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ONSOZz

Bu calismada internet reklam tiirlerinden biri olan banner reklamlar ile tlketici
davraniglarin1 kapsayan basliklar incelenmistir. Reklam bantlarinin tiiketicilerin satin alma

davraniglar tizerindeki etkisinin 6lciilmesi amaglanmustir.
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OZET

Teknolojinin gelismesiyle birlikte internet hayatimizin her alaninda kendine yer
bulmustur. internetin hedef kitlenin bu kadar iginde yer almas1 pazarlamacilar1 bu mecraya
stiriklemigtir. Hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilme c¢abasi ile reklamlarin internet
mecrasinda énemi ister istemez artmustir. Internet reklamlari zamanla gelisim gostererek
cesitliligini arttirmig tiiketicilerin bu alanda dikkatini ¢ekmeyi basarmistir. Bunlar
icerisinde en ¢ok tercih edilen ve kullanilan internet reklam ¢esidi banner reklam olarak

bilinmektedir.

Buradan hareketle yapilan bu ¢alismanin amaci internet reklam ¢esitlerinden biri
olan banner reklamlarina yonelik tiiketici tutumlar ile satin alma davranigi arasindaki
iliskiyi incelemektir. Calisma i¢in hazirlanan anket formu Karaman ili merkezinde yasayan
kisiler igerisinden kolayda ornekleme yontemi ile segilen 410 kisiye uygulanmis olup
bunlardan 391 kisinin anketi degerlendirilmeye alinmistir. Anketlerden elde edilen veriler;
frekans ve ylzde analizleri, Ki-Kare testi, Mann-Whitney U testi ve Kruskal Wallis H testi
(veriler normal dagilim gostermedigi i¢in) yardimiyla analiz edilmistir. Analiz sonuglarina
gore; banner reklamlar1 tiketicilerin aklinda kalan bir reklam tiirii olmasina karsin
giivensizlik sebebiyle satin alma davranigini olumlu yonde etkilemedigi sonucuna

varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Banner Reklam, Internet Reklamlar.



ABSTRACT

With the development of technology, internet has found its place in every aspect of
our lives.The fact that the internet is included in the audience has led marketers to the
course of this event. With the effort to attract the attention of the audience, the importance
of advertisements on the internet has increasedunavoidably.Internet advertising has
developed over time and has increased its diversity and has attracted the attention of
consumers in this field. Among these, the most preferred and used type of internet

advertising is known as banner advertising.

The aim of this study is to investigate the effect of banner advertisements, one of
the internet advertising types, on the buying behavior of consumers.The questionnaire
prepared for this study was applied to 410 people selected by easy sampling method in
Karaman city center and the questionnaire of 391 people has been evaluated.The
frequencies and percentages of the obtained data were indicated in the tables and, since it
does not show normal distribution by Chi-Square test, analysis made by applying Mann-
Whitney U Test and Kruskal Wallis H tests. According to the results of the analysis,
although banner ads are the type of advertising that consumers have in mind, it has been
determined that such advertisementsdo not affect purchasing behavior positively due to

insecurity.

Keywords: Banner, Advertisement, Internet Advertisements
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GIRIS

Glnlimiizde teknolojinin gelismesi internetin  dnemini arttirmistir.  Oyle ki
tiikketiciler artik hemen her isi internet baglantisi ile gerceklestirmektedirler. Eglenme, bilgi
edinme, tanmitim faaliyetlerinde bulunma, farkli yerlerde bulunan insanlarla iletisim
saglayabilme gibi pek cok alanda internete ihtiya¢c duymaktadir (Varli, 2019:10).
Tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek adina pazarlamacilarin kullandigi reklam mecrasi,
hayatimizin her alaninda etkili olan internet alaninda da kendine yer bulmustur. internet
reklamlari; internet {izerinden yapilan islemlerin hizli, ucuz ve genis kitlelere ayni anda
ulagabilmesi gibi avantajlar1 kullanarak zamanla gelisim gostermis, reklam mecrasindaki

etkinligini arttirmistir. i1k ve en bilindik internet reklam cesidi olan banner reklamlar, aktif

olarak kullanilmaya devam etmektedir.

Calisma tiiketicilerin banner reklamlarina yonelik tutumlart ile satin alma
davraniglar1 arasindaki iliskiyi 6grenebilmek amaciyla yapilmistir. Tez {i¢ bolimden
olugsmaktadir. Birinci bolimde tliketim ve tlketici olgusuna deginilmistir. Tiketici
davraniglari, o6zellikleri, tliketicilerin satin alma karar tiirleri ve siirecleri agiklanmistir.
Ikinci béliimde reklam ve internet reklamlarina genel olarak bakilmis, internet reklam
cesitleri incelenmistir. Banner reklamlarinin 6zellikleri, olusumu ve c¢esitleri ele alinmistir.
Son bolimde ise tlketicilerin banner reklamlarina yonelik tutumlari ile satin alma

davraniglar1 arasindaki iliskiyi inceleyen bir uygulama yer almaktadir.



1. BOLUM

TUKETIM VE TUKETICI, TUKETICI DAVRANISI VE OZELLIKLERI, SATIN

ALMA KARAR SURECI iLE SATIN ALMA KARAR TURLERI

Bu bolumde tiikketim ve tiiketici olgusundan yola ¢ikarak tiiketici davranisi ve
ozelliklerinden bahsedilmis olup tiiketicilerin satin alma karar siireci ile satin alma karar

tarleri incelenmistir.

1.1. Tiketici ve Tuketim Kavramlari

Sahsi istek, arzu ve ihtiyaglar dogrultusunda pazarlama bilesenlerini satin
alabilecek kapasitede olan gercek kisiler tiiketici olarak adlandirilmaktadir (Karabulut,
1981:15). Bir bagka tanimda tiiketici, belli bir bedel karsiliginda iktisadi {iriin veya hizmeti
satmn alarak kullanan gercek kisidir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006:60).

Tiikketim faaliyeti, insanoglunun dogumdan oliime kadar olan surecgte ihtiyac
duydugu bir eylemdir. Ihtiyaglari karsilamak icin mal veya hizmeti satin alma, kullanma
veya ortadan kaldirmaya tiiketim, faaliyeti gerceklestirene ise tlketici denilmektedir
(Odabasi, 1999:4). Yani yararh olan tirlinlerin veya hizmetlerin tiiketicilerin ihtiyaglarini
karsilayabilmesi amaciyla en son durumda kullanilmasina tiiketim adi verilmektedir.
Tiiketimi gerceklesmeyen iirlin veya hizmetin {retilmesi miimkiin degildir (Durmaz,
2008:1).

Yayginlasan tiikketim olgusu neticesinde insanlarin tiiketim hareketinde daha ¢ok
yer almast beraberinde basit zevkleri ve kitle kiiltiiriiniin gelisim gostermesine sebep
olmustur (Odabasi, 1999:4).

Cagimizda kisilerin yalnizca soguktan korunmak admna ya da ortlinmek igin

giyinmedigi, karnin1 doyurmak i¢in yemek yemedigi artik herkes tarafindan bilinmektedir.



Tuketiciler mal veya hizmetleri tuketirken aleni olarak dile getiremedikleri arzu ve
isteklerini, hayallerini gergeklestirebilmek, diinyaya kim olduklarina dair mesaj
verebilmek, c¢evrelerindeki insanlara farkli olduklarimi gosterebilmek adma c¢aba
gostermektedirler. Yoksa hi¢ kimse Gucci marka ayakkabiya siradan fakat saglam bir
ayakkabi fiyatinin otuz katin1 6demez (Kog, 2017:21).

