiiketiciler ve isletmeler, ihtiyaclarmi gidermenin yaninda ekonomik
biiylimeye katkida bulunmaktadirlar. Kaliteli {irtin ve hizmetler satarak miisteri
memnuniyeti saglama, verimlilik, stratejik kararlar gibi bircok agidan 6nem tasimaktadir.
Bu sebeplerle satin alma, bir mal ve hizmeti elde etmekten daha fazlasini ifade etmektedir.

Ekonomik, sosyal, ¢cevresel ve stratejik agidan onemli bir faaliyet olmaktadir.

1.3. Satin Alma Davrams Modelleri

Satin alma davranis modelleri tiiketicilerin {irlin veya hizmet siirecini anlamak i¢in
kullanilan teorik yontemlerden olugmaktadir. Bu modeller, tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkileyen faktorleri ve bu faktorlerin nasil etkilesime girdigini agiklamak i¢in
kullanilmaktadir. Yaygin olarak kullanilan bazi satin alma davranis modelleri

acgiklanmaktadir.

1.3.1. Klasik (A¢iklayict) Modeller

Tiketicilerin satin alma davranislar1 degiskenlik gostermektedir. Bu davraniglar bazi
sebeplere dayandirilarak agiklanmaktadir. Tiiketicilerin giidiilerinin etkisiyle satin alma
davranig1 gergeklestirmesi ve bunu giidlleri yolu ile ifade etmesi klasik modeller ile

aciklanmaktadir (Islamoglu, 2013). Literatiirde yaygm kullanilan klasik modeller;

- Maslow lhtiyaclar Hiyerarsisi Modeli: Maslow ihtiyaglar hiyerarsisi
modelinde, insanlarin temel ihtiyaglarmi1 belirli bir swrada karsilanmasi
gerektiginden bahsetmektedir (Kadilar, 2023). Maslow’un ihtiyac hiyerarsisine
baktigimizda; en alt kademeden en iist swraya dogru; fizyolojik ihtiyaclar,
giivenlik, sosyal aidiyet saygi gorme kendini tanitma sirasinda olmaktadir. Buna
gore, tiiketicilerin ayn1 anda tiim ihtiyaglar1 hissetmedigi ve en dnemli ihtiyaci
yerine getirmedik¢e daha az ihtiya¢ hissettigi ihtiyaglara ydnelmemektedir
(Islamoglu, 2013).

- Marshall Ekonomik Model: Marshall, iktisat alaninda neoklasik diisiince
onculerinden gorllmektedir. Ona gore, arz ve talep arasindaki iliskiye

odaklanmaktadir  (Iplik¢i, 2022). Marshall, tiiketicilerin satin alma



davraniglarinda biitgesine uygun harcama yaparken fayday1 da en yliksek seviye
de tutacak sekilde karar vermektedirler (Altunisik, 2017).

- Freud Benlik Modeli: Freud insan davraniglarini psikoanalitik model ile
aciklamaktadir. Bu davranis teorisi insanlarin davranisini arzularmi, diirtiilerini
ve diger bilingalt1 faktorler ile degerlendirmektedir (iplikgi, 2022). Tiiketici
davranislarini ilkel benlik, benlik ve iist benlik olarak agiklamaktadir. Temel
ithtiyaclarimiz ilkel benlik, satin alma davranisinda ego ile yapilan kararlara,
ahlaki degerler, normlar, vicdan iist benligin hakim oldugu satin alma
davranislarmi etkilemektedir (Islamoglu, 2013).

- Pavlov’un Sartlandirilmis Ogrenme Modeli: Pavlov’un kopekler ile yaptig
deney ile ortaya koydugu 6grenme modeli davranista yonelme ile tekrarlarin
yeniden 6grenme pekistirme bu 6grenme modeli ile agiklanmaktadir (Altunisik,
2017).

- Veblen’in Toplumsal Modeli: Veblen toplumsal modelinde tiketici
davraniglarinda tiiketicilerin iginde bulunduklar1 sosyal gruplarin tercihlerine
uyum saglamaya yonelmeyi ortaya ¢ikarmaktadir. Buna bagl olarak tiiketiciler
satin alma davraniglarinda bulunduklar1 danigman gruplarmnin deger yargilarini 6n

planda tutmaktadirlar (Islamoglu, 2013).

1.3.2. Tanimlayict Modeller

Tiiketicilerin satin alma karar siirecinde nasil davrandiklari, kararlarini nasil verdikleri ve
bu siireci anlamaya ve tanimlamaya yonelik modeller olmaktadir. Literatiir de yaygin

kullanilan tanimlayict modeller:

- Assael Modeli: Bu model, satin alma durumlarmin tiiketicilerin karar verme
stirecinde nasil etkiledigini anlamak i¢cin karmasikligi ya da aligkanligi ele
almaktadir. Karmasik satin almanin gergeklesmesi, cesitlilik aramanin satin alma
davranislarini etkilemektedir (Altunisik, 2017).

- Howard Sheth Modeli: Howard Sheth modeli tiiketici davraniglarini problem
¢ozme yaklasimina dayandirmaktadir. Bildikleri ve cogunlukla satin aldiklari
tirtinler i¢cin otomatik satin alma, yenilik ihtiyac1 duyduklar1 smirli sorun ¢6zme
ve ilk defa deneyecekleri zaman yogun sorun ¢6zme davraniglar: ile

aciklanmaktadir (Altunisik, 2017).



- Engel- Kollat- Blackwell Modeli: Bu modele gore, tiiketici satin alma karar
stirecinde davraniglarini etkileyen bazi degiskenler oldugundan bahsedilmektedir.
Bunlar, degerler, yasam tarzi, kisilik ve kiiltiir olmaktadir (iplik¢i, 2022).
Tiiketicilerin bir ihtiyact hissetmesi ile satin alma siirecinin baslamasi ve satin
alma sonras1 memnun veya memnuniyetsizlik ile siirecin tanimlanmasi ile ifade

edilmektedir (Altunisik, 2017).

1.4. Satin Alma Davramisimi Etkileyen Faktorler

Pazarlamanin amac tiiketicinin ihtiyacini ve isteklerini belirleyerek onlar1 satin almaya
tesvik edecek lriin veya hizmeti gelistirmektedir. Tiketiciler arasinda satin almay1
gerceklestirmeye etki eden farkli davranis sekilleri dikkat g¢ekmektedir. Davranis
sekilleri, bir yandan tiiketicilerin bireysel ihtiyaglarmi ve giidiilerini, bilgilendirme
stirecini, kisiligini, tutum ve inanglarmi etkilerken diger yandan bireyin iiyesi bulundugu
toplumun, sosyal smifin, kiiltiirin ve alt kiiltiirlin fakt6rlerinin etkisi ile ortaya
¢ikmaktadir (Ozdemirli, 2022). Bu sebeple, satin alma davranisini etkileyen bircok faktor

bulunmaktadir.

1.4.1. Sosyokulturel Faktorler

Insanlarmn, yasadigi toplumdan, ailesinden, sosyal smiftan ve Kkiiltiirden farkh
degerlendirilmesi gerekmektedir. Satm alma davranis1 da bu sosyokiiltiirel faktorlerden

etkilenmektedir (Ozdemirli, 2022). Bu faktorler su sekilde siralanmaktadr:

- Kultur: insanlarm isteklerinin temel nedenlerinin belirleyici olurken toplumun
yarattig1 degerler sisteminde orf, adet, ahlak, tutum, inang, davranis, sanat gibi
yaklagimlarinin karisimi olmaktadir. Giindelik yasaminda etkili bir unsur olurken
tiikketicilerin satin alma kararlarmni da etkilemektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001).

- Alt kaltarler: Ana kiiltiiriin altinda farkli alt kiiltiirler bulunmaktadir. Bu alt
kiiltiirler belirli etnik gruplar, dinler, cografi bolgeler gibi faktorlere
dayanmaktadir. Alt kiiltiirler, tliketicilerin tutumlarinin gelismesinde onemli rol
oynamaktadirlar (Kotler, 1972). Tiiketicilerin tiiketim aligkanliklar1 ve satin alma
davraniglari alt kiiltiirden etkilenmektedir.

- Damsman gruplan: Insanlarin tutumlarmi, fikirlerini ve deger yargilarini
etkileyen kendilerini benzer hissettikleri insan topluluklar1 danigman grubu olarak

tanimlanmaktadir (Deniz, 2012). Arkadaslar, komsular, gibi yakin c¢evre
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olabilirken ayn1 zamanda dinsel kuruluslar, dernekler, ticari orgiitler gibi yerler
de danisman grubu olmaktadir (Oriicii ve Tavsanci, 2001). Bu gruplar tiiketicilerin
satin alma kararlarini etkileyebilmektedirler. Belirli bir marka veya belli bir {iriin
ve hizmeti satin almaya tesvik etmektedirler.

- Aile: Toplumun degerlerini i¢inde bulunan bireylerine aktaran bir alt kiiltiir olarak
gecmektedir. Cocuklar, dogduklar1 andan itibaren sosyal ve kiiltiirel degerlerini,
tiiketim aliskanliklarmi aileden almaktadirlar (Oriicii ve Tavsanci, 2001). Bu
sebeple, aile yapisi, rol dagilimy, aile liyeleri arasindaki iligkiler ve aile i¢i iletisim
satin alma davranislarini etkilemektedir.

- Sosyal simif: Esit diizeyde sosyal statiiye sahip olan insanlardan olusmaktadir
(Deniz, 2012). Bir toplumda ayni degerleri, ayn1 hayat tarzin1 benimsemis, egitim
seviyesi, aylik gelir, meslek gibi cok fazla ortak niteligi olan insanlar yer
almaktadir (Oriicii ve Tavsanci, 2001). Sosyal smiflar tiiketici tercihlerini
etkileyebilmektedirler. Satin alma davranislarina yon vermektedirler.

- Tlletisim ve medya: Medya, reklam, sosyal medya ve diger iletisim araglari
tuketicilerin  {irin ~ ve  hizmetlere iliskin  algilarim1  ve  tutumlarini
sekillendirmektedir. Iletisim araglar1 tiiketicilerin satm alma davranislarina yon

vermektedir.

1.4.2. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorlerin etkisi tiiketicilerin satin alma davraniglarmi etkilemektedir. Her birey
satin alma kararlarmni sekillendiren kisisel kimliklerini ve tercihlerini olustururken, satin
alma siireci de bu faktorlerin etkisi altinda olmaktadir. Kisisel faktorler agisindan

tiikketicilerin satin alma davranismi etkileyen faktorler iki sekilde siralanmaktadir.

- Demografik faktorler: Demografik faktorler, tiiketicilerin satin alma
davranislar1 iizerinde farkli etkileri oldugu dikkat c¢ekmektedir. Demografik
faktorleri olusturan yas, cinsiyet, medeni durum, gelir, egitim ve meslek gibi
bireysel 0zellikler satin alma kararlarin1 etkilemektedir. Bu faktorler, tiiketici
davraniglar1 lizerinde etkili olmasi sebebiyle firmalarin daha dikkatli olmas1 ve
hedef kitlesini iyi analiz etmesi gerekmektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001).

- Durumsal faktorler: Belirli bir satin alma deneyimine veya durumuna 6zgii olan
digsal etmenlerden olusmaktadir. Tiiketicilerin satin alma kararmi etkileyen

durumsal etmenler fiziksel ¢evre ve zaman ile olusmaktadir. Fiziksel ¢evre ruhsal
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durumlardan etkilenmektedir. Bu nedenle, sosyal etkilesimler, fiyat politikalari,
satig ortami, reklam pazarlama gibi cesitli fiziksel g¢evreler satin almayi
etkilemektedirler. Zaman faktori ise, tiiketim hizlaria bagli olarak satin almay1
etkilemektedirler (Deniz, 2012). Her bir durum, belirli bir satin alma deneyimine
Ozgli olarak farklilik gostermektedir. Tiketicilerin satin alma tercihlerini

etkilemektedirler.

1.4.3. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler bir kisinin diisiince, duygu, motivasyon ve davraniglarini etkileyen

icsel slrecleri ifade etmektedir. Bu faktorler bireylerin algilarini, tercihlerini ve

kararlarin1 sekillendirmektedir. Satin alma davranis1 gibi belirli bir alanda, psikolojik

faktorler tiiketicilerin aligveris yapma kararlarini etkilemektedir. Bu faktorler su sekilde

siralanmaktadir.

Ogrenme: Bir kisinin deneyimleri sonucunda bilgi, beceri, tutum veya
davramslarmin degismesi olarak tanimlanmaktadir. Ogrenme siirecinin insan
davranislarini yonlendirme de onemli etkileri olmaktadir (Deniz, 2012). Bu
sebeple, 6grenme insanlarin gevreleriyle etkilesime girerek bilgi ve deneyim
kazandiklar1 temel bir psikolojik siire¢ olmaktadir. Bu silireg, bireylerin
davraniglarini, tercihlerini ve satin alma kararlarmi etkilemektedir.

Guduleme: Gidu, bireyi harekete gecirmeye ya da belirlene bir harekete diger
yolu sectirecek sekilde etkileyen dgelerden olusmaktadir (Oriicii ve Tavsanci,
2001). Insanlarin davranislarini yonlendiren, motive eden ve siirdiiren i¢sel ve
digsal etkenleri ifade etmektedir. Temel giidiiler, kisinin ihtiyag¢lari, istekleri ve
hedefleriyle ilgili olmaktadir.

Algilama: Insanlarin ¢evrelerindeki cesitli uyaricilart duyu organlari ile tanimasi
algilama denmektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001). Insanlarin cevrelerindeki
diinyay1 anlamalarimi saglarken davranislar1 da yonlendirmektedir. Pazarlamacilar
da tiiketicilerin algilarm1 anlamak ve etkilemek i¢in etkili stratejiler
gelistirmektedirler.

Motivasyon: Insanlarm davranislarii ydnlendiren ve siirdiiren i¢sel veya dissal
etkenlerden olusturmaktadir. Motivasyonun temelinde genellikle ihtiyaglar ve
hedefler olmaktadir. Insan davramslarini ve basarilarini biiyiik élgiide etkileyen

psikolojik bir faktor olmaktadir.
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Inanc: Dis kaynaklarin arastirilmasiyla ulasilan bilgilere veya kisinin kendi deneyimleri
ile dogrulugundan emin oldugu bilgilere denilmektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001). inang,
bir kisinin disilincelerini, duygularmi ve davraniglarn1  ge¢mis deneyimlerini
sekillendirmektedir.

Tutum: Kisilerin baz1 nesnelere ya da diisiincelere yonelik davranis egilimleri, duygular1
veya degerlendirmeleri olarak tanimlanmaktadir (Oriicii ve Tavsanci, 2001). Bireylerin
belirli bir konu, kisi, olay veya nesne hakkinda olumlu ya da olumsuz duygusal tepkileri
ve diisiinceleri olarak da ifade edilmektedir. Tutumlar inancglar1 da etkilemektedir. Satin
aliman trlniin tiirti, marka se¢iminde tutumlar etkili olurken satin alma kararmin da
tutumlardan etkilendigi goriilmektedir (Deniz, 2012).

Kisilik: Insanlarin kendilerine 6zgii olan biyolojik ve psikolojik 6zelliklerinin biitiinii
kisilik olarak tanimlanmaktadir (Oriicii ve Tavsanci, 2001). Bireylerin benzersizligi ve
farkliliklarin1 yansitan temel bir psikolojik faktdr olmaktadir. Davramiglarimizi,
iliskilerimizi ve yasam deneyimlerimizi biiyiik 6l¢iide etkilemekte ve kim oldugumuzun

temel bir parcasini olusturmaktadir.

1.5. Satin Alma Siireci

Satin alma stireci, tiiketicilerin bir mal veya hizmet satin almak i¢in izledigi adimlarin
biitiinii olarak ifade edilmektedir. Bu siire¢ karmasik ve ¢ok asamali olmaktadir. Bu
asamalarda, tiiketicilerin satin alma kararimi etkileyen pek cok degiskeni gbz Oniinde
bulundurmaktadirlar. Ciinkii bu siire¢ sadece bir aligveris eylemi degil, ayni zamanda bir
deneyim olmakta ve bunun olumlu bir deneyim olmasi firmalar i¢in 6nemli olmaktadir.
Tiiketicilerin bir iirlinii satin alma kararlar1 neyi satin almak istediklerine gore degisebilir
fakat satin alma davramigim1 gerceklestirmek icin izleyecegi asamalar satin alma karar
siireci igin ayni olmaktadir (ilban vd., 2011). Bu durumda, firmalarinda satin alma
slirecini 1yi analiz etmeleri gerekmektedir. Bu boliimde satin alma siirecinin adimlarinda

bahsedilmektedir.
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Sekil 1

Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Asamalart

Satin Alma Sonrasi
Duygu ve
Degerlendirme

Satin Alma Karan

Seceneklerin
Degerlendirilmesi

Seceneklerin
Arastirilmasi

Problemin
Tanimlanmasi

Kaynak: Altunigik (2017)
1.5.1. Problemin Tanimlanmast (Farkina \Varma)

Satin alma karar siirecinin ilk basamagi problemin tanimlanmasi olmaktadir. Problemin
tanimlanmasi ise bir ihtiyacin giderilmek icin ortaya ¢ikmasi ile baslamaktadir (Hoyer,
1997). ihtiyag, tiiketicilerin yasamlarini devam ettirmek igin gerekli olan iiriinlerin ya da
hizmetlerin eksik oldugunun hissedilmesini ifade etmektedir (Akpmar, b.t.). Hissedilen
bu eksiklik ile tiiketiciler ihtiyaglarini belirlemek ve belirledikleri ihtiyaglarmi karsilamak

icin ¢6zlim bulmaya baglamaktadirlar.

Satin alma karar siirecinin baslangicini olusturan ihtiyaclarin belirlenmesi ve gerekli olan
ihtiyaclarin dogru bir sekilde agiklanmasi gerekmektedir. Ihtiyaclar, iki tiir etki ile ortaya
cikmaktadir. Biyolojik ihtiya¢ ya da reklam, agizdan agiza ve gorme gibi dis etkiler ile
olusmaktadir (IIban vd., 2011).

Siireg, tiiketicilerin isteklerini, gereksinimlerini ve arzuladiklarmi iyi analiz etmeleri ve
bu siire¢ icerisinde kendilerine uygun olan bir ¢oziimii bulmalarini saglamaktadir.
Tiiketiciler, kendilerine en uygun ¢oziimii ararken isletmeler de tiiketicilerin neye ihtiyaci

oldugunu ve bu ihtiyaclara uygun istekleri dogru bir sekilde analiz etmeleri
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gerekmektedir. Bunu bagaran markalar rekabet yariginda basarili olmaktadir (Akpinar,

b.t.).

1.5.2. Seceneklerin Arastirilmast (Bilgi Edinme)

Ilk asama olan problemin farkma varilmasindan sonra, tiiketiciler problemden dogan
ihtiyaclarina ¢oziim olacak secenekler hakkinda bilgi edinmeye calismaktadirlar (Ozcan,
2010). Tiiketiciler, bilgi toplama stirecinde farkliliklar gostermektedirler. Bilgi edinme

asamasindaki bu farkliliklar satn alma stirecini etkilemektedirler (Akpmar, b.t.).

Tiiketiciler satin almak istedikleri iirlin ve hizmet i¢in bunu saglayan firmalar hakkinda
bilgi edinmeye baslamaktadirlar. Satin alma siirecinin bu adiminda ailelerden, danisman
gruplarindan, sosyal siniflardan bilgi almaya calisirken ayni zamanda giiniimiiz
teknolojisinin ilerlemesi ile hayatimizda biiyiik bir yer edinen sosyal medya araglarindan
ve bu araglarda yer alan fenomen kisileri bilgi edinme asamasinda kullanmaktadirlar

(Candz vd., 2020).

Tiketiciler, baz1 kriterlere dayanarak bilgi edinme siirecini yonetmektedirler. Fiyat,
kalite, marka gibi alternatifleri géz Oniine alarak bunlar1 internetten, ¢evrelerinden ve
magazalarda tiriin bakarak degerlendirmektedirler. Dis etmenlerinde etkisiyle tuketiciler

ithtiyaglarini etkili ve onlar1 tatmin edecek sekilde ¢6zmek istemektedirler.

1.5.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Problemini tanimlayan ve ihtiyacina karar veren tiiketiciler ihtiya¢larina karsilik gelen
isteklerini arastirdiktan sonra segeneklerin degerlendirilmesi asamasina gegmektedirler.
Secenekler arasinda karsilagtirma yapan tiiketiciler bazi kriterlere dikkat etmektedirler.
Tiiketicilerin egitim diizeyleri, gelir durumlari, cinsiyet gibi demografik Ozellikler
kriterlerden bazilar1 olurken ayni zamanda satin alma tutumunu etkileyen fiyat, kalite,

satis sonrasi hizmetler de satin alma degerlendirme siirecini etkilemektedir (Akpinar,

b.t).

Tiiketiciler bu agamada detayl1 bir pazar arastirmasi yapmaktadirlar. Tiiketicilerin satin
alma siirecin de bir zaman sinir yoksa segenekleri degerlendirme kapsamli bir aragtirma
yaparlar. Marka imaji, iiriin ve hizmetin performansi ve bunun fiyat ile orantis1 gibi birgok

acidan degerlendirme yapmaktadirlar (Ozkan, 2007).
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Seceneklerin degerlendirilmesi asamasy, tiiketicilerin bir ihtiyaca yonelik satin alma karar
stirecinde istedikleri {riin ve hizmete yOnelik olan secenekleri iyi bir sekilde
degerlendirme imkan1 saglarken dogru ve olumlu bir satin alma davranis1 géstermeye

yonlendirmektedir.

1.5.4. Satin Alma Karari (Satin Alma ya da Satin Almama)

Tiiketiciler degerlendirme asamasinda belli bir karara vararak satin alma eylemini
gerceklestirmektedirler. Se¢im asamasinda goz 6niinde bulundurdugu kriterler satin alma
ya da almama kararmi etkilemektedir. Yakin c¢evresindeki insanlar olabilecegi gibi,
markalarin yaptig1 kampanyalar gibi bircok etmen alma kararini belirlemektedir
(Akpmar, b.t.). Tiiketiciler karalarmi belirlemede rol oynayan etmenleri g6z Oniinde
bulundurarak satin alma ya da almama durumuna yonelik iki Kkriter s6z konusu

olmaktadir.

Tiiketiciler i¢in 6nemli olan bu stireci isletmelerinde dikkatli ge¢irmesi gerekmektedir.
Isletmeler, tiiketicilerinin beklentilerini anlamak, miisteri memnuniyeti saglamak igin

dogru stratejiler gelistirmektedirler (Yoluk, 2023).

1.5.5. Satin Alma Sonrast Duygu ve Degerlendirme

Satin alma siireci tamamlandiktan sonra tiiketiciler satin aldiklar1 iirlin veya hizmet ile
ilgili baz1 duygu ve degerlendirmeler yasamaktadirlar. Uriine kars1 tutumlarmi olumlu ya
da olumsuz memnuniyet diizeylerini ifade etmektedirler. Bu durumda gelecekteki satin 1-
alam siirecine etki etmektedir. Uriinii veya hizmeti aldiklar1 firmaya kars1 gelisen giiven,
baglilik gibi duyular tekrar satin alma davranisi olusturmaktadir. Bazen de tam tersi bir
sekilde tiiketiciler firmaya karsi giiveni kaybederek bir daha satin almama eylemi

gerceklestirmektedirler (Yoluk, 2023).

1.6. Cevrimici Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Cevrimici tiiketici satin alma karar siireci, dijital ¢agin dinamiklerine gore sekillenen ve
surekli olarak evrilen bir siirectir. Tiiketiciler, internetin sundugu genis olanaklarla {iriin
arastrmas1 yaparken, ¢esitli cevrimici platformlarda markalar1 karsilastirma ve
degerlendirme imkani bulmaktadirlar. Bu siirecte, tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkileyen en 6nemli faktorlerden biri, diger kullanicilarin deneyimleri ve yorumlaridir.

Uriin veya hizmetle ilgili yapilan olumlu veya olumsuz geri bildirimler, tuketicilerin
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giiven duygusunu sekillendirirken satmn alma kararlarin1 da belirlemektedir. (Ozmen ve
Aktas, 2020) Ayrica, dijital pazarlama stratejileri ve sosyal medya etkilesimleri de
tiikketicilerin satin alma siirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Markalarin ¢evrimigi
varlig1 ve etkilesimi, tiiketicilerin bilingaltinda marka imaji olusturarak satin alma

kararlarini etkilemektedir (Saragoglu ve Saragoglu, 2018).

Cevrimigi  aligveris deneyimleri, tiiketicilerin markalara duyduklar1 gilivenin
olusturulmasi ve siirdiiriilmesi acisindan kritik olmaktadir. Giivenilir ve kullanic1 dostu
bir web sitesi tasarimi, tiiketicilerin ¢evrimici aligveris sirasinda yasadiklari1 deneyimleri
onemli 6l¢iide etkilemektedir. Ayrica, cevrimici aligveris platformlarmda sunulan kolay
o0deme secenekleri ve giivenli aligveris garantileri, tiiketicilerin satin alma kararlarini
olumlu yonde etkilemektedir. Bu nedenle, isletmelerin gevrimici pazarlama stratejilerini
gelistirirken tiiketicilerin giivenini kazanmaya odaklanmalar1 ve c¢evrimici alisveris
deneyimlerini iyilestirmek i¢in siirekli olarak ¢aba gostermeleri gerekmektedir (Kabaday1

ve Alan, 2019).

Sekil 2

Cevrimici Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Asamalart

[ Ihtiyacin Farkina Varma
|
N
Bilgi Arama Sureci
|
N
Seceneklerin Degerlendirilmesi
|
N
Secim
g |
N
Satin Alma Sonrasi Tutum

Kaynak: Ozkan (2007)
1.6.1. Intiyacin Farkina Varma

Ihtiyacin farkina varma, tiiketicinin gevrimigi platformlarda iiriin veya hizmet arayisina

baslamadan 6nce gelen temel bir adim olmaktadir. Miisteriler genellikle bir ihtiyaci
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belirlemek icin ¢evrimigi arastirmalara basvurmakta ve bu siirecte c¢esitli bilgi
kaynaklarindan yararlanmaktadirlar. Calismalar, tiiketicilerin ¢evrimici aligveriste
ihtiyaclarini belirlerken kisisel deneyimlerinden, sosyal medya etkilesimlerinden ve
cevrimici incelemelerden dnemli dlgiide etkilendigini gdstermektedir (Ozkan ve Solmaz,
2020).

Ayrica, tiiketicilerin ¢evrimi¢i platformlarda aligveris yaparken duygusal ve sosyal
ithtiya¢larini da goz oniinde bulundurduklar1 ve bu ihtiyaclarim karsilayacak iiriin veya
hizmetleri tercih ettikleri belirtilmektedir (Blytkozturk vd., 2011). Bu nedenle, gevrimigi
tiiketici satin alma karar siirecinde ihtiyacin farkina varma asamasi, tiiketicinin aligveris
deneyimini yonlendiren ve sonug olarak satin alma davranisini etkileyen 6nemli bir adim

olmaktadir.

1.6.2. Bilgi Arama Sureci

Bu silre¢ giinlimiizde dijital pazarlamanin onemli bir bileseni haline gelmektedir.
Tiiketicilerin iirtin veya hizmet satin almadan 6nce ¢evrimigi platformlarda bilgi arama
egilimleri, internetin yaygmlasmasiyla birlikte artmaktadir. Ozellikle Tiirkiye'deki
arastirmalar, tliketicilerin ¢evrimi¢i ortamlarda bilgi arama davraniglarinin giderek
yogunlastigini gdstermektedir (Ozgen, 2019). Bu siirecte, tiiketiciler iiriin dzellikleri,
fiyatlandirma politikalari, kullanict yorumlar1 ve marka itibar1 gibi faktorleri

degerlendirerek bilingli satm alma kararlar1 vermeye calismaktadirlar (Ozdemir ve Ozer,
2018).

Cevrimigi tiiketici satin alma karar siirecinde bilgi arama siirecinin etkili bir sekilde
yonetilmesi, igletmelerin dijital pazarlama stratejilerini basarili bir sekilde olusturmalarmi
saglamaktadir. Arastrmalara gore, tiiketicilerin cerimici platformlarda bilgi arama
davranislari anlamak ve bu bilgileri etkili bir sekilde kullanmak, isletmelerin rekabet
avantaji elde etmelerine yardimer olabilir (Yildirim ve Ozdemir, 2020). Bu baglamda,
isletmelerin dijital pazarlama stratejilerini, tiiketicilerin ¢evrimi¢i arama ve karsilagtirma
davraniglarmi dikkate alarak sekillendirmesi gerekmektedir. Bu yaklasim, tiiketicilerin
beklentilerini karsilamak ve satin alma siirecini daha tatmin edici hale getirmek igin

Onemli bir adim olmaktadir.
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1.6.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Seceneklerin degerlendirilmesi, tiiketicilerin internet {izerinde genis bir {iriin yelpazesi
arasindan en uygun olani segme siirecini ifade etmektedir. Bu siireg, tiiketicilerin g¢esitli
faktorleri degerlendirerek karar verme siirecini i¢cermektedir. Tiketici davranislarina
yonelik arastirmalar, tiiketicilerin ¢evrimici aligveris siirecinde iiriin 6zelliklerine, fiyata,
marka giivenilirligine ve kullanic1 yorumlarina dikkat ettiklerini ortaya koymaktadir
(Bayraktar ve Soytas, 2016). Ayrica, ¢evrimigi aligveris deneyimlerinin kullanici dostu
olmasi, giivenli 6deme segeneklerinin sunulmasi gibi faktorler de tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkileyen 6nemli unsurlar arasindadir (Gling6r ve Kogak, 2019). Bu baglamda,
cevrimici perakendecilerin, tuketicilerin beklentilerini anlayarak ve dijital pazarlama
stratejilerini bu dogrultuda sekillendirerek rekabet avantaji elde etmeleri 6nem arz

etmektedir.

1.6.4. Secim

Bu siirecte yapilan segimler, bir dizi faktoriin etkisi altinda gerceklesmektedir. Ozellikle
cevrimici aligveriste tiiketicilerin karsilastigi genis iiriin yelpazesi, se¢im siirecini
karmagik hale getirebilir ve dogru iiriinii bulmak i¢in detayl bir arastirma gerektirebilir
(Kara, 2020). Cevrimici platformlarda yapilan reklamcilik faaliyetleri, tiiketicilerin
irlinleri kesfetmesine ve tercihlerini belirlemesine yardimci olabilir (Dinger ve
Kandemir, 2019). Isletmelerin dijital pazarlama stratejileri iizerindeki c¢alismalari,

tuketicilerin secim siirecinde belirleyici bir rol oynamaktadir.

Sonug olarak birgok faktoriin etkilesimi sonucunda gerceklesen bu siiregte, tiiketicilerin
ihtiyaclarina uygun iirlinii bulabilmek i¢in detayli arastrma yapmalari, marka itibari,
kullanict yorumlar1 gibi faktorleri dikkate almalar1 ve dijital pazarlama stratejilerinin
etkisini goz oniinde bulundurmalar1 6nemli olmaktadir. Bu sayede, tiiketiciler ¢evrimigi
aligveris deneyimlerini gelistirerek daha bilingli ve tatmin edici satin alma kararlar

verebilirler.

1.6.5. Satin Alma Sonras: Tutum

Bu siiregte, satin alma sonrasi tutum tiiketicilerin satin aldiklar1 {iriin veya hizmeti
deneyimledikten sonra olusturduklar1 degerlendirme ve tutumlar: ifade etmektedir. Satin
alma sonrasi tutumun 6nemi, tiiketici memnuniyeti, marka sadakati ve tekrar aligveris

niyeti {izerinde belirleyici bir etkiye sahip olmaktadir (Aksoy, 2018). Tiiketici
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memnuniyetinin artirilmasi ve olumlu bir satin alma sonrasit deneyimin saglanmasi,

isletmeler i¢in rekabet avantaji saglamak adina kritik bir 6neme sahip olmaktadir.

Cesitli aragtirmalar, olumlu satin alma sonrasi tutumun marka sadakatini artirdigini ve
miisterilerin tekrar aligverig yapma olasiligimi yiikselttigini gostermektedir (Giirhan ve
Batra, 2018). Ote yandan, olumsuz bir deneyim yasayan tiiketicilerin markaya kars1
tutumlarinin negatif yonde etkilendigi ve markadan uzaklasma egilimi gosterdikleri
belirlenmektedir (Cakir, 2016). Bu nedenle, isletmelerin ¢evrimici aligveris siirecinde
sadece satisa odaklanmak yerine, satin alma sonrasi hizmet kalitesini ve miisteri

memnuniyetini artirmaya yonelik stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir.

Sonug olarak, gevrimici tiiketici satin alma karar siirecinde satin alma sonrasi tutumun
onemi giderek artmaktadir. Isletmelerin, tiiketicilerin satin alma sonras1 deneyimlerini
lyilestirmek ve memnuniyetlerini artirmak i¢in ¢aba sarf etmeleri, uzun vadeli miisteri
iligkileri kurmalar1 agisindan 6neme sahiptir. Bu baglamda, tiiketicilerin satin alma
sonrasi tutumlarmi anlamak ve olumlu yonde etkilemek, isletmelerin siirdiiriilebilir

basarilar1 i¢in temel bir unsur olmaktadir.

1.7. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicilerin bir {iriin veya hizmeti satin almak i¢in gosterdikleri istek
ve kararlilik olarak tanimlanmaktadir. Bu niyet, tiikketicinin iirin hakkinda bilgi sahibi
olmasi, ihtiya¢larini belirlemesi ve satin alma siirecine baslamasiyla ortaya ¢ikmaktadir.
(Oztiirk, 2016). Tiiketicilerin satin alma niyeti, cesitli faktdrlerden etkilenir. Uriiniin
kalitesi, fiyati, marka imaji, reklamlarin etkisi, sosyal ¢evrenin goriisleri ve gegmis
deneyimler gibi faktorler, tiiketicilerin satin alma niyetini olustururken 6nemli rol oynar.
Ayrica, dijital pazarlama stratejileri ve sosyal medya etkilesimi gibi modern tiiketici

trendleri de satin alma niyetini etkileyen unsurlar arasindadir.