Firmalarin kontrol altina alamadigr en onemli unsur tiiketicidir. Bunun nedeni,
cevresel degisimlerin Once tiiketicileri etkilemesi ve bu etkinin ongoriilebilir olmayisidir.
Gelismis iilkelerde pazarlamacilar, her hafta yaptiklar1 arastirmalarda su sorulara cevap
bulmaya ¢alismaktadirlar (Islamoglu, 2013:108):

- Tiketicilerin firmalar ve rakip markalar ile ilgili diisiincelerinin ne oldugu,

- Firmanin mal ve hizmetini nasil degerlendirdikleri,

- Tiketicilerin toplumdaki ve ailedeki rolleri ile ilgili diisiincelerinin ne oldugu,

- Tiketicilerin kendileri ve aileleri adina korku ve riiyalarinin ne oldugu,

- Tiiketicilerin {iriin ve hizmetle ilgili satin alma kararinin nasil verildigi,

- Mal ve marka arasindaki tercihlerin hangi 6l¢iitlere dayandirildigy,

- Bu kararlan verirken hangi faktorlerden ne yonde etkilendikleri.

Tiiketici, bir isletmenin hedef pazarinda bulunan ve kendine sunulan pazarlama
bilesenlerini kabul veya reddedebilir. Tiim bunlar firmanin hedef pazarini olusturdugu i¢in
pazara yonelik faaliyetlerin ana belirleyicisi konumundadir (Islamoglu ve Altunisik,
2017:5). Pazara sunulan iiriin veya hizmetlerin hepsi tiiketiciler i¢in vardir. Tiiketicilerin
begenisi, talep ve gereksinimleri i¢in s0z konusu Urin ve hizmetler adeta birbirleriyle

yarismaktadirlar. Bu rekabet ortaminda bagarili olmak tiiketiciyi ve tiiketicinin satin alma



davranigin1 diizgiin bir sekilde inceleyip kavramak ve anlamakla miimkiin hale gelecektir
(Topstmer, Elden ve Yurdakul, 2014:75).

Farkli kisiler tarafindan pek cok tanimlama yapilmasina ragmen ortak nokta
tiiketicilerin hissedilen bir ihtiyagtan yola ¢ikmalaridir. Dolayisiyla tiiketici, ekonomik
sosyal ve kiiltiirel ihtiyaclarin1 saglayabilmek i¢in iirlin veya hizmet satin alma durumunu
gerceklestiren kisilerdir. Uriin ya da hizmetin satin almip kullanilmas1 durumuna tiiketim,
bunlar1 gergeklestiren gergek kisilere ise tliketici denilmektedir. Tiim insanlar tiiketici

konumunda olmast1 sebebiyle pek cok tiiketici davranisi s0z konusudur (Erdem, 2006:69).

1.2. Tiiketici Davrams1 ve Ozellikleri

Tiiketici davranisi, ihtiyag durumundan baslayan ihtiyacin karsilanmasi amaciyla
satin alinan {iriin ya da hizmetin kullanilmasi ile saglanilan faydanin degerlendirilmesine
kadar olan siiregte ortaya c¢ikan durum olarak tammmlanmistir (Altunisik, Ozdemir ve
Torlak, 2006:60). Pazarlama faaliyetlerinin merkezi konumunda olan tiiketici davranisi
oldukca genis bir alam1 kapsamaktadir. Kisilerin ya da gruplarin arzu ve isteklerini,
ihtiyaclarmi  karsilayabilmek amaciyla mal, hizmet, diisiince ya da tecriibeleri
saklayabilme, kullanabilme, secebilme, satin alabilme gibi fiilleri gerceklestirebilmesidir
(Erdem, 2006:70). 1990’lardan giiniimiize kadar tiiketici davranigsinin 6nemi artarak devam
etmektedir. Tuiketicinin kendi admma ya da bir bagkasi adma istek ve ihtiyaglarin
giderilebilmesi i¢in {iriin ve hizmetleri arayip bulma, satin alma, kullanma, degerlendirme,
elinden ¢ikarma gibi etkinlikler ve bunlari etkileyen karar verme asamalaridir (Ozden,
2019:2).

Bazi tiiketiciler neden Nike marka spor ayakkabisini Adidas marka spor
ayakkabisina tercih eder? Neden korku filmi izlemek i¢in sinemalara para verip gerilerek

film izlenir? Kahvalt1 yapilirken neden belirli bir gazete okunur? Tiim bu sorularin aslinda



vazgecilmez konumda olan tiiketici davraniglarini anlamaya c¢alismak igin soruldugu
aciktir (Cetin, 2018:355).

Yasamin olmazsa olmazi olan tiiketim olgusu, yasamin devamliligi igin her gegen
gun o6nem kazanmakta, adeta hayatin amaci haline gelmektedir. Bu olgu mal veya
hizmetlerin se¢imi, satin alimi, tiiketilmesiyle alakali tiiketici tutum ve davranislarinin,
kararlarinin bir araya gelmesiyle olusmaktadir (Acar, 2018:392). Tuketicilerin bu
davranigsinin kisiden kisiye degisen pek ¢ok nedeni bulunmaktadir. Bu nedenle farkli
sonuclar gosteren tiiketici davranisi Onemlilik arz eden bir konu haline gelmektedir
(Tekinarslan ve Dal, 2019:160).

Insan hayatinin 6nemli bir kismi tiiketimle ve ilgili alanlarda ugrasmakla
gegmektedir. Tiiketiciler genel olarak magaza dolasmak, mal veya hizmetleri
karsilastirmak, reklamlar1 izlemek, ¢evreden bilgiler edinmek, tiiketim ihtiyaglarinin ne
kadar tatmin oldugunu degerlendirmek vb. faaliyetler igerisine girmektedir. Tiiketici
davraniginin  bilinmesi, pazarlama c¢alismalarinin degerlendirilmesinde Onemlilik arz
etmektedir (Ergin Hosver, 2010:48).

Sahsi planda tiiketici davranisi, tiiketici ihtiyaglariin sadece giidii, algi, tutum,
kisilik gibi giidiileyici faktorlerin neticesinde ortaya ¢ikmamaktadir. Bunlarin yaninda
tilketici davranislarinda ¢evresel uyaricilar ile yani tiiketicinin ailesi, sosyal cevresi,
kiiltiirli; trlin, fiyat, tutundurma ve dagitim dortliisii olan pazarlama bilesenleri ile
giidiileyici faktorlerin etkilesime gegmesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Karabulut, 1981:15).

Tiketicilerin 6nemli bir 0zelligi, bulunduklar1 g¢evreye uyum saglayabiliyor
olmalaridir. Degisen pazar sartlarina, kriz donemlerinde farkli davranis tiirlerine
girebilmektedirler. Tiirkiye Refah Izleme Anketi verilerine gore, tiiketicilerin gelirlerinin

azalmasi durumunda harcamalarinda meydana gelen degisiklikler sdyledir (Islamoglu ve



Altunisik, 2017:16). %73’ daha ucuz gida maddelerini, %65’i daha ucuz gida disi
triinleri, %353’ gida tiiketimi miktarin1 azaltmayi, %49’u arkadaslar1 ile daha az
goriismeyi, %48’1 tim gida dis1 lriinleri almayr durdurmayi, %31’i ulasim tercihini
degistirmeyi, %30’u bilisim hizmetlerinden daha az yaralanmay1, %26’s1 koruyucu saglik
hizmetleri i¢in doktora daha az gitmeyi, %10’u dil ve bilgisayar kurslarin1 birakmayz,
%06’s1 okula kayittan vazgegmeyi/ertelemeyi se¢mislerdir.

Tiiketiciler mal veya hizmet satin alma durumu agiga ¢iktiginda s6z konusu mal ya
da hizmete iliskin baz1 bilgiler elde etme arayisi icerisine girmektedirler (Siidas ve Cabuk,
2018:196). Tiiketici davranisinin anlasilabilmesi i¢in {lizerinde durulmasi gereken nokta
tiiketicinin bilgiye nasil erisebildigi ve elde ettigi bilgiyi nasil degerlendirdigidir (Aktuglu,
2006:6).

Tiiketici davranisinda degisim, teknolojinin gelisimi ile kendini gostermistir. Genel
olarak bakildiginda internetin sik kullanimi ve her alanda etkin olusu tiiketicilerin mal veya
hizmet isteklerine yeni bir boyut kazandirmistir (Bilgilier, 2019:489). Gunimuzde daha
talepkar, daha istekli ve bireysel takilan bir tiiketici olgusu meydana gelmistir (Erdogan ve
Torun, 2009:51).

Tuketici davraniglarini anlayabilmek bir hayli giictiir. Baz1 davranislar, birbirinden
fakl kisiler, iiriinler ve satin alma durumlarina goére biiyiik oranda degisiklikler meydana
getirmektedir (Jr, Canon ve Mccarthy, 2013:112). Tiiketici davraniglarinda satin alma
Kararlarinin bazis1 basit bazis1 ise karmasik yapida olabilmektedir. Ornegin tiiketicilerin
simit ya da kalem satin almasi basit tiirdeyken, ev, araba aliminda verilecek olan karar
karmasik yapiy: teskil eder. Basit tiirdeki karar siifina giren mal veya iirlinlerin fiyati

genel olarak diigiiktiir. Bu sebeple iizerinde ¢ok diisiiniilmesine gerek kalmamaktadir.



Karmagik olan iiriin sinifinin ise fiyati yliksektir, ayn1 zamanda karar verme siirecinde
harcanan zaman ve verilen ¢aba da oldukga yiiksektir (Hopanci, 2004:48).

Zaltman (2004)’a gore, yoOnetim evrenimizi,  tuketici de onun merkezini
olusturmakta, hayal etme ise smirlar1 belirlemektedir. Uzun siiren arastirma ve gelistirme
cabalar1 sonucu tiiketicinin istedigi lirlinii satisa sunan bir firmanin yasadigi hayal kiriklig
ile tiiketicilerin rakip firmanin iriiniine talep gostermesi problemi agiga ¢ikmistir. Bunun
sebebiyse tiiketicilerle kendi zihinlerinin etkilesmedigi seklinde olmustur. Firmalarin yeni
firsatlardan yararlanabilmesi igin tiiketici diisiinme bigimi ve davranisi ile ilgili ¢cok fazla
bilgiye ihtiyac1 vardir (Zaltman, 2004:29). Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma davranisinin
anlasilabilmesi i¢in ¢evresi ile olan iliskisinin yaninda kisisel 6zelliklerinin de bulundugu
bir etkilesim ¢ergevesi igerisinde incelenmesi gerekmektedir (Kog, 2017:239). Tuketicileri
anlamaya c¢alisirken yasam sekilleri ile onlart motive eden elemanlar, satin alma karar
asamalari, kiiltiir, aile vb kuvvetlerin belirlenerek sosyal, kiiltiirel, psikolojik ¢6ziimlemeler
temeli olusturmaktadir (Gékdemir ve Akinci, 2019:23).

Tiiketici davraniglarinin 6zelliklerine bakildiginda, basit tepkisel hareketlerden ¢ok
daha fazla niteligi icerisinde barindiran, belirli bir amaca yonelik giidiilenmis
davraniglardir. Dinamik bir slreci kapsamakta, faaliyetlerini hiyerarsik bir yapida
gerceklestirmekte, basit ya da karmasik kararlar olabilmekte ve gevresel kuvvetlere bagli
olarak farkli oranlarda digsal faktorlerden etkilenebilmektedir. Yani farkl: rolleri kapsayan
kisilik, motivasyon ve Ogrenme deneyimlerine bagli olarak farkliliklar gdsteren
davraniglardir (Islamoglu ve Altunisik, 2017:10). Bunun yaninda tiiketici davranislarinin
karmagik bir yapida olmasi ve cesitli etkinlikleri icerisinde barindirmasi, zamanlama
yoniinden bakildiginda farklilik olusturmasi, dinamik yapisi da sayilmaktadir (Akat vd.,

2006:14).



Tiiketici  davraniglarinin =~ diger  Ozellikleri asagida  belirtildigi  sekilde
siralanabilmektedir (Akturan, 2007:238):

- Tiketici davranisi, disiplinlerarasi bir yaklasimdir. Uygulamaya yoneliktir.
Dolayisiyla tiiketici davranisinin 6ziinde sosyoloji, psikoloji, ekonomi vb. ana
alanlar mevcuttur. Karar verme asamasinda bu ana alanlar oldukga etkilidir.

- Tiiketici davranisi, insandan insana ve zamana gore farklilik gostermektedir.

- Tiiketici davranisi, belirli bir olay ya da durumu incelemek yerine daha genis
aciyla yaklagsarak incelemeler yapmay1 kendine hedef olarak belirlemistir.

- Tuketici davranigi, kiginin tecriibelerini ve satin alma durumunu etkileyen
parametrelerle ilgilidir. Tiiketicinin satin alma karar asamasi ve bu agamalarin
boyutlarina gore neden farklilik gosterebilecegi gibi daha ¢ok satin alim sonrasi
aci18a ¢ikan davraniglar da bu alanda inceleme altinda olan bagliklar arasindadir.

- Tiketici davranis1 ¢evresel faktorlere adapte olabilir ya da gevresel faktorlere
gore degisim gOsterebilmektedir.

- Tiketici davramisindan genel kapsam ¢ergevesinde ¢esitli roller agiga
cikabilmektedir. Tiiketiciler bu rollerden yola ¢ikarak farkli olusumlar ortaya

koyabilmektedir.

1.3. Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorleri anlayabilmek, hedef Kitlenin taleplerini
gerceklestirebilmek i¢in en uygun sunuyu belirlemenizi saglamaktadir. Tiiketiciler pek ¢ok
farkli sebepten dolayr mal veya hizmeti almaya karar verirler. Bu karar asamasinda pek
cok kuvvetten etkilenmektedirler (Kotler, 2014:28). Tuketiciler X marka urunt, Y marka

uriine neden tercih etmektedir? Bazi iirlinleri belirli yerlerden alma egilimini neden



gostermektedirler? Yoneltilen bu tarz sorularin cevabini almak oldukca glictiir (Mucuk,
1998:79). Hedef kitlenin satin alma davranigini istenilen noktaya ¢ekebilmek igin temel
isteklerin arasindan (gii¢, merak, kabul gérme, aile, statii, diizen vb.) onlarin ilgisini en ¢ok
hangilerinin ¢ektiginin bilinmesi gerekmektedir (Vitale, 2009:53).

Kisilerin zaruret halindeki yapilan tiiketimin disinda arzu ve istekleri sonucunda da
tilketim olgusu agiga cikar. Kisilerin tiikketim noktasinda diger tlirlerden ayrildigi ana
nokta, zorunluluk disinda, gerek sosyal ve ekonomik gerekse ticari ¢evrenin etkisiyle
yapilmasidir (Durmaz ve dig., 2011: 115).

Tiiketicilerin kiiltiirleri ve kisilikleri ile ihtiyaglar bigimlenmektedir. Yemek
tercihlerine bakildiginda; Amerikali Big Mac, Papua Yeni Gineli piring, tavuk, domuz eti
tercih ederken, bir Fransiz alkolsiiz icecek ile patates tercih edebilmektedir. Ihtiyaglar,
icinde bulunulan toplumca sekillenebilmekte, iireticilerse bu istek ve ihtiyaglara gore
tiretim yapmaktadirlar. Arzu ve istekler, satin alma giicliniin artmasi ile ihtiya¢ halini
almaktadir (Danisman ve Giindiiz, 2018:712).