Tuketicilerinin satin alma niyetini belirleyen faktorler arasinda en 6nemlilerinden biri
iriiniin kalitesi ve marka giivenilirligidir. Yapilan arastirmalar, tiiketicilerin ¢ogunun
marka sadakati ve gilivenilirligine 6nem verdigini ortaya koymaktadir (Cetinkaya, 2018).
Ayrica, tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen bir diger 6nemli faktor de fiyat ve
kampanyalardir. indirimler, kampanyalar ve uygun fiyatlar tiiketicilerin satn alma
niyetlerini artwrabilir (Kaya ve Atilgan, 2020). Bununla birlikte, dijital pazarlama
stratejilerinin etkin bir sekilde kullanilmasi da tiiketicilerin satin alma niyetlerini olumlu

yonde etkileyebilir (Demir, 2019). Bu nedenle, sirketlerin tiiketicilerin ihtiyaglarma
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uygun olarak kapsamli bir pazarlama stratejisi olusturmasi ve satin alma niyetini

artirmaya yonelik ¢esitli faktorleri g6z dniinde bulundurmasi dnemlidir.

Dijital reklamlara yonelik tutumlar, tiiketicilerin gevrimigi satin alma niyetini etkileyen
onemli bir faktordiir. Yapilan arastirmalar, tiiketicilerin dijital reklamlara olan
tutumlarinin, gevrimici alisveris yapma niyetlerini belirlemede kritik bir rol oynadigmni
gostermektedir (Ozkan ve Akalin, 2020). Tiiketicilerin dijital reklamlara olan olumlu
tutumlari, belirli bir {irlin veya hizmeti satin alma isteklerini artirabilirken, olumsuz
tutumlar ise cevrimici satm alma niyetlerini azaltabilir. Ozellikle, reklamlarm igerigi,
gorsel tasarimi ve reklamin yer aldigi platform gibi faktorler, tiiketicilerin dijital
reklamlara olan tutumlarin1 belirlemede Onemlidir. Bu nedenle, sirketlerin dijital
reklamlarmi hedef kitlelerine uygun olarak tasarlamasi ve sunmasi, Gevrimici satin alma

niyetlerini artirmak i¢in 6nemli bir strateji olabilir.
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BOLUM 2. PAZARLAMA ILETISIM ARACI OLARAK DIJITAL

REKLAMLAR

Dijital reklamlar, modern pazarlama stratejilerinde vazgecilmez bir iletisim araci haline
gelmektedir. Geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla daha genis bir kitleye erisim
imkani saglama, hedeflenen kitleleri belirleme ve etkilesimi 6lgme konularinda firsatlar
sunmaktadir. Internetin ve dijital platformlarin yayginlasmasiyla birlikte, markalarmn iiriin
ve hizmetlerini tanitmak, bilinirliklerini arttirmak ve tiiketiciyle etkilesime gecmek icin
kullandiklar1 en etkili yollardan biri de dijital reklam stratejileri olmaktadir. Bu boliimde,
dijital reklamlarin 6neminden, farkli tiirlerinden, avantaj ve dezavantajlarindan

bahsedilmektedir.

2.1. Dijital Reklam ve Reklamcilik Tanimi

Reklam kavramini iletmek istedigi mesaja gore ulagsmak istedigi hedef kitlesine,
yayimlandig1 mecraya ve amacina baglh olarak farkli anlamlarda tanimlamak miimkiin
olmakla birlikte kisaca reklam, belirli kisi ya da gruplara bir mesaj iletme amaci olan
tanitim faaliyetine verilen isim olarak tanimlanmaktadir (Tevetoglu ve Colak, 2021).
Reklamcilik kitle iletisim araglar ile tiiketicileri etkilemeye yOnelik mesajlar ileterek

satin alma faaliyeti gerceklestirmelerini amaglamaktadir.

Gegmisten giiniimiize dogru teknolojinin gelismesi giindelik yasam kosullarimizin da
anlik ve yogun bir sekilde etkilenmesiyle reklamcilik sektoriinde de koklii degisimler
oldugu gozlemlenmektedir (Baser, 2023). Teknolojide yasanan hizli degisimler sayesinde
internet gelisimi ile geleneksel reklam anlayist etkili bir doniisiim siireci icerisine
girmektedir. Degisim siireci beraberinde dijital reklam anlayism1 da 6n plana
cikarmaktadr (Cakiwr, 2021). Dijital reklamlar, firmalarm internet ve djjital iletisim
kanallarini kullanarak markasini, liriiniinii veya hizmetini tanitmak i¢in kurdugu iletisim
olarak tanimlanmaktadir (Eskin, b.t). Bu sayede firmalar, potansiyel miisterilere daha
hizli ve etkili bir bicimde ulasirken buna bagh olarak etkilesimi arttirarak satin alma

egilimi gerceklesmektedir.

Dijital reklamciligin giicli, mobil cihazlar, bilgisayar ve internetin yaygin kullanimiyla
birlikte giderek artmaktadir. Bu nedenle rekabetin yogun oldugu dijital cagda basarili bir
reklam stratejisi olugturmak, markalarin varligini stirdiirmeleri ve potansiyel miisterilerle

giiclii bir bag kurmalar1 agisindan 6nem olusturmaktadir.
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2.2. Dijital Reklam Gelisimi

Tarihsel agidan reklamin gelisimine bakildiginda gazete gibi basili mecralarda yapilan
reklamlar yerini radyo daha sonra da televizyonda yapilan reklamlara birakmis
giiniimiizde ise internetin hizla hayatimiza uyum saglamasi ile artik reklamlar daha ¢esitli
boyutlar kazanmaktadir (Aslaner ve Aslaner, 2020). Internetin yaygm olarak
kullanilmaya baglandig1r 1990°l1 yillara geldigimizde ise artik geleneksel reklamcilik
yerini dijital reklamciliga birakmaktadir. Dijital doniisiim hizli bir sekilde reklamcilik

sektdrinud de etkilemektedir.

Dijital reklamlar, banner reklamlarin ortaya ¢ikisiyla baslayan bir stiregcken giintimiizde
cok ¢esitli ve farkh alanlarda aktif olarak kullanilmaktadir. lk baslarda basit bannerlar
olsalar da zamanla dijital reklamin evrimi ile akilli telefon ve tabletlerin yayginlagmasi
tilketiciye her yerde ulasma imkani saglamaktadir. Bunun aninda, sosyal medya

platformlarinin olusmasi ile reklam verenler daha genis kitlelere ulasmaya baglamaktadir.

Dijital reklamlarda meydana gelen gelismeler ve internet teknolojisindeki hizli ve ani
gelismelere paralel olarak reklam yatirimlarinda geleneksel reklamlara gore artis oldugu
dikkat ¢gekmektedir (Adali, 2023). Asagidaki sekilde de goriildiigl gibi 2023 yil1 tahmini
medya ve reklam yatirimlarinin ilk alt1 aylik raporuna gére dijital reklamlar %65,9 ile en
yiiksek paya sahiptir. Bu durumda, geleneksel reklamlarin yatirim yiizdelerinde diisiis

oldugu goriilmektedir.

Sekil 3
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Kaynak: Reklamcilar Dernegi Raporu (2023)
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Dijital diinyanin hizli gelisimi, teknoloji, tiiketici davraniglar1 ve is diinyasindaki
degisimlere bagl olarak gelismektedir. Bu gelisim, reklam verenlere daha fazla firsat

vermekte ve tiiketicilere daha 6zellestirilmis deneyimler sunmaktadir.

2.3. Dijital Reklam Amaci

Bir iiriinii, hizmeti veya markay1 hedef kitleye tanitmak, bilinirligi artirmak, potansiyel
miisterilere ulagsmak ve satiglar1 artirmak dijital reklamlarin en temel amaclar1 arasinda
yer almaktadir. Bu reklam tiirii, geleneksel reklamdan farkli olarak, daha hedefli ve

Olgtilebilir bir etki saglama potansiyeline sahip olmaktadir.

Internet reklamlar1 ile reklam verenler dogru sayisal verilere hizli bir sekilde ulasarak
iirtinleri hakkinda etkili bir strateji olusturmaktadir (Cetinkaya ve Celik, 2019). Dijital
reklamlar amaglar1 dogrultusunda farkindalik olusturmak, hedef kitleye hizli ulasmak,

etkilesimi ile satiglarini arttirmak ve marka sadakatini giiclendirmeyi hedeflemektedir.

Isletmeler dijital reklamlar aracihigiyla tiiketicilerin kararlarini etkileyerek kendi iiriin ve
hizmetlerine karsi talep olusturmak istemektedirler. Reklamlarin esasi, tiiketicilerin
marka lehinde satin alma davranislarinda degisiklik yaratmaktir (Giileg, 2006). Bu sayede
dijital reklamlarin amaclar1 arasinda 6nemli bir diger nokta hedef kitleyle etkilesimi

arttirarak marka ile potansiyel tiiketiciler arasinda gii¢lii bir bag olusturmaktadir.

2.4. Dijital Reklamin Ozellikleri

Geleneksel reklamlar karsisinda ¢ok hizli bliylime gosteren dijital reklamlar1 geleneksel

reklamlardan ayiran bazi 6zellikler yer almaktadir. Bu 6zellikler:

- Hedef kitleye ulasim: Dijital medyanin yaygimlasmasi ile ¢evrimigi yasadigimiz
bir diinyada dijital mecralar araciligiyla markalar genis bir hedef Kitlelere kolay
bir sekilde ulasmaktadir (Goksin, 2017). Hedef kitlenin demografik 6zelliklerine,
ilgi alanlarina ve davraniglarina gore hareket etmektedirler.

- Olgulebilirlik:  Dijital  reklam  kampanyalarmin  etkileri  kolayca
Olculebilmektedir. Reklam performanslari, tiklama oranlari, doniisiim oranlari
gibi verileri analiz edilmektedir. Ayrica dijital reklamlar yayimni yapilan donem ile
yapilmayan donem arasinda ulagilan sonuglar1 net bir sekilde ortaya koymaktadir
(Berki, 2019). Bu, reklam stratejilerini optimize etmek i¢in énemli bir 6zellik

olmaktadir.
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- Etkilesim ve geri bildirim: Dijital reklamlar cevrimici iletisimin 6n planda
olmasi sayesinde 7 giin 24 saat aninda etkilesim ve geri bildirim saglama
olanagina sahip olmaktadirlar (Alabay, 2010). Hedef kitle ile dogrudan etkilesim
kurma imkani bulunmaktadir. Sosyal medya platformlari, yorumlar, begeniler ve
paylasimlar araciligiyla kullanict geri bildirimi alinmaktadir. Bu sayede reklam
stratejileri glincelleme ve iyilestirme firsat1 saglamaktadir.

- Hizh yayllma ve giincelleme: Internet iizerinden aninda erisim, reklam
kampanyalarinin esneklik kazanmasina olanak tanimaktadir. Ayrica, kampanya
performansina gore markalar hizli bir sekilde degisiklik yapabilmektedir.

- Cesitli formatlar: Dijital reklamlar, metin, gorsel, video ve ses gibi ¢esitli
formatlar1 tiiketicilerine ayn1 anda sunarken etkili bir iletisim stratejiSi
olusturmaktadirlar.

- Kigsisellestirme imkéani: Tiiketicilerinin ilgi alanlarmi1 ve Ozelliklerini bilen
markalar, hedef kitleye uygun 6zellestirilmis igerik sunmaktadir. Hedef kitle ile
ilgili bilgiler pazarlama verimliligini ve miisteri sadakatini arttirmaktadir
(Hakverdi, 2022).

- Maliyet kontroli: Geleneksel reklam yontemlerine goére genellikle daha
ekonomik olmaktadir. Reklam verenler biit¢elerini daha etkili bir sekilde

yonetebilmekte ve reklam stratejilerini ihtiyaca gore hazirlamaktadirlar.

Dijital reklamlar bu 6zellikleri ile birlikte, hedef kitleye aninda ulasabilmesi, maliyetinin
diisiik olmasi, birebir iletisim saglamasi ve giincellenebilir olmasi gibi nedenler ile
miisterilerini daha iyi taniyabilmesi, onlarin reklama kars1 davranislarini 6lgebilmesi ve
rakiplerini kolayca izleyebilmesi acisinda gelencksel reklamlardan aywran baslica

ozellikler arasinda yer almaktadir (Akkaya, 2013).

2.5. Dijital Reklamin Avantajlar1 ve Dezavantajlan
Dijital reklamlarin aktif olarak kullanilmasmin avantajlari su sekilde siralanmaktadir.

- Internet iizerinden yapilan dijital reklamlar markalara {iriin ve tamitimlarin1 7/24
stirdiirme imkani1 saglamaktadir. Boylece, markalar hedef kitlelerine kolayca
ulagmaktadirlar. Ayrica hedef kitle hakkinda detayli bilgilere de sahip
olmaktadirlar (Ozdemirli, 2022).

- Dijital reklamlarin performanst kolayca olgiilebilir olmasi onu geleneksel

reklamlara kars1 avantajl yapmaktadir.
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- Dijital reklamlar geleneksel reklamlara kiyasla daha az maliyetli olmaktadirlar.
Bu sayede kiiciik isletmeler ve girisimciler igin bltcelerine uygun ve etkili reklam
stratejilerini olusturmaktadir.

- Dijital reklamlar geleneksel medya reklamlarina kiyasla daha hizli bir sekilde
yayilmakta ve anlik degisikliklere uyum saglayabilmektedirler. internet ortaminmn
O0zglin bir yer olmasi esnek reklam kampanyalari hazirlamalarina olanak
tanimaktadir (Ozdemirli, 2022).

- Dijital reklamlar tiiketiciler ile etkilesim kurma ve geri bildirim saglama imkani

sunmaktadir.
Dijital reklamlarin dezavantajlar1 su sekilde siralanmaktadir.

- Internet kullanicilari, siirekli reklamlara maruz kalan tiiketicilerde reklam
yorgunlugu olusabilmektedir. Bu durumda reklamin etkileyiciligi azalmaktadir.
Ayrica hedefleme hatalar1 ile bazi reklamlar1 almak istemeyen kisilere gittiginde
tepki cekmektedir (Ozdemirli, 2022).

- Internet iizerinden yapilan dolandmriciliklar dijital reklamlara karsi giiven
sorunlarna sebep olmaktadir. Bu durumda tiiketiciler reklam engelleme
yazilimlar1  kullanarak  reklamlar1 engellerse hedef kitleye ulagsmak

zorlagsmaktadir.

2.6. Dijital Reklam Araclarn

Dijital reklam araglari, glinlimiiz isletmelerinin {iriin ve hizmetlerini tanitmak, satiglarini
arttirmak icin kullandiklar1 6nemli araglardan biridir. Bu araglar kendi i¢inde farkli
cesitlerde ve gruplarda olmaktadir. Bu boliimde dijital reklam araglar1 hakkinda bilgi

verilmektedir.

2.6.1. Banner Reklamlar

1994 yilinda Hotwired.com sitesinde ilk kez banner reklam kullanmasinin ardindan
bannerlar internette en sik tercih edilen reklam tiirii olmaktadir (Cakir, 2021). Banner
reklamlar, web sayfasmin goriiniir yerlerine tiklanma ve ydnlendirme amaciyla
yerlestirilmis hareketli ve duragan kisisellestirilmis bant reklamlarina denmektedir
(Aslaner ve Aslaner, 2020). Reklami goren tiiketiciler, reklama tikladiklarinda, reklam
veren firmanin sitesine veya lirlinlin satigmin yapildigi elektronik ticaret uygulamasina

yonlendirilmektedirler (Ozdemirli, 2022). Banner reklamlarm bu sekilde markalar icin
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yararli oldugu, tiklanmalarin basarisizlik ifade ettigi durumlarda bile marka bilinirligi,
marka kuvveti ve tliketici sadakati gibi pazarlama i¢in 6nemli olan unsurlarda artis oldugu

sonucu ortaya konmaktadir (Briggs ve Hollis, 1997).

Zamanla internetin daha yaygin hale gelmesiyle birlikte tiiketicilerin teknoloji ile ¢ok i¢
ice olmasi ¢ok sik bir sekilde banner reklamlarin karsilarina ¢ikmasi tiklanma oranlarinda
azalmaya sebep olmaktadir. Bu sebeple, tiiketiciler banner reklamlara olan ilgisini
kaybetmis ve bu kez zorla karsilarina ¢ikan banner reklamlara maruz kalmiglardir (Cakar,
2021). Bu durum reklam verenlerin tiiketicilere ulagma stratejilerini gozden gegirmelerine
neden olmaktadir. Siireg i¢erisinde reklam diinyasinin dinamik yapisina ayak uydurabilen

ve tiiketicilerin degisen beklentilerini anlayan markalar i¢in yeni firsatlar sunmaktadir.

Sekil 4

Banner Reklam Ornegi
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Kaynak: Ankasoft Sirketi Dijital Reklam Calismalar1 (2024)
2.6.2. A¢ilir Pencere (Pop — up) Reklamlart

Acilir pencere reklamlari, kullanicilarin izni olmadan goriintiileme yaptiklar1 web sitesi
icerisinde ani ve zorunlu bir sekilde kullanicinin ekraninda bir pencere olarak beliren
reklamlara denmektedir (Ozdemirli, 2022). Icerigi kapatma veya ge¢me secenegi
sunmaktadir. Bu reklam tiirii genellikle internet reklamciliginda gelir elde etmek
amactyla kullanilmaktadir. Tiketicilerin karsisina c¢ikan reklamlarin reklam verenler
adina talep edilen etkiyi biiyiik oranda etkiledigi ve bir anda zorla beliren reklam ¢esidiyle

reklam tiklanma oranlarinin pozitif yonlii iliski oldugu belirtilmektedir (Chou vd., 2008).

Reklam verenler tarafinda bu reklam tiiriiniin ¢cok fazla kullanilmas1 ve aniden belirmesi
kullanicilar tarafinda rahatsiz edici bulunmaktadir. Bu durumda, kullanicilar agilir
pencere reklamlarindan korunmak ve daha rahat bir internet deneyimi i¢cin engelleme

ozellikleri gelistiren tarayicilar kullanmaktadir.
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Kaynak: Ankasoft Sirketi Dijital Reklam Calismalar1 (2024)
2.6.3. Arama Motoru Reklamlar:

Arama motoru reklamlari, kullanicilarin internette arama yaptiklarinda yazdiklari
sozciigiin - web sayfasindaki anahtar kelimelerle eslestirilmektedir. Bu sayede
kullanicilarin talep ettigi web sayfasina yonlendirilmesi hedeflenmektedir (Cakir, 2021).
Firmalar bu sayede var olan mevcut miisterilerinin {iriin veya hizmetlerine kars1 ilgilerini
arttirmak ayni zamanda potansiyel miisterilerine ulasma konusunda da basarili sonuglara
ulagirken yiiksek maliyetler olmadan dogru bir strateji ile kar elde etmek miimkiin
olmaktadir (Berki, 2019). Reklam veren firmalar giinliik tiklanma basima biit¢e ve maliyet

hesaplamasi saglamaktadirlar (Cakir, 2021).

Arama motoru kullanicilar1 i¢in organik sonuclar ve ticretli sonuglar olmak iizere iki gesit
sonu¢ bulunmaktadir. Organik sonuglar, arama motoru SEO (Arama Motoru
Optimizasyonu) c¢alisma alani iken, ticretli sonuglar SEM (Arama Motoru Pazarlamasi)
calisma alani igerisinde yer almaktadir. (Algelik, 2017). SEM (Arama Motoru
Pazarlamasi) ile firmalarm sitelerine giris trafigi anlik olarak artmaktadir. SEO (Arama
Motoru Optimizasyonu) ¢alismalari ise, belirli bir anahtar kelimede kalic1 bir yiikselis
elde etmek i¢in kullanilmaktadir (Ozdemirli, 2022).
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Kaynak: Ankasoft Sirketi Dijital Reklam Calismalar1 (2024)
2.6.4. Elektronik Posta Reklamlar

Elektronik posta reklamlari, reklam verenlerin hazirladiklar1 reklam ¢alismalarini
tuketicilerin e-posta adreslerine iletmesiyle ortaya ¢ikan reklamcilik faaliyetinden
olugmaktadir (Diindar, 2023).

Bu reklam tiiriiniin kisa zamanda olusmasi, uygun maliyetli olmas1 ve genis bir erisim
agma sahip olmasi ile firmalar kayith kullanicilara kolayca ulasmaktadir (Ozdemirli,
2022). Firmalar mevcut liriin ve hizmetlerini tanitmak, miisteri iliskilerini giiglendirmek

ve potansiyel miisterilere ulagsmak i¢in e-posta reklamlar1 tercih edebilmektedirler.

E-posta yoluyla yapilan reklamlarda mesaj igeriklerinin dogru tanimlanmasi ve hedef
kitlenin 1yi belirlenmesi gerekmektedir. Kisa, 6z ve agiklayic1t mesajlar ile hedef kitleye
ulagilmak gerekmektedir (Akkaya, 2013). Fakat zamanla artan e-posta reklamlar1 ve talep
edilmeyen e-postalar kullanicilar a¢isindan rahatsizlik olusturmaktadir (Cakir, 2021). Bu
sebeple de kullanicilardan izin almak, istenmeyen e-posta gonderiminden kagimmak ve

giivenilir bir marka imaj1 olusturmak i¢in temel prensip olmaktadir.

E-posta reklamciligi, dogru strateji ve igerikle birlikte etkili bir pazarlama araci
olmaktadir. Ancak, tiiketicilerin gereksinimlerini ve tercihlerini anlamak ve buna uygun
bir sekilde kigisellestirilmis mesajlar sunmak gerekmektedir. Ayrica, GDPR (Genel Veri
Koruma Yonetmeligi) gibi diizenlemelere uygun olarak kisisel verilerin korunmasi ve
gizliligin saglanmasi da 6nemli olmaktadir. Bu sekilde, markalar miisteri memnuniyetini
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artirabilir, sadik bir miisteri tabani olusturabilir ve uzun vadeli basar1 i¢in temel

olusturmaktadir.

Sekil 7
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Kaynak: Ankasoft Sirketi Dijital Reklam Calismalar1 (2024)
2.6.5. Sosyal Medya Reklamlar

Sosyal medya reklamlari, insanlarin aliskanliklarmin degisim gostermesi ile giin
icerisinde en ¢ok vakit harcadiklari, arkadaslar1 ile iletisim i¢inde olduklari, anilarini
paylastiklar1 ve hatta bazi1 kullanicilarin yasam bi¢imi haline gelmesi ve ¢ok buyik bir
kitleye ulasma imkan1 saglamasi sebebiyle firmalarin tercih ettigi dijital reklam aracglar1
arasinda yer almaktadir (Ozdemirli, 2022). Sosyal medya reklamlar1 markalarm
iirtinlerini ve hizmetlerini tanitmak, bliyiik hedef kitleye ulasmak ve etkilesimi arttirmak
amaciyla sosyal medya platformlarinda kullanilan reklamlardan olugsmaktadir. Facebook,
Instagram, Twitter, LinkedIn, Snapchat gibi platformlar sosyal medya reklamlar1 i¢in
kullanilmaktadir. Her platformun kendine 06zgii Ozellikleri oldugu icin reklam

stratejilerinin de buna gore uyarlamasi gerekmektedir.

Biiyiik kullanic1 trafigine sahip olan bu siteler, reklam verenler i¢in biiyiik bir hedef kitle
olusturmaktadir. Uriin ve hizmetlerin sahip oldugu markalar sosyal ag sitelerinde
kullanicilar1 ile iletisim kurmaktadirlar. Sayfalarma yapilan yorumlar ile hedef
kitlelerinin olumsuz ve olumlu yaklagimlarini anlik gérmektedirler. Bu sayede potansiyel
tiiketicileri ile iletisime gegme sans1 yakalamaktadirlar. Ayrica sosyal medya reklamlari,
etkili bir viral pazarlama araci olarak da kullanilmaktadir. Sosyal medya kullanicilar,

mecralarm sundugu her tiirlii bilgiyi paylasarak goriislerini belirtmektedirler (Akkaya
2013).
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Sosyal medya reklamlari, markalarin gevrimigi varliklarmi giiclendirmek ve hedef
kitleleriyle etkilesimde bulunmak i¢in etkili bir arag olmaktadir. Firmalar icin
milyonlarca potansiyel tiiketiciye ayni anda ulasabilmek miimkiin oldugu icin
kiigtikolgekli firmalar bile diisiik biitgeler ile iiriin ve hizmetlerini tanitmak ve pazar

paylarmi biiylitmek i¢in sosyal medya reklamlarini tercih etmektedirler (Akkaya, 2013).
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2.6.6. Mobil Reklamlar

Mobil reklamlar, kablosuz telefonlar ya da diger mobil cihazlar aracilifiyla yapilan
reklamlar1 olusturmaktadr (Ozdemirli, 2022). Firmalar ve miisteriler arasinda
gerceklesen iki yonlii pazarlama iletisimi olurken dogru zamanda, dogru yerde ve
dogrudan mesaj yolu ile etkili bir sekilde kullanilmaktadir (Kumar, 2020). Markalarin ve
firmalarin hedef kitlelerine ulagsmalari {iriin ve hizmetlerini tanitmalari i¢in etkili bir arag
olmaktadir. Bunun yaninda, marka bilinirligini artmasimni saglamaktadir. Mobil reklam
stratejileri belirlerken, hedef kitlenizi Griin ve hizmetinizin 6zelliklerini iyi bilmeniz pazar

trendlerini dikkate almaniz gerekmektedir.
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Kaynak: Ankasoft Sirketi Mobil Reklam ¢alismalar1 (2024)
2.6.7. Video Reklamlart

Insanlarin televizyon ortamindan internet ortamina hizli bir gegis yapmasiyla beraber
video reklamciligi yiikselise gecmektedir (Berki, 2019). Internet araciligiyla
goriintiilenen videolar kullanicilara direkt ya da periyodik olarak iletilen goruntuld
reklamlardan olusmaktadir (Mestgi, 2013). Isletmeler iiriin ve hizmetlerini tanitmak i¢in
potansiyel kitlelerine etkileyici videolar kullanarak mesajlarini ilgi alanlarma, igerik
konularma veya miisterini satin alma siirecindeki konumuna gore kisisellestirmektedirler.

Bunun yaninda video reklamciligi, diger iletisim araglarma goére daha maliyetlidir

(Kumar, 2020).

Video reklamlari firmalarin hikayelerini anlatmalari, {iriin ve hizmetlerini tanitmalar1 ve
izleyicilere ¢agrida bulunmalari igin giiclii bir arag olmaktadir. Iyi bir planlama, kreatif
icerik ve dogru platform se¢imi ile video reklamlar1 hedeflenen sonuclar elde

etmektedirler.
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Sekil 10
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Kaynak: Ankasoft Sirketi Videolu Reklam ¢aligmalar1 (2024)
2.6.8. Oyun Ici Reklamlar

Internet ile hayatimiza giren bir baska yenilik ise ¢evrimici oyunlar olmaktadir. Bu
oyunlar ile markalar hedef kitleleri ile etkilesim kurmak icin cesitli stratejiler
gelistirmektedirler. Bu stratejilerden birini de oyun i¢i reklamlar olusturmaktadir (Aslaner
ve Aslaner, 2020). Oyun i¢i reklamlar, bir oyun i¢in tasarlanmis oyunun igerigine,
stiresine ve konusuna bagli olarak oyunun igine yerlestirilerek hedef kitleye
sunulmaktadirlar (Yimaz, 2017). Bu reklamlar genellikle oyun diinyasiyla uyumlu
olacak sekilde yerlestirilmektedir. Ancak oyun esnasinda ¢ok fazla reklama maruz kalan
kullanicilar sikilmakta ve oyun deneyimini bozucu bulmaktadirlar. Bu sebeple de oyun

ici reklamlarm dengeli bir sekilde uygulanmasi gerekmektedir.
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2.7. Dijital Reklamda Hedef Kitle Olusturma

Reklamlar, belirli bir kesimi hedef alarak, Grtnlerini pazarlamak i¢in hazirlanmaktadir.
Amaci, hedef kitleye iirlinlerin reklamimi yaparak onlarin satin almasini saglamaktir. O
zaman hedef kitle reklam ¢alismasinin ulasabildigi ve etkiledigi kisilerden olugsmaktadir.
Bu sebeple hedef kitleyi dogru belirlemek, yapilacak reklam kampanyasi i¢in onemli
olmaktadir (Ozdemirli, 2022). Dijital reklamlar suirecinde de hedef kitleyi belirlemek igin
cesitli stratejiler kullanilmaktadir. Reklamin dogru kisilere ulagmasi demografik
ozelliklerinin, davramig ozelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Bu sayede reklamin

basarisi artarken biitgenin etkili bir sekilde kullanilmasi saglanmaktadir.

2.8. Dijital Reklamda Zorluklar ve Engeller

Internetin gelisimi, internet tabanli platformlarin hayatimiza girmesi ve bu platformlarda
markalarin aktif bir sekilde hedef kitlesine ulasarak {iriin ve hizmetlerini tanittig1 dijital
reklamlar hizla biiyiime gostermektedir. Firmalar i¢cin biiyiikk avantajlar saglayan bu
reklamlarin ayn1 zamanda firmalar ve hedef kitle i¢in baz1 zorluk ve engelleri de
beraberinde getirmektedir. Dijital reklamciligin var olmasindan beri, bu mecralarin
gelisimi ¢esitli spam, dolandiricilik ve siber giivenlik konulariyla bas etmektedir (Wielki

ve Grabara, 2018). Dijital saldirilarin artmasi sonucunda reklamlarin tiiketicilere ulagmas1
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zorlagirken hedef kitleye uygun olmayan reklamlarin da artmasi onlar1 reklamlari
engellemeye tesvik etmektedir (Karakum ve Ventura, 2022). Tiiketiciler a¢isindan kisisel
verilerinin toplanmasi endigse olugmaktadir. Bunun yaninda reklam dolandiriciliginin

olmasi reklam verenleri de zor durumda birakmaktadir.

Tiim bu zorluklara ragmen dijital reklamcilik hala ¢ok etkili bir pazarlama araci olarak
kabul edilmektedir. Reklam verenler, bu zorluklari asmak i¢in siirekli olarak stratejilerini

giincelleyerek hizla degisen teknolojiye uyum saglamaktadirlar.
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BOLUM 3. METODOLOJI

Bu boliimde tez galigmasina yonelik yapilan arastirmanin amaci, Onemi, yontemi ve
arastrmanin modeli sunulmaktadir. Arastirma kapsaminda yapilan analizlerden elde

edilen bulgular ve arastirmanin kisitlar1 agiklanmaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanm amaci; ¢evrimici alisverigin insan hayatina entegre oldugu bu donemde
internet iizerinden satis yapan firmalari miisterilerine ulasabilmek adina yaptig1 dijital
reklamlara yonelik tutumlarin ¢evrimigi satin alma niyetleri ve satin alma davranisi

Uzerindeki etkisini arastirmaktir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Dijitallesmenin hizla artis gostermesiyle yayginlasan ve hayatin bir parcasi haline gelen
internet araciligiyla yapilan ticaretin giderek fazlalagmasi ile bu konuda arastirma
alaninda 6nem kazanmaktadir. Tiiketicilerin internet kullanim aliskanligi hiz kazanirken
firmalar da degisime ayak uydurmak zorunda kalmaktadir. Degisimin en etkili
yollarindan biri olarak da dijital reklamlar1 tercih etmektedirler. Firmalar {iriin ve
hizmetlerine yonelik tiiketici tutumlarmni, reklamlarm tiiketici lizerinde satin alma
etkisinin belirlenmesin de ne kadar 6nemli oldugu arastirilmaktadirlar. Bu baglamda,
calismanin 6nemi agisindan, bu aragtirmanin dijital reklam kampanyalarmin etkinligini
arttirmak i¢in 6ngorii saglayabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica, tiiketicilerin ¢evrimici
alisveris davraniglari ile dijital reklamlara olan tutumlar1 arasindaki iligkiyi anlamak,

pazarlama stratejilerinin daha etkili bir sekilde uygulanmasina olanak tanimaktadir.

3.3. Arastirmanin Kisitlarn

Arastirma siirecinde bazi kisitlarla karsilagilmaktadir. Arastirmada kontrol edilemeyen
dis etkenler kisit olarak s6z konusu olmaktadir. Anketi yapan katilimecilarin duygusal
durumlar,, olumlu ya da olumsuz deneyimleri cevaplarini etkileyerek kisit
olugturmaktadir. Arastirmanin bir diger kisit1 ise zamandir. Arastirmadaki anketin belirli
bir zaman diliminde hazirlanmasi sonuglarin zaman i¢inde degisimime neden olmaktadir.
Ayrica anketin Ocak — Mart 2024 tarihleri arasinda kisa siirede uygulanmasi da bir bagka
kisit olarak ifade edilmektedir.
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3.4. Aragtirmanin Metodolojisi

Aragstirma, konu ile ilgili yapilan literatiir taramasindan sonra nicel verilere dayandirilarak
olusturulmustur. Nicel veriler olusturulurken online anket ¢alismasi yapilmustir. Veriler,
goniilliiliik esas1 almarak toplanmustir. Ornekleme yéntemi olarak ise kolayda 6rnekleme
metodu tercih edilmistir. Kesifsel aragtirma yontemi kullanilarak arastirma konusunun
daha iyi anlasilmasi saglanmak istenmistir. Arastirmada Likert ifadelerden
yararlanilmistir. Likert ifadelerin ilk bolima olan Dijital (sosyal medya ve web siteleri)
reklamlariyla ilgili tutumlar1 Slgmek icin Ozdemirli (2022) tarafindan gelistirilen
Olgekten yararlanilirken; Satin alma niyeti 6l¢eginde ise Ayar ve vd. (2020) tarafindan
gelistirilen Glgekten yararlanilmistir. Son likert tiirli olan satin alma davranisi ile ilgili

ifadeler literatiir taranarak olusturulmustur.

Ankette yer alan sorularin bir kism1 arastirmanm amacina uygun olacak sekilde literattr
taramasma bagli olarak i1lk defa olusturulurken bir kismi da baska calismalardan
olusturulmustur. Arastirmanin sorulart SPSS programia girilmis olup, veriler tizerinde

yapilan analiz ve degerlendirmeler ti¢linct bolimde ifade edilmistir.

Arastirma kapsaminda birincil verileri elde etmek i¢in yapilan anket g¢alismasinda
Tirkiye’nin farkli illerinde yasayan 18 yas ve Uzerinde cevrimici alisverisi yapan

tiiketicilerden olusmaktadir.