Tuketici davranisin1 anlamaya ¢alismak ve agiklama yapabilmek ig¢in Kurt Lewin
tarafindan gelistirilerek literatiire gecen en temel model “Kara Kutu” oOnerisidir. Bu
modelde tiiketici davranisi, ¢evresel ve kisisel etmenlerin bir fonksiyonu olarak ortaya
cikmistir. Insanlar her giin pek ¢ok uyariciya maruz kalmaktadir. Uyaricilar gevresel
gelisme ve degismelerden dolay: agi8a ¢ikan uyaricilar olabilecegi gibi pazarlama kaynakl
bilingli olusturulan uyaricilar da olabilmektedir. Insanlar agiga ¢ikan bu uyaricilara bir
takim tepkiler gostermek durumundadir. Bu durum ‘kara kutu’ olarak adlandirilan ve agik
bir sekilde goriilemeyen etkilerin meydana gelmesi durumudur. Tiiketici davranisini
anlayabilmek icin belirtilen modelin yani ‘kara kutu’nun igerisindeki siireclerden yola

¢ikarak tahminlerde bulunulmasidir (Akturan, 2007:240).
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P:izatlglma Tuketicinin Tepkisi
Durtusu Tiiketicinin

. - Urln Segimi
- Urin Kara Kutusu ¢
- Fiyat - Tketicinin - Marka Segimi
- Dagitim — Azellikleri —
- Tutundurma Zetlikiert - Araci1 Seg¢imi
Diger Diirtiiler B -Il;glr(ae:i;ijnrienci - Satin Alma Zamani
- Ekonomik - Satin Alma Miktari
- Teknolojik

NAlitil,

Kaynak: Danisman ve Giindiiz, 2018:713

Sekil 1: Tiiketici Davramis Modeli

Modelde belirtilen tuketicinin ‘kara kutu'sunda bulunan tuketici 6zelliklerinden
olan algilama, insanlarin c¢evresel uyaricilara etkilesimi sonucu aciga ¢ikar ve kisiler
tarafindan fark edilmesiyle siire¢ devam eder. Devaminda yorum ve tepkiyle bu siireg
tamamlanmis olmaktadir (Simsek ve dig., 2005:85).

Geleneksel tiiketici davraniglar1 yazminda tiiketicilerin rasyonel karar verici
birimler oldugu savunulmaktadir. Son yillarda ise bu goriis tiiketici davranislarinda yerini
daha spesifik olarak satin alma karar siirecinde duygusal faktorlerin daha agir bastigi bir
duruma birakmistir (Bora ve Altunisik, 2009:35).

Uzun zamandir tiiketici davraniglart konusunda diizgiin ve dogru bir seklide
tahminde bulunabilmek, satin alma siirecinde etkili olan kuvvetleri bilebilmek pazarlama
aragtirmacilarinin ¢ok ilgi duyduklar1 ve dikkat gosterdikleri bir alan olmustur. Sirketler
tilkketicilerin satin alma karar siirecinde etkili olan bu kuvvetleri tam olarak bilmek

istemektedirler. Elde edilecek bu bilgiler, sirketlere tiiketicilerin arzu, istek ve ihtiyaglarini
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daha ¢ok tatmin edebilme ve kar marjini arttirmayi saglayacaktir (Turan ve Colakoglu,
2009:292).

Bununla birlikte tliketicilerin satin alma davraniglarini, sahip oldugu kiiltiirel,
sosyal, kisisel ve psikolojik kuvvetler biiyiik oranda etkilemektedir. Asagida verilen Sekil
10°da belirtilen bu kuvvetlerin biiylik bir kismini pazarlamacilarin takibi ve denetlemesi
pek miimkiin degildir (Mazlum, 2010:54). Ancak pazarlamacilarin alim kararlarina etkisini

g6z oniinde bulundurma zorunlulugunda oldugu faktorlerdir (Mucuk, 1998:81).

Kultarel I Sosval I Kisisel I Psikoloijik ]
4 Yo Y Y I
Kaltar Referans Yas ve Gidu
Gruplari Yasam
Alt Kltar _ Donemi ‘f‘lgl
Aile Meslek Ogrenme ALICI
Sosyal Simf i .
Y Roller ve Ekonomlk Inang ve
Statiiler urum Tutum
Yasam Tarzi

- AN ANl AN /

Kaynak: Mazlum, 2010:55.

Sekil 2: Tiiketici Davranisini Etkileyen Faktorler

1.3.1.Kulturel Faktorler

Tiiketicilerin davraniglarint ve satin alma kararlarmi etkileyen Kkiiltiirel faktorler,
kaltar, alt kiiltiir ve sosyal sinif seklinde ti¢ grupta incelenebilir.

Kaltar: Toplumun bir ferdi olan kisinin aile veya diger kuruluslardan 6grendigi
davranig, istek, algi, temel degerlerden meydana gelmektedir. Toplumdaki insanlarin
hareket ve davranislarina diizen getirmeye calisan, sonradan G6grenilen inang, deger ve
geleneklerin buatindddr. Kaltir, kisilerin meydana getirdigi degerler sistemi ile inang

gelenek, ahlak ve sanatin karigimidir. Tiiketicilerin arzu ve isteklerinin temel sebebidir.
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Tiiketicilerin devam ettirdigi faaliyetlerin tamami kiiltiir aracilig1 ile yonlendirilmektedir
(Subasi, 2011:52). Kisacast kiiltlir; toplumun yasam bi¢imidir, tarihidir, 6grenilir,
stireklilik arz eder, istek ve ihtiyaglar1 karsilayan, biitiinlestirici, ideallestirilmis kurallar
sistemidir (Koseoglu, 2002:111).

Tiiketilen {riinlerin, tiiketim ¢esitlerinin her birinin kiltir icersinde sembolik bir
anlami bulunmaktadir. Bazen tiiketiciler, Urtinleri gercekten ihtiyag duyduklar i¢in degil

de sembolik anlam tasidig1 i¢in satin almaktadirlar (Altunisik ve dig., 2007:55).

Alt kultlr: Ana kiltiir igerisinde kendi deger yargilarini, gelenek ve davraniglarini
olusturmus gruplara denilmektedir. Cogunlukla tiiketiciler hem ana kiiltiir hem de alt kiiltiir
uyesidir (Erdem, 2006:75).

Alt kiltiir, diger tiim kiiltiirlerden farkli deger ve davranis kaliplarimi paylasan bir
kaltaran kagik bir grubudur. Alt kiiltiirleri siniflandirmak adina pek ¢ok gesitlilik
goriilmektedir. Ornek olarak 1k, yas, yasam bigimi, egitim durumu, din, politik yapi,
sosyal ve ekonomik grup gibi gesitlendirilebilmektedir (Elden ve dig., 2011:286). Cok
cesitli rk ve gruptan insanlardan olusan toplumlarda bu tiirde alt kiiltlirlere ¢ok sik
rastlanmaktadir. Bir grubun kiiltiirel 6zellikleri bagka bir grubun kiiltiirii ile kaynasmasi
sonucu kendi kiiltiir 6zelliklerini gosteremeyecek hale gelebilir. Go¢men gruplarin gogiip
geldikleri toplumun kiltirii ile kendi kiiltirlerinin  karigiminda bir alt  kiiltiir

olusabilmektedir (Durmaz, 2008:41).

Sosyal Simif: Hemen hemen tiim beseri toplumlarda sosyal tabakalar mevcuttur.
Tabakalasma daha ¢ok sosyal simiflar halinde kendini gostermektedir (Kotler, 2000:161).

Sosyal siniflar farkli sekillerde siniflandirilabilmektedir. Ust, orta ve alt siniflar en bilinen
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gruplandirma ¢esididir. Insanlar zamanla simf degistirebilir. Bir alt smiftan bir {ist sinifa
gecebilirler. Kisi icinde bulundugu sinifi her zaman kabul etmeyebilir. Bunun cesitli
sebepleri vardir. Kisi bir iist sinifa benzemek isteyebilir. Kendi sinifin1 asmak kendini
gostermek isteyebilir ya da icinde bulundugu sinifi benimseyebilir. Pazarlamaci bu
sebepleri dikkate alarak pazarlama bilesenlerini gelistirmelidir (Islamoglu ve Altunisik,
2017:193).

Sosyal smiflar1 belirleyen sadece gelir diizeyi degildir. Sosyal sinifa mensup bir
tlketicinin giyinme, konusma ve eglence tarzi gibi pek ¢ok farkli 6zellige gore diger sosyal

sinifta bulunan tiiketicilerden ayrilabilmektedir (Mazlum, 2010:57).