3.5. Arastirma Evreni ve Ornekleme Cercevesi

Calisma kapsaminda, yararlanilan bilgiler birincil kaynak olan anket yOontemiyle
toplanmaktadir. Arastirmada, cevrimici aligveris yapmus olan 400 katilimciya
ulagilmaktadir. Ana kiitlenin tamamina ulasmanin miimkiin olmamasi nedeniyle, tesadiifi
olmayan drnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi secilmektedir. Kolayda
ornekleme yontemi ile katilimcilardan sadece ulasilabilir olanlarm 6rnek kapsamina dahil
edilmesi ile gergeklestirilmektedir. Oldukga yaygin olarak kullanilan bu yontemde amag,
ankete cevap veren herkesi Ornege dahil etmektir. Arastirmanin Orneklemi, degisik
demografik O6zelliklere sahip katilimcilar1 temsil etmeye imkén saglayacak sekilde
dikkatle secilmistir. Anket uygulamasi, Ocak — Mart 2024 tarihleri arasinda
gergeklestirilmistir.
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3.6. Veri Toplama Yontemi ve Verilerin Toplanmasi

Aragtirma caligmasi i¢in gerekli verilerin toplanmasinda anket yontemi kullanilmistir.
Aragtirmanin evrenini 2024 yilinda Tiirkiye de yasayan ¢evrimigi satin alma davranisi
gerceklestiren 18 yasmin iistiinde kisiler olusturmaktadir. Tuketicilerin dijital reklamlara
yonelik tutumlarmin g¢evrimi¢i satin alma niyeti ve satin alma davranisi iizerindeki
etkilerini incelemek amaciyla (i¢ boliimden olusan bir anket formu hazirlanmistir. ilk
bélimde coktan segcmeli sorular sorularak tiuketicilerin gevrimici aligverise olan bakis
acilar1 incelenmistir. Sonraki boliimde sorular olusturulurken reklama iliskin davranig
olceklerinden faydalanilmaktadir. Ug alt basliktan olusan sorulardan; ilk &nce dijital
medya (Sosyal Medya ve Web Siteleri) reklamlarina iliskin davranis 6lgekleri Ozdemirli
(2022)’nin ¢aligmasindan, 3 ifadeden olusan satin alma niyet 6lgegi Ayar vd., (2020) nin
calismasidan uyarlanirken son boliimde satin alma davranisini anlamaya yonelik sorular
yer almaktadir. Ayrica calismada 5°li Likert tipi Olgek kullanilarak (1= Hig
Katilmiyorum, 2= Kismen Katilmiyorum, 3=Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4=Kismen
Katiliyorum, 5= Tamamen Katiliyorum) hazirlanan sorulara cevap verilmesi
istenmektedir. Anketin son bolimii ise, katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerini
belirlemek i¢in hazirlanan sorulardan olusmaktadir. Anket, online bir sekilde ¢ok sayida
kisiye ulastirilmistir. Anket formlarinin doldurulmasi ortalama 5-10 dakika sirecek
sekilde hazirlanmistir. Veriler bilgisayarda SPSS istatistik paket programi kullanilarak

analiz edilmistir.

3.7. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Literatiir taramasi1 neticesinde arastirma amacina uygun olacak sekilde olusturulan model

ve hipotezler Sekil.12’de gosterilmistir.
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Sekil 12
Arastirma Modeli

Dijital reklamlara H,

yonelik tutumlar

Satin Alma

Davramsi

Cevrimici satin alma

niyeti

Ha: Dijital reklamlara yonelik tutumlar satin alma davranisi tizerinde etkilidir.
H.: Cevrimigci satin alma niyeti satin alma davranisi iizerinde etkilidir.

Hs: Dijital reklamlara yonelik tutumlar ¢evrimici satin alma niyeti izerinde etkilidir.

3.8. Arastirma Bulgulan

Bu bolimde arastirma sonucunda elde edilen verilerin istatistiksel analizleri tablolar ile
aciklanmaya caligilacaktir. Sorulara cevap veren katilimeilarin bazi1 Ozellikleri
degerlendirilmekte, daha sonra ise gevrimici aligveris kavrammin neler ifade ettigi,
cevrimici alisverise kars1 tutum, davranis ve algilamalarinin neler oldugunu agiklamaya

yonelik olan bazi1 bulgular ortaya konulmaktadir.

3.8.1. Demografik Ozellikler

Bu bolimde arastirma da yer alan katilimcilara ait sosyo-demografik oOzellikler

yorumlanmaktadir.
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Tablo 1’e gore, arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyete gore yiizdelik dagilimia
bakildiginda katilimcilarin  gogunlugunu %65 ile kadin, %35’ini ise erkekler
olusturmaktadir. Sonuglar, kadinlarin ¢ogunlukta oldugunu gostermektedir. Medeni
durumda, %60 ile biiyiikk bir gogunlugu bekar grubu olusturmaktadir. Yas dagilimma
iliskin bulgular incelendiginde, %39 ile 18 - 25 yas araliginda olanlar olurken, 56 - 65 yas
araligi ise %1,8 ile en az katilima sahip olan gruptur. Katilimcilarin egitim durumunda
ise, lisans mezunu olanlarin %59,3 ile fazla oldugu goriilmektedir. Meslege gore dagilimi
incelediginde, katilimcilarin  %36,3 ile 06zel sektér ¢alisanlarmin fazla oldugu
gOrulmektedir. Katilimecilarin aylik gelirlerinin  betimleyici istatistik sonuglarina

bakildiginda, %28,7 ile en buyuk pay 0 — 10.000 TL aylik gelire sahip olan katilimcilar

olusturmaktadir.
Tablo 1
Katilimcilarin S0SY0-Demografik Ozelliklere Gore Dagilimi
Degiskenler Frekans Ylzde
Cinsiyet
Kadin 260 65,0
Erkek 140 35,0
Medeni Durum
Evli 160 40,0
Bekar 240 60,0
Yas
18- 25 156 39,0
26- 35 125 31,3
36- 45 66 16,5
46- 55 46 11,5
56- 65 7 1,8
Egitim
Tlkokul 16 4,0
Lise 64 16,0
On Lisans 51 12,8
Lisans 225 56,3
Yiksek Lisans 41 10,3
Doktora 3 3
Meslek
Isci 15 3,8
Ozel Sektor 145 36,3
Memur 33 8,3
Akademisyen 5 1,3
Emekli 12 3,0
Serbest Meslek 17 43
Ev Hanimu 38 9,5
Ogrenci 102 25,5
Diger 33 8,3
Aylik Gelir
0-10.000 115 28,7
10.001 - 20.000 97 24,3
20.001 — 30.000 92 23,0
30.001 — 40.000 46 11,5
40.001 - 50.000 21 53
50.001 - Uzeri 29 7,2
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3.8.2. Cevrimici Aligveris Davraniglart

Analizin bu boluminde tlketicilerin cevrimici aligveris davraniglarini analiz etmek
acisindan katilimcilara ¢oktan segmeli bazi sorular yoneltilmistir. Katilimcilarin sorulara

verdikleri cevaplarin dagilimlar1 asagida ki tablolar da ifade edilmektedir.

Tablo 2’de katilimcilara, ¢evrimici aligverisin ne anlama geldigi sorulmus ve bir se¢enek
se¢meleri istenmistir. Bu baglamda, %45,8 katilimci tarafindan secilen ‘mal ve
hizmetlerin internet iizerinden aligverisi’ en c¢ok tercih edilen cevap oldugu
gorulmektedir. %9,5 katilimec1 ‘teknolojik {irlinlerden (telefon, tablet, bilgisayar...)

yapilan aligveris’ oldugu belirterek en az tercih edilen cevap olmustur.

Tablo 2

Cevrimici Aligverigin Ifade Ettigi Anlam
Secenekler Frekans (f) Y Uizde (%0)
Aligveris Platformu 81 20,3
Internet iizerinde ahgveris yaptigimiz 98 24,5
uygulamalar
Mal ve hizmetlerin internet Uzerinden 183 45,8
aligverisi
Teknolojik drtinlerden (telefon, tablet, 38 9,5

bilgisayar...) yapilan aligveris

Tablo 3’te katilimcilara, ¢evrimici aligverisi tercih etme sebepleri sorulmus ve bir sik
se¢meleri istenmistir. Bu baglamda, cevaplar incelendiginde %37,5 ile ‘kolaylik’ en ¢ok
tercih edilen secenek oldugu goriilmektedir. ‘Satig sonrasi hizmetler’ segenegi %0,3 ile

katilimcilar tarafindan en az tercih edilen sik olmustur.

Tablo 3

Cevrimi¢i Aligverisi Tercih Etme Sebebi
Secenekler Frekans (f) Y Uizde (%0)
Uriin Cesitliligi 59 14,8
Kolaylik 150 37,5
Fiyat 29 7,2
Zaman Tasarrufu 79 19,8
Guven 2 5
Fiyat — Performans 32 8,0
Firsat ve Kampanyalar 43 10,8
Satis Sonrasit Hizmetler 1 3
Diger 5 1,3

Tablo 4’te katilimcilara aktif kullandiklar1 gevrimici aligveris platformu sorulmustur.

Katilimcilarin verdikleri cevaplar incelendigimde, en ¢ok tercih edilen aligveris platformu
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%72,3 ile Trendyol olmustur. Devaminda %15 ile katilimcilarin diger bir ¢ogunlugu

Hepsiburada platformunu tercih etmektedir.

Tablo 4

Aktif Kullanilan Cevrimi¢i Alisveris Platformu
Secenekler Frekans (f) Y Uzde (%)
Trendyol 289 72,3
Hepsiburada 60 15,0
Amazon 25 6,3
Diger 26 5

Tablo 5’ te katilimcilara gevrimigi satin alma kararmi etkileyen faktorler sorulmus ve
O6nem derecesine gore 3 secenek se¢meleri gerektigi belirtilmistir. Katilimcilar 1. Derece,
2. Derece ve 3. Derece olmak lizere belirtilen siklardan tercih yapmistir. Katilimcilari
verdikleri cevaplara gore agirlik tablosu olusturulmustur. Agirlik dagilimi tablosunda yer
alan degerler, t1 degerinin 3 ile ¢arpimi, t2 degerinin 2 ile ¢arpimi ve t3 degerinin 1 ile

¢arpimi sonucu bulunmustur. Kullanici yorumu secenegi i¢in 6rnek gdsterim:
t1: 191 x 3 =573

t2: 73 x 2= 146

t3: 97 x1=97

Agirlikli Tercih: 573 + 146 + 97 =816

Yukar1 da agirlikli tercih degerlerini nasil bulundugu ifade edilmistir. Degerler
incelendigin de katilimcilara gore, kullanici yorumlariin ¢evrimici satin alma kararmi
etkileyen 1. Derece dénemli faktor oldugu goriilmektedir. 2. Derece 6nemli iade imkani

olurken 3. Derece 6nemli kargo Ucreti olmustur.

Tablo 5

Cevrimigi Satin Alma Kararint Etkileyen Faktérlerin Agirlik Dagilimi
Ozellikler t1 t2 t3 Toplam Agirhkh Tercih
Kullanict Yorumu 191 73 97 361 816
Iade imkan 175 88 80 343 781
Kargo Ucreti 141 84 84 309 675
Kargo Siiresi 144 88 73 305 681
Sosyal medya reklamlari 53 58 121 232 396
Fenomen birinin vmesi 54 57 120 231 396

40



Tablo 6 da katilimcilara gevrimigi aligverislerini en ¢ok hangi kategoride yaptiklari
sorulmustur. Katilimcilardan bir stk se¢meleri istenmistir. Arastirmaya katilan
katilimcilarin ¢ogunlugunun kadin oldugunu g6z oniine aldigimizda, %38,5 ile kadin

kategorisinde aligveris yapanlarin fazla oldugunu goriiyoruz.

Tablo 6

En Cok Cevrimici Aligveris Yapilan Kategori
Secenekler Frekans (f) Y Uzde (%0)
Kadin 154 38,5
Erkek 72 18,0
Anne — Cocuk 30 7,5
Ev — Mobilya 20 5,0
Kirtasiye 18 45
Slpermarket 16 4,0
Kozmetik 6 1,5
Ayakkab1 — Canta 2 5
Saat — Aksesuar 4 1,0
Elektronik 29 7,2
Spor- Outdoor 7 1,8
Diger 4 1,0

Tablo 7’ye baktigimizda, katilimcilara ¢evrimici satin alma davranisii etkileyen dijital
reklamlar sorulmus ve 6nem derecesine gore 3 se¢enek se¢meleri gerektigi belirtilmistir.
Katilimeilar 1. Derece, 2. Derece ve 3. Derece olmak tlizere belirtilen siklardan tercih
yapmuglardir. Katilimcilar1 verdikleri cevaplara gore agirhik tablosu olusturulmustur.
Agirlik dagilimi tablosunda yer alan degerler, t1 degerinin 3 ile ¢arpimi, t2 degerinin 2
ile carpim1 ve t3 degerinin 1 ile ¢arpimi sonucu bulunmustur. Sosyal media reklamlar1
secenegi i¢in Ornek gosterim:

t1: 131 x 3 =393

t2: 98 x 2= 196

t3:112x1 =112

Agirlikli Tercih: 393 + 196 + 112 = 701

Yukar1 da agwlikli tercih degerlerinin nasil bulundugu ifade edilmistir. Degerler
incelendigin de katilimcilarin verdigi cevaplara gore sosyal medya reklamlarinin

cevrimici satin alma davranisini etkileyen 1. Derece dnemli oldugu goriilmektedir. 2.
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Derece 0nemli goruntuli reklamlar olurken 3. Derece 6nemli ayni degere sahip olan

arama motoru reklamlar1 ve bir fenomenin {irlinii tavsiye etmesi tercih edilmistir.

Tablo 7
Cevrimigi Satin Alma Davranisint Etkileyen Dijital Reklamlarin Agwrlik Tablosu

Ozellikler t1 t2 t3 Toplam Agirhkh Tercih
Sosyal medya reklamlari 131 98 112 341 701
Goruntllu Reklamlar 89 84 133 306 486
Arama motoru reklamlar1 66 74 130 270 476
Bir fenomenin uriin tavsiyesi 61 82 129 272 476
E-posta reklamlar1 55 46 128 229 385

Tablo 8’e¢ baktigimizda, katilimcilara ne siklikla cevrimigi aligveris yaptiklari
sorulmustur. Sonuglara baktigimizda, ayda bir aligveris yapan katilimcilar %35,8 ile
cogunlugu olusturmaktadir. On bes giinde bir alan katilimeilar ise, %24,8 ile diger bir

cogunlugu olustururken, yilda bir alan katilmcilar %2,3 ile en az tercih edilen secenek

olmustur.

Tablo 8

Dijital Alisverisi Yapiima Sikligt

Secenekler Frekans (f) Y Uizde (%0)

Her giin 13 3,3
Haftada Bir 72 18,0
On bes giinde bir 99 24,8
Ayda bir 143 35,8
Ug ayda bir 50 12,5
Alt1 ayda bir 14 35
Yilda bir 9 2,3

Tablo 9 da ortalama degerine bakildiginda 3’e yakin olmasi sebebiyle (2,47) Dijital
medya reklamlarini giivenilir buluyorum ifadesi kararsiza yakin olarak gdziikmesine
ragmen, katilan ve katilmayan katilimcilarin oranlarmin incelenmesi katilime1

goriislerinin daha iyi yorumlanmasina imkan sunacaktir.

Genel olarak Tablo 9 incelendiginde; katilimcilarin yaklagik olarak %15 ile %25

arasindaki bir grubun kararsiz oldugu gézlemlenmektedir.

Ornegin; 1. Madde (dijital reklamlarin giivenilirligi bulma) konusunda her 5 kisiden 1 nin

kararsiz oldugu goriilmektedir. Dijital reklamlara inandiricilik konusunda da her 5 kisiden
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I’nin kararsiz goriis icinde oldugu gézlenmektedir. Dolayisiyla tablo irdelenirken %15 -

%25 arasindaki kararsizliklarinda dikkate alinmasinda da yarar vardir.

Tablo tekrar incelendiginde, katilanla, katilmayanlarin oranlarinmi kiyaslanmasi bize
katilimeilarin goriislerinin daha iyi yansitilmasina imkan verecektir. Bunun i¢in hig
katilmiyorum — kismen katilmiyorumun toplam degeri “Katilmayanlar” olarak, kismen

katiliyorum — Tamamen katiliyorum ise “Katilma” egiliminde olanlarin oranini

vermektedir.

Ornegin; Tabloda yer alan ifadelerin tamamma katilmayanlarin oranmi %50- %70
arasindaki katihmcilar oldugu gdzlemlenmektedir. Ote yandan, aymi tablolar
incelendiginde, katilanlar oranmnm %16- %35 arasinda oldugu goriilmektedir. Bu
noktada, hemen hemen katilimcilarin 3/2’sinin tutumdaki guvenilir, ddrdst, ikna edici,
faydaly, ilgi cekici, yararl, karar verme siireci, inandirici, keyifli, firmanm giiglii
olmadigmi, pozitif yonde etkileyici olmadigini, satin alma stirecinde bir etkisi olmadigini,
ihtiyaci olmayan bir iiriinii satin alma duygusu olusturmadigini, reklamlarin 6nemli

olmadigmi, ilgimi ¢ekmedigini, inandiric1 olmadigini ifade etmektedirler.

Tablo 9
Tilketicilerin Dijital Reklam (Sosyal Medya ve Web Siteleri) Reklamlar: ile Ilgili
Tutumlar
%)
=
£ g
£ £ g
s g E s
2 g = 2
- £ S z. g
Ifadeler 5 = > g = 3
Z = z Z £
E E £ E = c_cg
(&3 = » E 7] E ©
T 2 ¥ z 2 ¢ = o
% % % % %
Dijjital medya reklamlarii  giivenilir 23,0 32,3 23,3 18,0 3,5 2,47
buluyorum.
Dijital reklamlar diiriist buluyorum. 24,8 40,0 19,3 13,5 2,5 2,29
Dijital reklamlar1 ikna edici buluyorum. 23,8 29,5 15,8 24,3 6,8 2,61
Dijital reklamlar faydali buluyorum 22,8 28,7 19,5 25,0 40 2,59
Dijital reklamlar ilgi ¢ekici buluyorum 20,3 29,8 15,5 22,3 12,3 2,77
Dijital reklamlar yararli buluyorum 24,3 30,0 19,0 22,3 45 2,53
Dijital reklamlar karar verme sirecim de 21,0 32,0 15,8 23,0 8,3 2,66
yardimci oluyor.
Dijital reklamlari inandirict buluyorum 27,0 32,3 25,3 12,8 2,8 2,32
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Tablolar Devami

Dijital reklamlar1 keyifli buluyorum 245 29,8 20,5 18,3 7,0 2,54
Dijital reklamlar sadece firmamin gigli 26,8 33,0 17,5 16,3 6,5 2,43
oldugunun gostergesidir.

Dijital reklamlar1 pozitif yonde etkileyici 20,5 29,5 18,3 25,5 6,3 2,68
buluyorum.

Dijital reklamlarin {iriin satin alma stirecimde 25,3 36,5 16,0 12,8 9,5 2.45
hicbir etkisi yoktur.

Dijital reklamlar ihtiyacim olmayan firiinleri 28,0 28,5 13,8 18,5 11,3 2,57
satin alma duygusu olusturabiliyor.

Mecbur kalmadik¢a internetten aligveris 36,8 30,5 11,8 9,8 11,3 2,28
yapmam

Internet aligverislerimde reklamlar 6nemlidir. 28,2 32,5 16,0 15,8 75 2,42
Dijital reklam ilgimi gekmez. 22,0 40,5 13,8 13,3 10,5 2,50
Sosyal medya reklamlart internet 24,3 32,5 16,0 18,5 8,8 2,55

aligverisimde onemlidir.

Tablo 10 da ortalama degerine bakildiginda 3’e yakin olmasi sebebiyle (2,73) Dijital
reklamlarda gordiiglim irlnleri satin alabilirim ifadesi kararsiza yakm olarak
gozilkkmesine ragmen, katilan ve katilmayan katilimcilarin oranlarinin incelenmesi

katilimc1 goriislerinin daha 1yi yorumlanmasina imkan sunacaktir.

Genel olarak Tablo 10 incelendiginde; katilimcilarin yaklasik olarak %17 ile %20

arasindaki bir grubun kararsiz oldugu gozlemlenmektedir.

Ornegin; 1. Madde (Dijital reklamlarda gordiigiim iiriinleri satm alabilirim) konusunda
her 5 kisiden 1’nin kararsiz oldugu goriilmektedir. Bir daha ki sefere ihtiyacim oldugunda
reklamdaki markalarin {liriinlerini alacagim da her 5 kisiden 1’nin kararsiz goris i¢inde
oldugu gozlenmektedir. Dolayisiyla tablo irdelenitken %17 - %20 arasindaki

kararsizliklarinda dikkate alinmasinda da yarar vardir.

Tablo tekrar incelendiginde, katilanla, katilmayanlarin oranlarmni kiyaslanmasi bize
katilimeilarin goriislerinin daha iyi yansitilmasina imkan verecektir. Bunun icin hig
katilmiyorum — kismen katilmiyorumun toplam degeri “Katilmayanlar” olarak, kismen
katiiyorum — Tamamen katiliyorum ise “Katilma” egiliminde olanlarmm oranmi

vermektedir.

Ornegin; Tabloda yer alan ifadelerin tamamina katilmayanlarm oranini %48 - %68
arasmndaki katihmcilar oldugu gdzlemlenmektedir. Ote yandan, ayni tablolar

incelendiginde, katilanlar oranmnin %15- %34 arasinda oldugu goriilmektedir. Bu
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noktada, hemen hemen katilimcilarin 3/2’sinin ihtiyacit oldugunda markadaki {riinii

almayacagi ve dijital reklamlarda gérdiigii markay1 denemeyecegini ifade etmektedir.

Tablo 10
Tiiketicilerin Satin Alma Niyeti

g £
5 Y £ =
g s = g £ s
: § E: 2 £ ¢
i o 2 F s 2 % 3 s
Ifadeler I E = = g X - 8
T % £ T = g S
: 5 23 B
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¥, < G
% % % % %
Dijital reklamlarda gordiigiim {irtinleri 18,8 29,5 17,3 29,5 5,0 2,73

satin alabilirim.

Bir daha ki sefere ihtiyacim oldugunda 32,5 27,8 20,8 16,0 3,0 2,29
reklamdaki markalarin uriinlerini

alacagim.

Dijital reklamda gordiigiim markalar 415 26,8 17,3 11,8 2,8 2,08

kesinlikle denerim

Tablo 11 de ortalama degerine bakildiginda 3’e yakin olmasi sebebiyle (2,97) siklikla
internet aligverisi yaparim ifadesi kararsiza yakin olarak goziikmesine ragmen, katilan ve
katilmayan katilimcilarin oranlarmnin incelenmesi katilimci goriiglerinin  daha 1yi

yorumlanmasina imkan sunacaktir.

Genel olarak Tablo 11 incelendiginde; katilimcilarinyaklasik olarak %15 ile %20

arasindaki bir grubun kararsiz oldugu gézlemlenmektedir.

Ornegin; 1. Madde (Internetten iiriin satin alma konusunda giivensizlik yasarim)
konusunda her 5 kisiden 1’nin kararsiz oldugu goriilmektedir. Dijital reklamlara
inandiricilik  konusunda da her 5 kisiden 1°nin kararsiz goriis i¢cinde oldugu
gbzlenmektedir. Dolayisiyla tablo irdelenirken %15 - %25 arasindaki kararsizliklarinda

dikkate alinmasinda da yarar vardir.

Tablo tekrar incelendiginde, katilanla, katilmayanlarin oranlarinmi kiyaslanmasi bize
katilimcilarin goriiglerinin daha iyi yansitilmasina imkan verecektir. Bunun i¢in hi¢
katilmiyorum — kismen katilmiyorumun toplam degeri “Katilmayanlar” olarak, kismen
ktaTatiliyorum — Tamamen katiliyorum ise “Katilma” egiliminde olanlarin oranini

vermektedir.
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Ornegin; Tabloda yer alan ifadelerin tamamina katilmayanlarin oranmi %45 - %65
arasndaki katilmcilar oldugu goézlemlenmektedir. Ote yandan, aym tablolar
incelendiginde, katilanlar oranmnin %30 - %40 arasinda oldugu goriilmektedir. Bu
noktada, hemen hemen katilimeilarin 5/3’Unun satin alma davranisi tizerinde giivensizlik
yasama, internet aligverisi yaparken magaza takip etmeme, sosyal medya da tanittigim
kisi triinii tanittiginda almama, elektronik posta reklamlar1 ilgi ¢ekmedigi ifadeleri

gorulmektedir.

Tablo 11

Tiiketicilerin Satin Alma Davranis
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Internetten {irin satin alma konusunda 15,5 33,8 18,0 26,0 6,8 2,75
giivensizlik yasarim.
Trendyol, Hepsiburada gibi 21,3 21,8 15,8 24,5 16,8 2,94

uygulamalarin  indirimlerini  diizenli

olarak takip ederim.

Magazadan gorerek iiriin almay1 internet 19,0 26,3 18,3 19,0 17,5 2,90
aligverisine tercih ederim.

Internet alisverisi yaparken magazalari 19,3 31,0 16,5 18,3 15,0 2,79
takip etmem.

Ik siparis kampanyasi dahilinde internet 22,3 23,5 17,0 22,8 14,5 2,84
magazalarmi takip ederim.

Kargo bedava olsun diye online 17,3 18,3 15,8 28,0 20,8 3,17
magazadan bagka iiriinlerde aldigim olur.

Sosyal medya da takip ettigim bir kisi 38,0 25,0 18,3 13,3 55 2,23
iirlinii tanittiginda alirim.

Bir iirtinii almak i¢in o markanin web 17,0 22,5 19,5 24.8 16,3 3,01
sitesini tercih ederim.

E-posta adresime gelen kampanyalar 43,8 23,0 14,5 13,8 5,0 2,13
ilgimi ceker

Internette arastirma yaparken Oniime 30,5 26,3 16,0 21,3 6,0 2,46

¢ikan reklamlar ilgimi ¢eker.
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Tablolarin Devami

Siklikla internet aligverisi yaparim. 16,3 25,0 19,3 25,0 14,5 2,97

Tiiketici yorumlari ve magaza puani satin 8,8 17,8 8,8 24,3 40,5 3,70
alma kararim etkiler.

Cep telefonumda birden fazla internet 14,0 18,5 9,5 13,8 44,3 3,56
aligveris uygulamasi vardir. (Trendyol,

Hepsiburada, amazon... Vb.)

3.8.3. Gruplar Aras1 Karsilagtirma

Tuketicilerin satin alma davraniglari ile aktif kullanilan aligveris platformlar1 arasindaki
farkliliklar1 belirlemeye yonelik olarak ¢esitli gruplararasi1 karsilastrma testleri
yapilmistir. Platform tiiriine gore farkliliklar1 belirlemek icin t-testi yapilmistir. Platforma
gore istatistiksel agidan anlamli farkliliklar bulunmustur (Tablo 12). Buna gére, Trendyol
platformunu aktif kullanan katilimcilarmm uygulamalarin indirimlerini Hepsi burada
platformunu kullananlara gére daha diizenli olarak takip ettikleri ve sosyal medya da takip
ettigi bir kisinin tiriin tanitim1 yaptiginda Hepsi burada platformunu kullananlara gore
daha cok aldiklar1 goriilmektedir. Bunun yaninda da, Hepsi burada platformunu aktif
kullananlar Trendyol platformunu kullananlara gore de cep telefonunda birden fazla

aligveris uygulamasina daha ¢ok yer verdiklerini belirtmektedirler.

Tablo 12
Tiiketicilerin Satin Alma Davranmiglart ile Aktif kullanilan Platfomlar Arasindaki
Farkliliklara Yonelik T-Testi

Ifadeler Platform Ortalama t P

Trendyol, Hepsiburada gibi uygulamalarin  Trendyol 3,09 2,011 ,048

indirimlerini dlizenli olarak takip ederim. Hepsiburada 2,67

Sosyal medyada takip ettigim bir kisi tirtinii  Trendyol 2,37 4,194 ,000
tanittiginda alirim. Hepsiburada 1,75
Cep telefonumda birden fazla internet Trendyol 3,51 -2,415 ,018

aligveris uygulamast vardir. (Trendyol, Hepsiburada 4,00
Hepsiburada, amazon... Vb.)

3.8.4. Faktor Analizi

Dijital reklamlara yonelik tutumlarm ¢evrimici satin alma niyeti ve satin alma davranisi
uzerindeki etkisini 6lgmek icin, katilimcilara toplam 33 ifade yoneltilmistir. Dijital

reklamlara yonelik tutumlar1 6lgmek igin 17 ifade, satin alma niyetini 6lgmek icin 3 ifade
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ve satin alma davranigini 6lgmek amaciyla 13 ifade olmak tizere tioplam 33 ifade yer
almaktadwr. Bu ifadeleri tek tek yorumlamak yerine, bir biitiin olarak ele alip,
smiflandirma yapmak amaciyla faktor analizi yapilmistir. Etki eden faktorleri ortaya
¢ikarmak igin likert ifadelere varimax dondiirme metodu kullanilarak ‘Temel Bilesenler

Faktor Analizi’ uygulanmistir.

Tablo 13’de tiketicilerin dijital (sosyal medya ve web siteleri) reklamlara yonelik
tutumlar1 goriilmektedir. Giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach Alpha 0,933 oldugu
goriilmiistiir. Bu durumda aragtirmanin giivenilir oldugu sdylenmektedir. Buna ek olarak,
dijital reklamlara yonelik olumlu tutum alt boyutunun giivenilirligi a= 0,956 ve dijital
reklamlara yonelik ilgisizlik alt boyutunun giivenilirligi ise a= 0,713 olarak tespit
edilmistir. Arastirma verilerine uygulanan faktor analizinde (KMO) 6rneklem yeterliligi
degeri 0,943 olarak bulunmustur. Buna gore orneklem biiytlikliigiiniin AFA i¢in yeterli
oldugunu gostermistir. Her bir madde i¢in hesaplanan KMO degerleri de en diisiik 0,949
olarak bulunmus ve Orneklemin yeterli oldugu dogrulanmustir. Ayrica Barlett Testi
sonucunda x? (136) = 5308,059; p<0,000 olarak bulunmus ve bu bulgu maddeler
arasindaki korelasyonlarin AFA icin yeterince biiyiikk oldugunu gostermistir. AFA
sonucunda, 17 maddeden olusan 6l¢egin iki alt boyutlu (faktorlii) bir yapidan olustugu ve
bu faktoriin toplam varyansi %65,41’ ini acikladig tespit edilmistir. Buna gore dlgegin
gecerli 0zellik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica alt boyutlardan ilki varyansin
%352,87 unu, ikincisi ise %12,54’ini agiklamaktadir. Alt boyutlardan ilki 14 ifadeden,
ikincisi li¢ ifadeden olusmaktadir. Faktor yiikleri en diisiik 0,545 olarak tespit edilmistir.

[fadelerin faktorlere dnemli katki yaptiklar1 degerlendirilmistir.

Tablo 13
Dijital Reklama Yonelik Tutumlara Etki Eden Faktorler
Faktor Aciklanan Guvenilirlik KMO
Yukleri Varyans Katsayisi
(%) (@)
1. Boyut: Dijital Reklamlara Yonelik Olumlu Tutum
1. Dijital reklamlar1  faydal ,882 52,870 0,956 0,943
buluyorum
2. Dijital reklamlar1 ilgi ¢ekici ,878
buluyorum
3. Dijital reklamlar1  yararli 877
buluyorum

48



Tablolarin Devami

4. Dijital reklamlar karar verme ,868

stirecim de yardimet oluyor.

5. Dijital reklamlar1 pozitif yonde ,861
etkileyici buluyorum.

6. Dijital reklamlar1 ikna edici ,840
buluyorum.

7. Dijital  reklamlart  keyifli ,824
buluyorum

8. Dijital reklamlar1 inandirici ,822
buluyorum

9. Dijital reklamlar1  yararh ,781
buluyorum

10.Sosyal medya reklamlar1 internet 77

aligverisimde 6nemlidir.

11.Dijital medya  reklamlarini 175
gtivenilir buluyorum.

12.Internet aligverislerimde , 758
reklamlar 6nemlidir.

13.Dijital ~ reklamlar  ihtiyacim ,628
olmayan iiriinleri satin alma duygusu
olusturabiliyor.

14.Dijital reklamlar sadece firmanin ,545

giiclii oldugunun gostergesidir.

2. Boyut: Dijital reklamlara yonelik Nétr (ilgisizlik)

1. Dijital reklamlarin {iriin satin alma ,837 12,543 0,713
stirecimde hichir etkisi yoktur.

2. Dijital reklam ilgimi ¢cekmez. ,833

3.Mecbur kalmadik¢a internetten ,687

aligveris yapmam

Tablo 14’te yer alan satin alma niyetine yoOnelik olusturan ifadelere uygulanan
glivenilirlik analizi sonucunda Cronbach Alpha 0,787 oldugu goriilmistiir. Bu durum da
aragtirmanin giivenilir oldugu sdylenmektedir. Arastrrma verilerine uygulanan faktor
analizinde (KMO) Orneklem yeterliligi degeri 0,670 olarak bulunmustur. Buna gore
orneklem biiyilikligliniin AFA i¢in yeterli oldugunu gostermistir. Her bir madde i¢in
hesaplanan KMO degerleri de en diisiik 0,679 olarak bulunmus ve 6rneklemin yeterli
oldugu dogrulanmustir. Ayrica Barlett Testi sonucunda x? (3) = 371,649; p<0,001 olarak

bulunmus ve bu bulgu maddeler arasindaki korelasyonlarin AFA i¢in yeterince biiyiik
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oldugunu gostermistir. AFA sonucunda, {ic maddeden olusan Ol¢egin tek alt boyutlu
(faktorlit) bir yapidan olustugu ve bu faktoriin toplam varyansin %70,30° unu agikladig:
tespit edilmistir. Buna gore Olgegin gecerli 6zellik gosterdigi sonucuna ulasilmistir.
Ayrica tek alt boyutlun varyansi %70,30’unu agiklamaktadir. Tablo 13 de gorildigi
iizere alt boyut ii¢ ifadeden olusmaktadir. Faktor yilikii en diisiik 0,794 olarak tespit

edilmistir. Ifadelerin faktdrlere dnemli katki yaptiklar1 degerlendirilmistir.