1.3.2. Sosyal Faktorler

Kltirel faktorler kadar sosyal faktorlerde tiiketici davramiglarimi dnemli Olcude
etkilemektedir. Sosyal faktorler; referans gruplari, aile, statii ve roller olmak {izere ii¢ ana
baslik altinda toplanmustir.

Referans Gruplari: Tiketici tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarini etkileyen
insan topluguna referans grubu denilmektedir. Referans gruplar1 ¢esitli agilardan
siniflandirilmaktadirlar. ilki basta aile olmak iizere kisinin yakin ¢evresi, tiketiciyi yiiz
yiize iligkilerde etkileyen yakin arkadaslari, akrabalari, komsular ve is arkadaslaridir. Bu
gruplarin yiiz yiize tavsiye ve dgiitleri reklamlardan daha fazla etki gostermektedir. Kisinin
tiyesi olmadig1 gruplar, yiiz ylize goriigmedigi kimseler (linlii sinema yildizlari, tnli
sporcular) giyimleri, deger yargilari, hareketleri agisindan 6rnek alinan grup ve kimselerdir
(Mucuk, 1998:83).

Referans gruplari, her birinin istekleri, davranislari, degerlendirmeleri iizerinde giiclii
bir baglantis1 olarak olusturulan hayali veya gergek kisilerdir ya da bunlar grup da olabilir.

Sosyal bilimler alaninda bu gruplar, davranislarin belirleyicisi olarak tanimlanmislardir
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(Durmaz ve Bahar, 2011:62). Bulasik deterjani reklaminda oynayan servis yetkilisi, dis
macunu reklaminda oynayan dis hekimi, sampuan reklaminda oynayan inlii, bireylere
referans olabilmektedir. Reklami1 verilen {iriin, kalite, fiyat, saglamlik vb. konularda bir
bakima garanti vermektedir. Referans grubu olarak goriilen kisiler reklamda vermek
istedikleri mesajlarin etkisiyle tiiketicilerin satin alma kararinda olumlu ydnde etki
birakabilmektedirler (Yildirim, 2016:215).

Referans gruplari, kisilere yasam bi¢imi ve davranis kaliplar1 sunmaktadir. Bunlar
tiiketicilerin kigisel gelisimlerine katki saglar, deger ve tutumlarin sekillenmesine yardime1
olur, grup normlarina uyum i¢in bir baski olusturur. Bunun yaninda tiiketicilerin tiiketim
kaliplarin1 gelistirmelerinde, iirlin ve markalar1 pazarlamak igin ikna caligmalarinda

etkilidir (Elden ve dig., 2011:350).

Aile: Bireyin kisiliginin olusmasinda ailenin biiyiikk 6nemi vardir. Aile ile birey
arasindaki iligki hayat boyu stirmekte, karsilikli etkilesim uzun siire devam etmektedir. Yas
ilerledik¢e bireyin aile icerisindeki statlisii ve rolii de degisiklik gostermektedir. Aile
icerisinde kisilerin yasadigi rol degisimine aile yasam egrisi ad1 verilmistir. Ailedeki ¢ocuk
sayisi, yaglart vb. degiskenler tiiketici kararlarinda etkin rol oynamaktadir (Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2007:55).

Aile faktorii oldukca etkili bir unsurdur. Ureticiler i¢in ¢cocuk pazari olduk¢a 6nemli
hale gelmistir. Ornegin, ¢ocuk sahibi aileler, cocuklarinin ihtiyaclarina gére alisveris
diizenini degistirmektedirler. Cocuklarin isteklerine gore sekillenmektedir. Kisiler satin
alma davranig1 sirasinda aile bireylerinin tavsiye veya olumsuz goriisleri dogrultusunda
karar verebilmektedirler (Subasi, 2011:54). Hedef kitle olarak belirlendiginde, ¢ocuklarin

olduk¢a fazla denebilecek {iriin kategorisinde satin alma davranisini O6nemli Olciide
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etkiledigi goriilmiistiir. Uriin kategorisinde aksam yemegi, mobilya, oyuncak, film-sinema,
bilgisayar, giyim vb sOylenebilir. Bununla birlikte ailelerin ¢ocuklar: ile birlikte yaptig

aligveris harcamalarinda 6nemli oranda artig gézlenmistir (Odabasi ve Baris, 2015:264).

Roller ve Statiler: Bireylerin bulundugu aile, dernek gibi gruplardaki konumu rol
ve statii agisindan incelenebilir. Ornegin gen¢ bir kadin ailesi agisindan bakildiginda
onlarin kizi roliindeyken, is yerinde iiriin yoneticisi roliinde olabilmektedir. Tiiketicinin
satin alma davranigini bu rollerin her biri etkileyebilmektedir. Benimsenen her roliin
toplum tarafindan verilen belirli bir statiisii mevcuttur. Uriinler cografi konuma, zamana,
sosyal sinifa gore statli sembolii olarak gérev yapabilmektedir. 1950°1i ve 1960’1 yillarda
Turkiye’de kot giymek bir statii olusturmustur (Tek, 1997:203). Roller, en kiigiigiinden en
biiyligline kadar her toplumsal grubun iiyeleri igin roller olusturulur ve tanimlanir. Erkek

veya kiz ¢ocugunun rolii, annenin ve babanin roliinden farklidir (Erdem, 2006:82).

1.3.3. Kisisel Faktorler

Tiketicilerin satin alma davraniglarimi belirleyen kisisel etkenler, yas, meslek,

ekonomik durum, yasam tarzi ve kisiliktir.

Yas: Bireylerin satin alma kararin1 6nemli Ol¢lide etkileyen ayni zamanda
demografik 6zelliklerinden biri olan yas, bireyleri bazi alt kiiltiirlere ayiran bir unsur olarak
kendini gostermektedir. Tiiketicilerin yaslarina gore gruplandig: bir 6rnekte ‘cocuklar igin’
ibaresi olan mal ve hizmetlerin yas grubu bellidir. Ureticiler bu tarz 6zelliklere gére hedef

pazarlarini belirleyip iiriinlerini buna gore gelistirir ve hazirlarlar (Tek, 1997:204).
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Bireyin yast ve yas donemi, ne tarzda iriinlere ve modellere yonelebilecegini
etkilemektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2001:93). Hedef kitlenin yas gruplarina gore reklam ve
halkla iliskiler stratejisinin belirlenmesi ve mesajlarinin olusturulmasi olduk¢a 6nemlidir.
Farkli yas gruplan farkli ihtiyaglara ve zevklere sahiptir. Yas unsuru tiiketicilerin ne satin

alacagini etkileyen onemli unsurlardan biridir. Degisen yas ile tiiketicilerin satin alma

kararlar1 da degisiklik gosterebilir (Erdem, 2006:83).

Yasam Tarzi: Kisiler ayn1 meslekten gelseler, ayn1 sosyal sinifta olsalar, ayni alt1
kiiltiirden gelseler bile birbirlerinden farkli yasam tarzina ait olabilirler. Her bir tiikketicinin
yasam tarzi onun ilgi, secim, etkinlik ve diisiincelerinde anlamlanmaktadir. Yasam tarzinin
belirlenmesiyle pek cok avantaj elde edilebilir. Ayn1 yasam tarzlarini yasayan tiiketiciler

birbirine benzeyen tiikketim davranislar1 gosterebilmektedirler (Subasi, 2011:55).

Ekonomik Durum ve Meslek: Meslekler, gelir seviyesi dogrultusunda tiiketim
tizerinde oldukca etkilidir. Bunun yaninda bazi aliskanliklar, yasam sekilleri, degisen
ithtiya¢ ve isteklerde de baz1 mal veya hizmetlere yonelmeye neden olabilir (Elden ve dig.,
2011:116). Ureticiler, iiretilecek olan malin tasariminda, fiyatlandirilmasinda ve
konumlandirilmasinda bulundugu {ilkedeki ekonomik duruma gore degisiklikler

yapabilmektedir (Subasi, 2011:55).

Kisilik: Kisilik, tiiketicileri birbirinden ayiran ¢evreyle olan iliskilerini belirleyen,
tim insan Ozelliklerinin ic¢sel olarak organize edilmesidir. (Elden ve dig., 2011:209).
Kisilik, kisinin i¢ ve dig ¢evresiyle iliski kurmasi, diger bireylerden ayirt edici, tutarli ve

yapilagmis bir iliski bi¢imidir. Bireylerin satin aldiklar1 iiriin ve markalar ile kisilikleri
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arasinda yakin bir bag vardir. Bunun nedeni, kisilerin satin alma davraniglarini kigilik
Ozellikleri etkilemektedir. Dolayisiyla kisilerin satin alarak elde ettikleri iiriin veya
hizmetler, onlarin kisilik 6zelliklerini yansitir (Erdem, 2006:87).

Davranislar ve ozellikler herkesi 6zgiir kilar. Kisilik ¢cok az degisim gosterir, hatta
pazarlama amagclar1 agisindan degismez kabul edilir. Pazarlamacilar rekabetci, disa doniik,

atletik, ice doniik gibi belirli kisilik tiirlerine gore hareket ederler (Bylthe, 2001:51).

1.3.4. Psikolojik Faktorler

Kisinin kendi iginden gelen bir durumun davranisini etkilemesi giicline psikolojik
faktor denilmektedir. Psikolojik faktorler; gldileme, algilama, 6grenme, tutum ve

inanglardir (Mucuk, 1998:84).

Algilama: Dis diinyadaki gerek soyut gerekse somut nesnelerle ilgili alinan
duyumsal bilgidir. Herhangi bir olay1, durumu, iliskiyi gérme, koklama, dokunma, duyma,
tatma durumudur. Her ne kadar fizyolojik bir 6zellikmis gibi goriinse de algilama, aslinda
bireylerin inanclari, kisilik 6zellikleri gibi dis etkilerden kontrol edilerek yonlendirilebilen
psikolojik ve sosyal bir faktérdiir (Inceoglu, 1993:41).

Insanlarin i¢ ve dig diinyalarindan haberdar olma durumuna algilama denilmektedir.
Insanlarin etrafinda olup biten seyleri segip kavramasi, diizenleyip yorumlamasidir
(Comert ve Durmaz, 2006:357).

Insanlar, devamli suretle cevrelerini tanimaya, anlamaya, arastirmaya, dgrenmeye
kosullanmiglardir. Algilama bes duyu organi yardimiyla etrafini anlamaya c¢alisma

durumudur. Duyu organlar1 etraftan bilgi toplayic1 olarak calisirlar; boylelikle etrafi
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tanimaya ve dgrenmeye yardimei olurlar (Ozer, 2009:3). Insanlarin etrafindaki uyaricilarin
seklini, tadini, sesini vb. duyu organlari algilar. Fiziksel olan bu algilar bireyin davranigina
etki etmektedir. Fiziksel etmenler simgesel, duyum ile duygusal Ogeleri de igerisine
almaktadir. Duyum 0gesi tamamen bireysel olarak uyaricilarin duyu organlan tarafindan
algilanmasi olayidir (Akkaya, 2013:87). Simgesel unsur, insanlarin zihninde bir yer
edinmesi durumudur. Ornegin bir ¢ikolata reklaminda kisinin cikolata tadim1 bazen
duyumsamasit durumudur. Duygusal 6ge ise uyaricilarla olan iliskide hoslanma seviyesini
belirlemektedir (Yukselen, 2012:132). Bir anlamda gelecekteki bilginin belirli bir sekilde
yorumlanmas siirecidir. Beklenti ayn1 zamanda duyum 6gesidir. Ornegin,

A 13 CDEFFH)
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Seklinde verilen harfler ve sayilar incelendiginde, 13 sayist her iki sirada da
bulunmasina ragmen harf sirasinda B olarak yorumlanmaktadir. Bunun sebebi beynin o
sekilde kabulii gergeklestirmesidir (Blythe, 2001:49).

Sonu¢ olarak algilama bir siliregse, bu siirecte tliketiciler, gerek kendi gerek
iireticiler tarafindan maruz kalinan uyaricilarin etkisinde kalmaktadirlar. Ureticilerin
tizerinde durmasi gereken nokta liriin veya hizmetlerinin tiiketicilerin zihninde nasil yer

aldiysa o sekilde satin alima uygun hale getirmeleridir (Akkaya, 2013:87).

Guduleme: Ingilizce karsiligi olan motivasyon kelimesi, Latincede hareket etme
anlamida ‘mot’ kokiinden tiiremistir. Psikoloji biliminde bireyin iginden gelen itici
giiclerle belirlenen hedefe dogru hareket edilen davramslardir (Unsar, Inan ve Yiiriik,
2010:250).

Mal veya hizmetlerin satin almasi siirecinde alicilar1 hareketlendiren bir gii¢ olan

giidii, aslina bakildiginda davranisin sebebidir. Tiiketim ihtiyaci karsilanamayan bireylerin
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icinde bulundugu durum, hedefe yonelik davranigi harekete gegirmektedir. Dolayisiyla
giidiileme ile tiiketici davraniglar1 birbiriyle ¢ok yakin bir iligskiye sahiptir. TUketici
davraniglarinin ardina bakildiginda bireyi harekete geciren giidii, i¢c ve dis etkenlerin
birlesimiyle tiiketicilerin satin alma istegini arttirmaktadir (Akkaya, 2013:85). Imbriale,
tilketicilerde satin alma istegi olusturulmadigi miiddetce hicbir seyin satilamayacagini,
tiiketicileri harekete gegiren seyin istek oldugunu belirtmistir (Imbriale, 2007:3).
Giidillemenin uyarilmis ihtiyag oldugu da sOylenebilir. Istek ve ihtiyaglar
birbirinden farklidir (Keskin ve Bas, 2015:57). Ihtiyaclar, bireyi bir sey yapmaya
yonlendiren temel giigtiir. Isteklerse bireyin hayat: boyunca 6grendigi zayif bir ihtiyagtir.
Susuzlugun su yerine gazoz igmekle giderilmesi buna 6rnek verilebilir. Kisinin ihtiyact,
hareketlerinin asil kaynagidir. Meydana gelen bir ihtiyag bireyin dogal dengesindeki
bozulmaya isaret eder. Ihtiyaclar dinamik olup degiskendir. Bu hareketliligin sebebi;
demografik, ekonomik, fizyolojik, cografi, sosyal ve psikolojik etmenlerin siirekli olarak

degiskenlik gostermesidir (Mazlum, 2010:64).

Ogrenme: Bireyin hayat: boyunca edindigi bilgi ve deneyimlerinden faydalanarak
hareketlerine yansittigi kalict olan degisikliklerdir (Subasi, 2011:57). Ogrenme, tepki
yonelimlerinden farkli olarak deneyimlerden dolayr hareket ve tepkilerdeki degisimdir
(Karabulut, 1989:155).

Ureticiler, bireyin 6grenme sekilleri ile yakindan ilgilenmektedirler. Bunun nedeni,
pazarlama bilesenleri insanlara marka ismini, faaliyetleri, promosyonlari, satig noktalarini,
fiyati hatirlatma noktasinda yardimci olmaktadirlar. Ureticiler bu noktada uyaricilart
kullanmaktadirlar. Bireyler ise tekrarlama ve c¢agrisimlarla kendine ydnlendirilen

uyaricilart anlamlandirma yoluna giderek satin alma davramisi konusunda aligkanlik
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edinebilmektedirler. Pek c¢ok tiiketici tekrarlanan marka adlarmi farkina varmadan
ogrenmektedirler (Koseoglu, 2002:126).

Ogrenme, 6znel anlamda 6grenme degildir. Ogrenmenin psikolojik asamalarmin
pazarlama stratejilerinde satin alma yonelimini olusturacak big¢imde bilingalt1 6n
kabullerinin olusturulmasidir. Oncelikli olarak bilingalt1 &n kabuliiniin olusmasmin
ardindan uyaricilarin meydana gelmesi, sekilsel ve maddi farkliliklarla 6grenmenin
saglanmas1 gerekmektedir. Sonrasinda diizenli tekrarlar ile bazi bilgilere netlik
kazandirilmasi, bilingalt1 ihtiyaglar diinyasinin olusturulmasi ile satin alma siirecine dogru

adimin atilmasi siirecini kapsamaktadir (Giimiis, Sungur ve Bilim, 2014:88).