Tablo 14
Satin Alma Niyetine Etki Eden Faktorler
Faktor Aciklanan Guvenilirlik KMO
Yukleri Varyans Katsayisi
(%) (@)

1 Boyut: Dijital Reklamda Satin Alma Niyeti
1. Bir daha ki sefere ihtiyacim ,888 70,298 0,787 0,670

oldugunda reklamdaki markalarm
tiriinlerini alacagim.

2. Dijital reklamda gordigim ,831
markalar1 kesinlikle denerim

3. Dijital reklamlarda gordiigim 794

driinleri satin alabilirim.

Tablo 15’te yer alan satin alma davranisina yonelik olusturan ifadelere uygulanan
giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach Alpha 0,856 oldugu goriilmiistiir. Bu durumda
arastirmanin giivenilir oldugu sdylenmektedir. Buna ek olarak, satin alma davranisi alt
boyutu a= 0,858 reklamdan etkilenme alt boyutu ise a=0,732 ve glven alt boyutu a= 0,652
tespit edilmistir. Arastirma verilerine uygulanan faktor analizinde (KMO) 6rneklem
yeterliligi degeri 0,856 olarak bulunmustur. Buna gore 6rneklem biiyiikliigliniin AFA i¢in
yeterli oldugunu gdstermistir. Her bir madde i¢in hesaplanan KMO degerleri de en diisiik
0,879 olarak bulunmus ve 6rneklemin yeterli oldugu dogrulanmistir. Ayrica Barlett Testi
sonucunda x? (78) = 1854,301; p<0,000 olarak bulunmus ve bu bulgu maddeler arasindaki
korelasyonlarin AFA i¢in yeterince biiylik oldugunu gostermistir. AFA sonucunda, 13
ifadeden olusan 6lgegin ii¢ alt boyutlu (faktorlii) bir yapidan olustugu ve bu faktoriin
toplam varyansm %359,68” ini agikladig: tespit edilmistir. Buna gore olgegin gecerli
ozellik gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica alt boyutlardan ilki varyansin
%26,42’sini, ikincisi %17,69’unu ve tglncisi ise %15,57’sini ac¢iklamaktadir. Alt

boyutlardan ilki alt1 ifadeden, ikincisi U¢ ifadeden ve Uglnclst ise dort ifadeden

50



olusmaktadir. Faktor yiikleri en diisiik 0,502 olarak tespit edilmistir. ifadelerin faktdrlere

onemli katki yaptiklar1 degerlendirilmistir.

Tablo 15
Satin Alma Davranisina Etki Eden Faktorler
Faktor Aciklanan Guvenilirlik KMO
Yukleri Varyans Katsayisi
(%) (@)

1. Boyut: Cevrimici Etkilenme
1. Cep telefonumda birden fazla internet ,829 26,421 0,858 0,879
aligverig uygulamasi vardir. (Trendyol,
Hepsiburada, amazon... Vb.)
2. Tuketici yorumlar1 ve magaza puani , 794
satin alma kararimi etkiler.
3. Siklikla internet aligverisi yaparim. 124
4. Kargo bedava olsun diye online ,716
magazadan baska {riinlerde aldigim
olur.
5. Trendyol, Hepsiburada  gibi ,641
uygulamalarin  indirimlerini  duzenli
olarak takip ederim.
6. Ilk siparis kampanyas: dahilinde ,611
internet magazalarini takip ederim.

2.Boyut: Reklamdan Etkilenme

1. E-posta adresime gelen kampanyalar ,843 17,697 0,732
ilgimi ceker.
2. Internette arastirma yaparken &niime Jq47

cikan reklamlar ilgimi ¢eker.
3. Sosyal medyada takip ettigim bir kisi ,694
iritind tanittigida alirim.

3.Boyut: Platforma Giiven

1.Magazadan gérerek {riin almayi , 790 5,570 0,652
internet aligverisine tercih ederim.

2.Internetten iiriin satin alma konusunda , 730

giivensizlik yasarim.

3. Internet  aligverisi  yaparken ,602
magazalar1 takip etmem.
4. Bir iirtinii almak i¢in o markanin web ,502

sitesini tercih ederim.
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Yukarida ana modelde Ug tane hipotezin test edilmesi s6z konusudur. Ancak, ¢cevrimigine
yonelik tutumun, faktor analizi sonucuna gore, iki boyutlu bir yapi teskil etmesi sebebiyle
takip eden regresyon analizlerinde tutumu tek bir boyut olarak analize sokmanin yaninda,
alt boyutlar diizeyinde de regresyon analizine tabi tutarak alt boyutlarin bagimli degisken
iizerindeki gorece etkilerinin incelenmesi amaciyla alt boyutlar diizeyinde regresyon
analizi yapilmistir. Benzer durum bagimli degisken olan satin alma davranisi iginde
gecerlidir. Faktor analizi sonucuna gore, davramis ii¢ alt boyuttan olusmaktadir.
Dolayisiyla da, burada regresyon analizinde tek bir davranis analize sokma yaninda, alt
boyutlar diizeyinde de reggesyon analizine tabi tutularak alt boyutlar diizyinde bagimsiz
degiskenlerin gorece etkilerinin incelenmesi amaciyla alt boyutlar diizeyinde regresyon

analizi yapilmustir.

3.8.5. Regresyon Analizi

Bu boélimde, modelde yer alan hipotezlerin test edilmesi amaciyla genel yapilar
diizeyinde ve alt boyutlar diizeyinde regresyon analizleri yapilmustir. Oncelikle genel
yapilar diizeyinde H1, H2, H3 hipotezleri regresyon analizine tabi tutularak test
edilmistir.

Dijital reklamlara yonelik tutumlarin satin alma davranisi tizerindeki etkisini agiklamak
amaciyla yapilmis olan regresyon analiz sonuglar1 Tablo 16’te gorilmektedir. Analiz
sonucunda modelde yer alan degiskenleri %18,8 oraninda dijital reklama yonelik tutumu
aciklayabildigi goriilmektedir. Anova sonuglar1 modelin anlamli oldugunu belirtmektedir
(F= 47,127; p< 0,000). Bu durumda, bagimsiz degisken olan dijital reklama yonelik
olumlu ve nétr tutumlar bagimh degisken olan satin alma davranigint %18,8 oraninda
aciklamaktadir. Analiz sonuglar1 dijital reklamlara yonelik olumlu ve nétr tutumlarin
tiketicilerin satin alma davranislarini 6nemli 6lgiide etkiledigini ortaya koymaktadir. Bu
bulgular, giinimiizde dijital pazarlamanin giderek artan énemini ve tiiketicilerin satin
alma kararlarin1 sekillendirmedeki roluinii vurgulamaktadir. Ozellikle dijital reklamlara
karst olumlu tutumun, tiketicilerin belirli Griin ve hizmetleri tercih etme egilimlerini

arttirdig1 ve bu tutumun satin alma davraniglarimi dogrudan etkiledigi anlagilmistir.
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Tablo 16
H1 Hipotezi: Dijital Reklamlara Yénelik Tutumlar Sazin Alma Davranisi Uzerinde
Etkilidir

B Standart Hata t Anlamhhik
Sabit 34,146 ,435 78,416 ,000
Olumlu Tutum 3,941 ,436 ,408 9,039 ,000
Notr (ilgisizlik) 1,544 436 ,160 3,542 ,000
R: 0,438 R2: 0,192 Diizeltilmis R2: 0,188

*Bagiml Degisken: Davranis  **Bagimsiz Degisken: Olumlu Tutum ve Nétr (Ilgisizlik)
Cevrimigi satmn alma niyetinin satin alma davranisi lizerindeki etkisini agiklamak
amaciyla yapilmis olan regresyon analiz sonuglar1 Tablo 17 da gortlmektedir. Analiz
sonucunda model de yer alan degiskenleri %22,9 oraninda satin alma davranigini
aciklayabildigi goriilmektedir. Anova sonuglart modelin anlamli oldugunu belirtmektedir
(F=119,328; p< 0,000). Bu durumda, bagimsiz degisken olan ¢evrimigi satin alma niyeti
bagimli degisken olan satin alma davranisin1 %22,9 oraninda agiklamaktadir. Analiz
sonuglar1 satin alma niyetinin satin alm davranmigini etkiledigini ortaya koymaktadir. Bu
bulgular, cevrimi¢i aligveris platformlar1 i¢in miisterei niyetlerini anlamanin ve bu
niyetleri satin alma davranisina doniistiirecek stratejiler gelistirmenin  Gnemini
vurgulamaktadir. Bu bilgiler sektéor de firmalarin etkili pazarlama kampanyalari

gelistirmelerini saglayabilir.

Tablo 17
H2 Hipotezi: Cevrimici Satin Alma Niyeti Sazin Alma Davranis: Uzerinde Etkilidir
B Standart Hata B t Anlamhhik
Sabit 22,920 1,112 20,615 ,000
Niyet 1,966 ,180 ,480 10,924 ,000
R: 0,480 R2: 0,231 Diizeltilmis R2: 0,229
*Bagimli Degisken: Davranis **Bagimsiz Degisken Niyet

Dijital reklamlara yonelik tutumlarin ¢evrimi¢i satin alma niyeti Uzerindeki etkisini
agiklamak amaciyla yapilmis olan regresyon analiz sonuglar1 Tablo 18’de goriilmektedir.
Analiz sonucunda modelde yer alan degiskenleri %96,6 oraninda d¢evrimigi satin alma
niyertini agiklayabildigi goriilmektedir. Anova sonuglar1 modelin anlamli oldugunu
belirtmektedir. (F= 11502,296; p<0,000). Bu durumda, bagimsiz degisken dijital reklama
yonelik tutumlarin bagimli degisken olan ¢evrimigi satin ama niyetini %96,6 oraninda
aciklamaktadir. Analiz sonuclar1 dijital reklamlara yonelik tutumun tiiketicilerin satin
alma niyetlerini 6nemli Olctde etkiledigini ortaya koymaktadir. Bu bulgular, diijital
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pazarlama stratejilerinin etkisini vurgularken firmalarin ¢evrimi¢i satin alma
kampanyalarinin tiiketicilerin satun alma niyetleri ziierindeks roliiniin etkili oldugunu
gostermektedir. Ozellikle dijital reklamcilik sektoriindeki bu tiir analizler firmalarin

yatirim getirisini arttirmak i¢in yol gdsterici olabilir.

Tablo 18
H3 Hipotezi: Dijital Reklamlara Yénelik Tutumlar Cevrimici Sazn Alma Niyeti Uzerinde
Etkilidir

B StandartHata t Anlamhhik
Sabit 125 ,056 2,210 ,028
Tutum 2,362 ,022 ,983 107,249 ,000
R: 0,983 R2: 0,967 Diizeltilmis R2: 0,966
*Bagimli Degisken: Niyet **Bagimsiz Degisken: Tutum

Ikinci olarak, alt boyutlar diizeyinde regresyon analizi yapilmustir.

Alt boyutlardan biri olan ¢evrimigi etkilenme iizerinde satin alma niyetinin ve dijital
reklama yonelik tutumun etkilerini agiklamak amaciyla yapilmis olan regresyon analiz
sonuglar1 Tablo 19 de gorulmektedir. R degeri 0,442 olup bagimli degisken ile bagimsiz
degisken arasinda pozitif ve Onemli bir iliski oldugu goriilmektedir. Bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama oranma baktigimizda, R? = 0,195 bulunmustur.
Bu durumda, bagimsiz degisken olan niyet ve tutum bagimli degisken olan satin alma
davranigini %19,5 oraninda ag¢iklamaktadir. Analiz sonuglarmin yorumlanabilmesi icin
Anova testinin p degeri %95 giiven araliginda p<,000 olarak bulunmustur. Bu sonug
regresyon analizinin anlamli oldugunu gostermektedir. Analiz sonuclar1 incelendiginde,
tiiketicilerin satin alma davranisinda etkili olan fakttrlerden bir olan cevrimici etkilenme
iizerinde sati alma niyetinin ve dijital reklamlarin etkili oldugu goriilmektedir. Anlamli
bir etki oldugu sonuclarda belirtilmistir. Bunun yaninda, ¢evrimi¢i etkilenme iizerinde
giivenin bir etkisi olmadig: tiiketicileirn dijital reklamlara karsi gliven duymadigi
sonucuna varilmigtir. Bu bulgular, dijital pazarlama ve reklamcilik sektoriinde tiiketici
niyetlerinin ve tutumlarmin ¢evrimi¢i etkilenme tizerindeki etkisinin anlagilmasi,
firmalarin dijital pazarlama stretejilerini optimize etmelerini gerektigine dikkat
cekmektedir. Ayrica, tiiketicilern dijital reklamlara yonelik olan giiven eksikligi

giderilmesi, sektor de giiven olusturma stratejilerinin gelistirilmesini gerektirmektedir.
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Tablo 19
Cevrimigi Etkilenme Uzerinde Niyetin - Tutumun ve Giivenin Etkisi Regresyon Analizi

B Standart Hata B t Anlamhhik
Sabit -2,186E-18 ,045 ,000 1,000
Niyet 222 ,054 222 4,136 ,000
Reklam ,280 ,054 ,280 5,223 ,000
Guven ,004 ,045 ,045 ,088 ,930
R: 0,442 R2: 0,195 Diizeltilmis R2: 0,189

*Bagimli Degisken: Cevrimigi Etkilenme **Bagimsiz Degisken: Niyet — Tutum - Gliven
Dijital reklam iizerinde satin alma niyetinin ve tutumun etkisini agiklamak amaciuyla
yapilan regresyon analizi Tablo 20°da goériilmektedir. R degeri 0, 361 olup bagiml
degisken ile bagimsiz degisken arasinda pozitif ve dnemli bir iliski oldugu goriilmektedir.
Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni aciklama oranina baktigimizda, R? = 0,130
bulunmustur. Bu durumda, bagimsiz degisken olan niyet, olumlu tutum ve notr bagimli
degisken olan dijital reklami %13,0 oraninda agiklamaktadir. Analiz sonuglarinin
yorumlanabilmesi igin Anova testinin p degeri %95 giiven araliginda p<,000 olarak
bulunmustur. Bu sonu¢ regresyon analizinin anlamli oldugunu gostermektedir.
Tuketicilerin dijital reklamlar tizerinde ¢evrimigi satin alma niyetinin 6nemli bir katkis1
oldugu agiklanmaktadir. Bununla beraber, dijital reklamlardan etkilenme Gizerinde olumlu
tutumun ve notr (ilgisizlik)’iin bir etkisinin olmadigmi sdylemek miimkiindiir.
Tuketicilerin dijital reklamlara yonelik satin alma niyetlerinin, reklamlarin etkisini
belirleme de 6nemli oldugu sdylenebilir. Dijital reklamcilik stratejilerini gelismesinde
tiiketici niyetlerinin dikkate alinmasi ve bu dogrultu da etkili kampanyalar olusturulmasi

gerekmektedir.

Tablo 20
Dijital Reklam Uzerinde Niyet ve Tutumun Etkisi Regresyon Analizi
B Standart Hata B t Anlamhhik

Sabit 1,813E-16 047 ,000 1,000
Niyet 305 ,056 305 5,457 ,000
Olumlu Tutum ,081 ,056 ,081 1,453 147
(Nbtr) Tlgisizlik -,047 047 -,047 -1,006 315
R: 0,361 R2: 0,130 Diizeltilmis R2: 0,124

*Bagimli Degisken: Dijital Reklam **Bagimsiz Degiskem: Niyet — Tutum - (NGtr)
Ilgisizlik
Alt boyutlardan biri olan platforma giiven iizerinde satin alma niyetin, tutum ve notr

etkisini agiklamak amaciyla yapilan regresyon analizi Tablo 21°de gorulmektedir. R
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degeri 0,415 olup bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasinda pozitif ve 6nemli bir
iliski oldugu goriilmektedir. Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama oranina
baktigimizda, R? = 0,172 bulunmustur. Bu durumda, bagimsiz degisken olan niyet, tutum
ve notr bagimh degisken olan platforma giiveni %17,2 oraninda agiklamaktadir. Anova
testinin p degeri %95 giliven araliginda p<,000 olarak bulunmustur. Bu sonug¢ regresyon
analizinin anlamli oldugunu gostermektedir. Platforma giiven boyutu iizerinde, satin alma
niyeti ve notr (ilgisizlik) boyutunun anlamli bir etkisini varken, olumlu tutumun bir etkisi
olmadigmi da sdylemek miimkiindiir. Bu bulgular, tiiketicilerin platforma duydular1
glvenin, ¢evrimigi satmn alma niyeti ve tutumlarindan etkilenmesi, firmalarin miisteri
giivenini arttiracak stratejiler gelistirmesi gerektigini gostermektedir. Dijital pazarlama
stratejilerinin, tiiketicilerin gilivenini pekistirecek ve olumlu tutuma cevirecek sekilde
gelistirmesi gerektigini gostermektedir. Bu 6zellikler giivenini kritik oldugu sektorler de

miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti olarak goriilmektedir.

Tablo 21
Platforma Giiven Boyutu Uzerinde Niyet — Tutum ve Notr (Tlgisizlik) Etkisi Regresyon
Analizi
B StandartHata t Anlamhhik

Sabit 1,905E-17 ,046 ,000 1,000

Niyet 110 ,055 110 2,026 ,043

Olumlu Tutum ~ -,056 ,054 -,056 -1,025 306

(Notr) llgisizlik 411 ,046 411 8,970 ,000

R: 0,415 R2: 0,172 Diizeltilmis R2: 0,166

*Bagimli Degisken: Platforma Giiven **Bagimsiz Degisken: Niyet — Tutum — (NGtr)
Ilgisizlik

Alt boyutlardan biri olan satin alma niyeti iizerinde tutum ve nétr etkisini agiklamak
amaciyla yapilan regresyon analizi Tablo 22 de gorulmektedir. R degeri 0,544 olup
bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasinda pozitif ve onemli bir iliski oldugu
gorilmektedir. Daha sonra R? degerinin yorumlanmasi gerekmektedir. Buna gore,
arastirmamizda R? = 0,296 bulunmustur. Bu durumda, bagimsiz degisken olan tutum ve
notr (ilgisizlik) tizerinde bagiml degisken olan niyetini %29,6 oraninda agiklamaktadir.
Anova testinin p degeri %95 giiven araliginda p<,000 olarak bulunmustur. Bu sonug
regresyon analizinin anlamli oldugunu gostermektedir. Satin alma niyeti tizerinde, olumlu
tutum anlaml bir etkiye sahipken, notr (ilgisizlik) boyutunun bir etkisi olmadigini
sOylemek mimkindir. Firmalarin reklama kars1 notr olan gruplari hedefleyen pazarlama

kampanyalari ile satin alma niyetlerini etkilemeleri gerektigini gostermektedir.
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Tablo 22
Niyet Uzerinde Tutum ve Notr (Ilgisizlik) Etkisi Regresyon Analizi

B Standart Hata B t Anlamhhik
Sabit 1,905E-16 ,042 ,000 1,000
Olumlu Tutum ,541 ,042 ,541 12,853 ,000
Netr (lgisizlik) -,060 ,042 -,060 -1,426 ,155
R: 0,544 R2: 0,296 Diizeltilmis R2: 0,293

*Bagimh Degisken: Niyet ~ **Bagimsiz Degisken: Tutum ve Notr (Ilgisizlik)
Bu baglamda yukarda yapilan analizler neticesinde de goriildiigii gibi, H1 hipotezi kismen

Kabul edilmekte olup, H2 ve H3 hipotezleri tamamen kabul edilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Reklamlar, kendi basina gegmisten giiniimiize kadar isletmelerin tiiketicilerine iirlin ve
hizmetlerini kolay yoldan tanitabilmesi i¢in bir koprii gorevi gormektedirler. Gelisen
teknoloji ile dijitallesen diinyada reklamlar da yeniliklerden paymi almaktadir. Dijital
reklam dedigimiz bu tiirler sayesinde hedef kitlelere ulasmak ve tiiketici davraniglarmni

takip etmek de kolaylagmaktadir.

Cevrimici aligverisin yayginlasmasi ile dijital reklamlar da cesitlilik gostermektedir.
Firmalarin satiglarini arttirmak amaciyla yapilan dijital reklamlara tiiketicilerin nasil tepki
verdikleri ve bu tepkilerin satin alma davranislar1 tizerinde nasil sekillendigini anlamak

isletmeler i¢in stratejik avantajlar saglamaktadir.

Bu ¢aligsma literatiir bilgileri kapsaminda, dijital reklamlara yonelik tutumlarm gevrimici
satin alma niyeti ve satin alma davranigi {izerindeki etKilerinin belirlenmesini

hedeflemektedir.

Calisma kapsaminda, dijital reklamlara yonelik tutumlarin ¢evrimigi satin alma niyeti ve
satin alma davranis1 iizerindeki etkilerini ortaya koymaktadir. Yapilan analizler
neticesinde, dijital reklamlara yonelik tutumlarin ve ¢evrimi¢i satin alma niyetlerinin,
tiikketici davranislarini etkiledigi goriilmektedir. Dijital reklamlara yonelik tutumlarin
cevrimigi satin alma niyeti tizerinde etkili olmas1 dijital reklam stratejilerinin tiiketici
niyetleri Gzerinde guclu etkisini vurgulamaktadir. Ayrica dijital reklamlara yonelik tutum
ve notr etkileri platforma guven ve ¢evrimigci etkilenme gibi alt boyutlar (izerinde anlamli
etkileri gorilmektedir. Bu bulgular dijital reklamcilik stratejilerinin tiiketicilerin giiven

ve satin alma niyetleri Gizerinde etkilerini belirtmektedir.

Elde edilen sonuclar, dijital pazarlama sektorlerinde faaliyet gosteren firmalar icin
stratejik ongoriler sunmaktadir. Tiketicilerin niyetlerinin ve tutumlarinm satin alma
davranislar1 {tizerindeki etkisi, firmalarin dijital reklam kampanyalarmi etkili hale
getirmelerini ve tiketicilerin dijital reklamlara yonelik tutumlarini olumlu ydnde
degistirecek stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin dijital reklamlara yonelik
olan giivenini artmas1 da sektdorde rekabet avantaji saglamak i¢in dnemli olmaktadir.
Sonug olarak bu ¢alisma dijital reklama yonelik tutumlarin ve satin alma niyetlerinin
miisteri davraniglar1 sekillendirme de etkili oldugunu belirtirken firmalara bu alanda

stratejik yonlendirmeler sunmaktadir.
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Tuketicilerin dijital reklamlara yonelik tutumlarinin ¢evrimigi satm alma davraniglarini
etkiledigi gortlmektedir. Olumlu tutumlar, tiketicilerin dijital reklamlar1 daha fazla
dikkate almasina ve bu reklamlara yonelik satin alma kararlar1 vermesine yol agmaktadir.
Ote yandan nétr (ilgisizlik) boyutunun yiiksek olmas: tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma
davranislarinda daha az etkilendigi gozlemlenmektedir. Bu bulgu, dijital reklamlarin
etkinliginin arttirilmasi igin tiiketicilerin ilgisini ¢ekerken olumlu tutum olusturulmasi

yoninden énemli oldugu ifade etmektedir.

Cevrimigi satm alma niyeti, tiiketicilern ger¢ek satin alma davraniglarini belirleyen
onemli bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Analizler, ¢evrimigi satin alma niyeti yiiksek
olan tiketicilerin, cevrimici platformlar da daha fazla satin alma egilimi gosterdiklerini
ortaya koymaktadir. Bu durum, ¢evrimici aligveris platformlarmin ve dijital reklamlarin
tiikketicilerin satin alma niyetlerini giiclendirecek stratejiler gelistirmesi gerektirdgini

gostermektedir.

Dijital reklamlara yonelik tutumlarin, gevrimigi satin alma niyeti tizerinde de etkili oldugu
bulunmustur. Olumlu tutumlara sahip tiketiciler, dijital reklamlardan daha fazla
etkilenmekte ve bu onlarin satin alma niyetlerini arttirmaktadir. Bu bulgu, dijital
reklamlarin sadece dogrudan satin alma davranisini degil, ayn1 zamanda satin alma

niyetini de sekillendirdigini géstermektedir.

Genel olarak, bu calisma dijital reklamlara yonelik tutumlarin, gevrimigi satin alma
niyetini ve tiiketicileirn ¢evrimigi satin alma davranislarini olumlu yonde etkiledigini
gostermektedir. Dijital reklamlara yonelik olumlu tutumlarin ve giiglii satin alma

niyetlerinin, ¢evrimi¢i satin alma davraniglarmi arttirdigr anlagilmaktadir.

Bu baglamda, isletmelerin ve pazarlamacilarin dijital reklam stratejilerini, tiketicilerin
tutumlarin1 ve niyetlerini olumlu yonde etkileyecek sekilde tasarlamalar1 6nem arz
etmektedir. Ayrica demografik faktorlerin dikkate alinarak hedef kitleye yonelik
ozellestirilmis reklam stratejileri gelistirilmesi ¢evrimgi satin alma davranislarinin tesvik

edilmesinde rol oynamaktadir.

Calisma kapsaminda, literatiirde dijital reklamlarin tiiketici tutumlar1 ve davraniglari
tizerindeki etkileri tizerine bir¢ok c¢alisma bulunmakta ve belirli reklam tlrlerine
odaklanmaktadir. Bu g¢alisma dijital reklamlarin genel etkililigini inceleyerek, daha
bltuncll bir bakis agis1 sunmaya ¢aligmaktadir. Cevrimici satin alma niyetinin davranisa
doniigiim siireglerini anlamaya katki saglamaktadir. Giincel teknolojik trendlerin tuketici
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davraniglar1 tizerindeki etkilerini inceleyen caligmalar sinirlidir. Giincel gelismeleri
dikkate alarak literature katki saglamaktadir. Bu g¢alisma belirtilen alanlarda ki eksikleri
doldurarak dijital reklamlarin ve c¢evrimici satin alma niyetini tuketici davraniglari

uzerindeki etkilerini daha derinlemesine anlamamiza yardimci olmaktadir.

Arastirma neticesinde elde edilen bulgular baglaminda gelecek ¢aligmalar i¢in Oneriler
getirilmektedir. Gelecekte yapilacak ¢calismalar da, teknolojik yeniliklerin sektorii hizla
etkilemesi ve dijital reklamlar ile ¢evrimigi satin alma siirecinin dinamik bir yapida
olmas1 zaman i¢indeki degisimin takibini gerektirmektedir. Bu ¢alismaya ek olarak sektor
analizleri ve farkl dijital reklam tiirlerinin de detaylica incelenmesine katki saglanabilir.
Gelecek ¢alismalar, bu alandaki bilgi ve bosluklar1 doldurarak hem akademik literatiire

hem de pratik uygulamalara degerli katkilar sunabilir.
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EKLER

Ek 1. Anket Formu

Dijital Reklamlara Yonelik Tutumlarinin ve Online (Cevrimigi)
Satin Alma Niyetinin Online (Cevrimici) Satin Alma Davranisi
Uzerindeki Etkisi

Degerli Katilimc;

Bu anket calismasinda, online (internet) aligverisin insan hayatina
entegre oldugu giliniimiizde internet lizerinden satis yapan firmalarin
miisterilerine ulasabilmek adina yaptigi dijital reklamlarin, satin alma
davranisinda ne denli etkili oldugu arastirilmak istenmistir. Bu
dogrultuda, ¢alismanin amaci, tiiketicilerin dijital reklamlara yonelik
tutumlarinin ve online (¢evrimigi) satin alma niyetlerinin online
(cevrimigi) satin alma davranislar izerindeki etkisinin incelenmesidir.
Bu anket, sadece bilimsel bir ¢alismada kullanilacaktir. Katilimmizdan
dolay1 tesekkiir ederiz.

Prof. Dr.
Nilgin SARIKAYA / Gozde KAYA
Sakarya Universitesi

1. Sizce online (internet) alisveris ne anlama gelmektedir?

() Aligveris platformu

() Internet iizerinden aligveris yaptigimiz uygulamalar

() Mal ve hizmetlerin internet iizerinden aligverisi

() Teknolojik tirtinlerden (telefon,tablet,bilgisayar...) yapilan aligveris

() Diger

2. Online (internet) alisverisi tercih etme sebebiniz nedir?

() Uriin gesitliligi

() Kolaylik

() Fiyat

() Zaman tasarrufu

() Guven

() Fiyat — Performans

() Firsat ve kampanyalar

() Satis sonras1 hizmetler

() Diger

3. Aktif kullandiginiz online (internet) alisveris platformu
hangisidir?

() Trendyol

() Hepsiburada

() N11

() Morhipo

() Pazarama

() Modanisa

() Cicek Sepeti
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() Amazon

() AliExpress

() PTTAVm

() Kitap Yurdu

() Diger

() Hicbiri

4. Online (internet) satin alma kararmizi etkileyen faktorler
nelerdir? (En Onemli 3 Taneyi 1. 2. ve 3. Olarak Siralaymiz.)

De
rec
On
eml

De
rec
On
eml

De
rec

On

eml

() Kargo creti

() Kargo stresi

() Sosyal medyada begendiginiz bir fenomenin iiriinii dvmesi

() Kullandigmiz sosyal medya platformlarinda ¢ikan reklamlar

() Tade imkan1

() Kullanic1 yorumlar1

5. En c¢ok hangi kategoride online (internet) aligverisi
yapmaktasiniz?

() Kadin

() Erkek

() Anne - Cocuk

() Ev - Mobilya

() Kirtasiye

() Supermarket

() Kozmetik

() Ayakkab1 - Canta

() Saat - Aksesuar

() Elektronik

() Spor - Outdoor

() Diger

6. Asagidaki dijital reklamlardan hangisi online (internet) satin
alma davraniginizi etkiler? (En Cok Etkileyen 3 Taneyi 1. 2. ve
3. Olarak Siralaymiz.)

Der
ece
On

eml

Der
ece
On

eml

Der
ece
On

eml

() Sosyal medya reklamlar1

() Bir fenomenin Grlnl tavsiye etmesi

() E- Posta reklamlar1

() Arama motoru reklamlar1
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() Goériuntalu reklamlar

7. Ne siklikla online (internet) aligverisi yaparsimniz?

() Her giin () Haftada bir () On bes giinde bir

() Aydabir ()
Ug ayda bir () Altrayda bir () Yilda bir () Iki y1l ve iizeri

iFADELER

Hic
Katil
miyor

um

Kismen
Katilm
yorum

Ne
Katihyoru
m Ne
Katilmyor
um

Kisme
n
Katihy
orum

Tamam
en
Katihy
orum

Dijital ( sosyal medya ve web
siteleri ) reklamlaryla ile ilgili
ifadeler.

Djjital medya reklamlarmi glivenilir
buluyorum.

Dijital reklamlar1 diiriist buluyorum.

Dijital reklamlar1 ikna edici
buluyorum.

Dijital reklamlar1 faydal
buluyorum.

Dijital reklamlar ilgi ¢ekici
buluyorum.

Dijital reklamlar1 yararh
buluyorum.

Dijital reklamlar1 karar verme
stirecimde yardimci1 oluyor.

Dijital reklamlar1 inandirici
buluyorum.

Dijital reklamlar1 keyifli
buluyorum.

Dijital reklamlar sadece firmanin
giiclii oldugunun gostergesidir.

Dijital reklamlar1 pozitif yonde
etkileyici buluyorum.

Dijital reklamlarn {iriin satin alma
stirecimde hicbir etkisi yoktur.

Dijital reklamlar ihtiyacim olmayan
iriinleri satin alma duygusu
olugturabiliyor.

Mecbur kalmadikga internetten
aligveris yapmam.

Internet aligverislerim de reklamlar
onemlidir.

Dijital reklam ilgimi cekmez.

Sosyal medya reklamlar1 internet
alisverisimde 6nemlidir.
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Satin Alma Niyeti

Dijital reklamlarda gordiigiim
driinleri satin alabilirim.

Bir dahaki sefere ihtiyacim
oldugunda reklamdaki markalarin
iiriinlerini alacagim.

Dijital reklamda gordiigiim
markalar1 kesinlikle denerim.

Satin Alma Davranisi

Internetten iiriin satin alma
konusunda giivensizlik yasarim.

Trendyol, hepsiburada gibi e-ticaret
pazaryerlerinin indirimlerini diizenli
olarak takip ederim.

Magazadan gorerek {iriin almay1
internet aligverisine tercih ederim.

Internet aligverisi yaparken
magazalari takip etmem.

[Ik siparis kampanyasi dahilinde
internet magazalarin takip ederim.

Kargo bedava olsun diye online
magazadan baska iirlinlerde aldigim
olur.

Sosyal medya da takip ettigim bir
kisi tirlinii tanittiginda alirim.

Bir iiriinii almak i¢in o markanin
web sitesini tercih ederim.

Mail adresime gelen kampanyalar
ilgimi ceker.

Internette arastirma yaparken
oniime ¢ikan reklamlar ilgimi ¢eker.

Siklikla internet aligverisi yaparim.

Tiiketici yorumlar1 ve magaza puani
satn alma kararimi etkiler.

Cep Telefonumda birden fazla
internet aligveris uygulamasi vardir.
(Trendyol, Hepsiburada, amazon..
Vb)

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

Cinsiyetiniz?

() Kadin

() Erkek

Medeni Durumunuz?

() Evli
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() Bekar

Yasimz?

()18 - 25

()26-35

()36 - 45

()46 - 55

()56 - 65

()66 - Uzeri

Egitiminiz?

() Ilkokul

() Lise

() Onlisans

() Lisans

() Yiksek Lisans

() Doktora

Mesleginiz?

() Isei

() Ozel Sektor

() Memur

() Akademisyen

() Emekli

() Serbest Meslek

() Ev Hanimui

() Ogrenci

() Diger

Ayhk Gelir Durumunuz?

()10Bin TL - Al

()11-20Bin TL

()21-30BinTL

()31-40Bin TL

()41-50Bin TL

()51 Bin TL - Uzeri
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Ek 2.1. Etik Kurul Karari

KARAR

2. Gozde KAYA’nm * Dijital Reklamlara Yénelik Tutumlarin Tiiketicilerin Online (Internet)
Satin Alma Niyetine Etkisi ” baslikh ¢alismas: gériismeye agild.

Yapilan gériismeler sonunda Goézde KAYA'nin “ Dijital Reklamlara Yonelik

Tutumlarmn Tiiketicilerin Online (internet) Satin Alma Niyetine Etkisi ” baslikl ¢alismasimnn
Etik agidan uygun olduguna oy birligi ile karar verildi.
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