Inan¢ ve Tutum: Tiiketicilerin algilamalarmi ve hareketlerini etkileyen tutum;
bireyin bir diisiinceye, bir nesneye ya da bir sembole olan olumlu veya olumsuz
duygularini, hislerini ve egilimlerini ifade eder. Tutum bireyin inanglarma da etki eder.
Inanglar ise kisisel deneye ya da dis kaynaklara dayanan tiim bilgileri ve goriisleri
kapsamaktadir (Mucuk, 1998:86).

Inanglar insanlarin bir sey hakkinda sahip oldugu tamamlayici fikirlerdir. Marka ve
tirtin imaj1 olustururlar (Comert ve Durmaz, 2006:358). Bu sebeple pazarlama yoneticileri
inanglar1 gelistirme cabasi igerisine girmislerdir. Bu durumda saldirgan bir pazarlama
stratejisi icinde bulunan bir teknik olarak bilinmelidir. Saldirgan olmayan bir teknik,
toplumun var olan tutum ve inang¢larin1 bularak uygun olan iiretim ve pazarlama stratejisini
belirlemek durumundadir. Saldirgan olan ve olmayan durumlarda tutum ve inanglar
tiiketici davraniglarini etkilemede oldukca etkilidir (Sungur, 2012:69).

Insanlarin herhangi bir seye kars1 olan tarafsizligim, duygularmi, egilimlerini veya

degerlendirmelerini ifade eden tutumlar (Coémert ve Durmaz, 2006:358), gerek butunlik
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icerisinde gerekse elemanlar1 bakimindan bazi Ozelliklere sahiptir. Bunlar (Erdem,
2006:98):
- Her tutumun bir objesi ve giicii mevcuttur. Bu obje trtin veya fikir olabilir. Gug
ise tutum elemanlarinin toplam giicii olarak kabul edilebilir.
- Tutumlar, elemanlarin karmasikligina bagli olarak degiskenlik gosterebilir.
Sade veya karmasik yapida olabilir.
- Tutumlar birbirleri arasinda iligkili olabilir.
- Tutumlar arasinda tutarlilik olabilir.
- Oprenilerek olusmaktadirlar.
- Tiiketicilerin tutumlar biitlinii vardir.

- Tutumlar degisebilir veya degistirilebilir.
1.4. Tiketicinin Satin Alma Karar Siireci

Teknolojik gelismelerin giinlimiizde {iriin veya hizmetlerde meydana gelen degisimi
ile gelisim gosteren bilingli tliketicinin, satin alma davranislarinda farklilik olugmaktadir.
Satin alma davranis1 tiiketicilerin mal veya hizmet satin alip kullanmalar1 asamasinda
meydana gelen davranis ile bireylerin arzu ve isteklerini, ihtiyaclarin1 gerceklestirebilmek
icin mal ve hizmet vasitasiyla problemine ¢6ziim bulmasi durumudur. Baska bir ifadeyle
bireylerin mal veya hizmetleri ticari bir amaci olmadan, sahsi kullanimi igin satin almasina
tiiketici satin alma davranigi denilmektedir (Onurlubas ve Altunigik, 2019:279).

Tiiketicinin satin alma siireci, satin alma Oncesi-asamasi ve sonrasi olarak tiim
stireci kapsamaktadir. Nigin satin alindig1 sorusu ile yakindan ilgili olan bu kavram, satin
alma davranisimi bir karar siireci olarak incelemektedir. Tiiketicinin satin alma karar siireci
irlin veya hizmetin satin alinmasindan c¢ok 6nce baglayan, satin alimin sonrasini da

kapsayan genis bir siireci kapsamaktadir (Ozcan, 2010:30).
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Tiiketicilerin nasil aldig1 sorusuna tiiketici satin alma davranisi ile cevap bulmaya
calisilmaktadir. Bu soru ile baglantili olarak neden satin aldig1 sorusu da beraberinde
gelmektedir. Satin alma davranigini bir karar alma siireci takip etmektedir. Satin alma karar
siireci bes asamadan meydana gelmektedir (Uniisan ve Sezgin, 2007:69). Bu asamalar

asagidaki Sekil 11°de gosterilmistir.

Sorunlarin Belirlenmesi

d

Bilaileri ve Secenekleri Arama

I

Secenekleri Degerlendirme

A
4 A

Satin Alma Satin {
ﬂ Durma

Satin Alma Sonrasi

A

Sorun Hala

A
r A
Tatmin Tatminsizlik
(Stire¢ Tamamlanir) (1. Asamaya Donme >

Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2015:333.

Sekil 3: Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Kisi talepleri siirekli olarak degiskenlik gostermektedir. Dolayisiyla gilinlimiizde
satin alma asamalarindaki davranis ¢esidi onemlilik arz etmektedir. Tiiketicilerin yasadigi
talep degiskenligi, siirekli olarak giincel ve farkli bilgilere maruz kalmasindan

kaynaklanmaktadir. Tiiketicilerin 6niindeki secenek oldukca fazladir (Giiltas ve Yildirim,
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2016:33). Bununla birlikte kisilerin satin alma karar siireci her {irlin i¢in ayni olmayabilir.
Kisinin daha 6nce satin almis oldugu marka iiriin hosuna gittiginde, ikinci kez satin alma
ihtiyact olustugunda dogrudan satin alma karar1 asamasia ge¢mis olacaktir. Yani satin
alma durumunun karmasiklasmasi Olciisiinde siirecin agamalart birbirini takip edecektir
(Yukselen, 2012:136). Sekil 11’de de gosterilen satin alma karar siirecinin asamalari

izleyen bagliklarda kisaca izah edilmistir.

1.4.1. Bir Ihtiyacin Ortaya Cikmasi (Problem Tanimlama)

Stirecin ilk adim tiiketicinin problem tanimlamasini yapmasi ile baslamaktadir. Bir
ithtiyacin farkina varilmasi asamasinda uyarici i¢cyapidan olusabilecegi gibi dis etkenler
tarafindan da olusabilmektedir (Kogoglu, 2014:44). icsel olan uyariciya acikmak, yiyecek
bir seyler istemek, seyretmek i¢in bir film aramak, sikilmak, baglamak iizere olan bir bas
agris1 ornek verilebilir. Digsal uyaricilara 6rnekse kisinin kiglik ceket satildigini goriip
gecen yil giydigi ceketin yiprandigini hatirlamasi ya da restorantin Oniinden gegerken
yemek gordiigiinde kendisini a¢ hissetmesi verilebilir (Peter ve JR, 2016:51). Ihtiyacin
farkina varilmasi durumu ile ihtiya¢ olarak kabul gormesi farkli durumlardir. Kisi
arabasinin yenilenmesi gerektiginin farkina varabilir. Fakat oncelikli bagka hedefleri varsa
bu durum onun igin problem teskil etmez. Ihtiyacin ihtiyag olarak goriilebilmesinde,
kiginin dengede olma durumu, satin alma durumunun 6nemi ile ¢evre etkenlerin énemi
blyuktir (islamoglu ve Altunisik, 2017:37). Ihtiyacin meydana gelmesinde etkisi olan bazi
faktorler agagidaki gibi siralanabilir (Kog, 2017:245-246).

- Tiiketicinin stogundaki mal veya hizmetin tilkenmesi (buzdolabinda icecegin

kalmamasi gibi).
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- Var olan mal veya hizmetlerden memnun olmama durumu (yeni alinan dis
macununun tadinin begenilmemesi gibi).

- Cevresel sartlarin degismesi (aksam yemege misafir gelecegi i¢in kahve alma
ihtiyaci gibi).

- Mali sartlarin degisiklik gostermesi (gelirde artma veya azalma, issiz kalma
gibi).

Bazi durumlarda tiiketici istediginin farkinda olmayabilir. Bu hallerde pazarlamaci

tutundurma araglarmin yardimi ile (6rnegin reklamla), istekle var olan durum arasinda

farkliligs tiiketiciye hatirlatabilir (Uniisan ve Sezgin, 2007:70).

1.4.2. Bilgileri ve Segenekleri Arama

Kisi tiikketim ihtiyacini belirledikten sonra elde etmek istedigi mal veya hizmete
yonelik bilgileri ve segenekleri arama yoluna gidecektir. Tiiketicinin ilgisi ve istegi satin
almaya yonlenmisken zamana yayilmis vaziyette yani arttirilmis dikkat modunda bilgi elde
etmeye calisacaktir. Ya da faal enformasyon olarak bilinen bireyin aktif olarak ¢evresine
sorma yoluyla, magazalar1 dolasmayla, internet, katalog gibi ¢esitli bilgi kaynaklarina
bagvurarak bilgi elde etmeye ¢alisacaktir (Okumus, 2015:56).

Satin alma durumu i¢in bilgi ve seceneklerin aranmasinda, kullanilacak ol¢iit
onerilerek, olgiite uyacak olan marka isimleri belirlenir ve tiiketici i¢in tiikketici deger algis1
gelistirilerek problem ortaya konulur (Coskun, 2007:47). Bilgi ve secenekleri aramada
icsel kaynaklar olarak bilinen kisinin tecriibe ve ogrenmeleri ile ilgili bilgilere, digsal
kaynaklar olarak kisinin ailesine, arkadaslarina, brosiirlere, istatistiklere, satis
temsilcilerine, raporlara vb. bagvurulabilir. Kisinin bilgi toplamadaki yogunlasma derecesi

iriin kategorisi ile alakali tecriibelerine, iirlinle ilgili olarak alabilecegi risk algilama
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derecesine, bilgi ve segeneklerin toplanmasindaki getiri ile alakali algiladigi zaman, efor ve
mali duruma baglhidir (Kog, 2017:246).

Tiiketici bilgi ve secenekleri toplama asamasinda reklamin, digsal kaynak olarak,
karar siirecinde nemli bir etkisi vardir. Uriin yasam egrisi acisindan bakildiginda reklam,
iriin veya hizmetin ne ise yaradigi, {liriin fiyatt ve temininin nasil olacagi, bireyin hangi
sorununun nasil ¢oziilebilecegi noktasinda bir¢ok bilgi ve alternatifi elde etmede yardimci
olmaktadir (Aktuglu, 2006:7).

Bireyin mal veya hizmeti satin almadan Once bilgi edinme g¢abasimin en 6nemli
sebebi risktir. Amag riskin ya da belirsizligin yok edilmesi veya riski olabilecek en alt
seviyede tutma ¢abasidir. Satin alinan mal ve hizmetleri, bunlardan meydana gelebilecek
risk dereceleri ile satin alma karar tiirleri gibi bir¢ok etken satin alma davranislarinda etkili
olacaktir. Bireylerin risk algis1 ve kabulii farklilik gosterebilmektedir. Tiiketici daha 6nce
memnun kaldig tatil paketine iliskin risk almak istemiyorsa ayni tatil paketini tekrar satin

alacaktir, boylelikle riskten kaginmis olacaktir (Kogoglu, 2014:46).

1.4.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Tiiketici topladig: bilgi ve segeneklerin arasindan birbirine rakip olan birkag tirtinii
degerlendirmeye almaktadir. Ilk olarak kisi, ilgi seti olusturacaktir. Bunun igerisinde
thtiyacim1 en iyi karsilayan iirtinler yer alacaktir. Kisi bu ilgi setini olustururken iiriin
ozelliklerini en diisiik ve yiiksek kabul goren degerler icin sunular koyacaktir. Uriin igin
belirlenen fiyat araligi konusunda agik bir fikre sahip olacaktir. Fiyat en diisiikten en

yuksege kadar siralanacak tiiketici ise ucuz ve degersiz olarak algilanabilecek bir seyi
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istemeyecektir. Sinyaller secim yapmada oldukga etkilidir. Bir fiyat etiketi, marka ismi,
hatta satis gorevlisi kisinin {iriin algilamasi konusunda onemli etkiler olusturabilecektir.
Uriin fiyat1 kalite gostergesi olarak kullanilirken bu durum diger sinyallerin etkisini
azaltmamaktadir (Blythe, 2001:43).

Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda tiiketiciler, cesitli 6zelliklerine gore
farkli markalarin sahip olduklar1 algiya dayanarak siralama yapmaktadirlar. Tiiketicilerin
yapmis oldugu bu siralamay1 sirketlerin biliyor olmasi tiliketici tercihini anlayabilmeleri
bakimindan biiyiik 6nem tagimaktadir (Tungel ve dig., 2015:211).

Uriin hakkinda bilinen bilgilere ek olarak yeni bilgiler, driin ile ilgili inang ve
tutumlart degistirebilir. Ciinkii yeni bilgi bireyin psikolojik setinde degisikliklere neden
olabilmektedir. Bireyin iiriin degerlendirme &lgiitlerinde de degisiklikler olabilir. Ornegin
1970’lere kadar el kremleri kozmetik amagl kullanilmaktayken kremlerin igerisine gliserin
eklenerek dis etkilere karst koruyucu gorevinin de oldugu vurgulanmis piyasaya
sunulmustur. El kremlerinde artik koruyucu 6l¢iitii de degerlendirme faktorii olarak ortaya
cikmistir (Islamoglu ve Altunisik, 2017:44).

Tiiketici, seceneklerin degerlendirilmesi agsamasinda se¢ilecek markalar setinde bazi
tercihlerde bulunur. Kisi en ¢ok tercih edilen markayr da satin almayr diisiinebilir. Ayni
zamanda satin alma karari ile satin alma arzusu arasina iki etken girebilir. Ilki digerlerinin
tutumu iken ikincisi beklenmeyen durumsal etkenlerdir (Erdem, 2006:117).

Zaman unsuru da ¢ok bilyiikk dnem tasimaktadir. Ihtiyag durumu acil degilse
alternatiflerle ilgili olarak daha ¢ok zaman harcanir. Ge¢mis deneyler, ¢esitli markalara ait
bilgi ve tutumlar, grup etkileri bu degerlendirmede oldukca etkili olmaktadir (Mucuk,

1998:89).
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1.4.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Tiiketicilerin satin alma karar siirecinden biri olan alternatiflerin degerlendirilmesi
sireci tuketiciler Gzerinde bir karar sorununu agiga cikarmaktadir. Kisiler satin alma
kararin1 verirken farkli segenekleri pek ¢ok oOlgiit yardimiyla siralamaktadirlar. Alternatif
ve Olgiit sayisinin artmasi, satin alma karar agsamasini daha karmasik bir hale sokmaktadir.
Sirketlerin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina cevap verebilmeleri i¢in tiiketicilerin beklenti
ve algt diizeylerinin diizgiin bir sekilde degerlendirilebilmesi ¢ok 6nemlidir (Tungel ve
dig., 2015:211).

Secenekleri degerlendiren tiiketici, hangi markay1 ve 6zellikleri tasiyan iirlinii satin
alacagina karar verir ve satis noktasina giderek verdigi karari uygulamaya gecirir. Bu
asamada ikna edici ve bilgilendirici satig taktiklerinin etkisi biiyiiktiir. Se¢-al hizmetinin
oldugu satis yerlerindeyse gorsel unsurlar ve ambalaj One ¢ikmaktadir (Yikselen,
2012:136). Tiketicinin satin alma kararinin gergeklesebilmesi mali durum ve zamana
uygunluguna baghdir. Ornegin kisi var olan araba markalar1 arasindan kendine en uygun
olan markay1 belirleyebilir fakat yakin bir zamanda glimriik vergilerinin azalacagini veya
belirledigi modele gore daha ekonomik modellerin gelecegine iliskin duyum almigsa,
tiiketici satin alma kararini daha fazla fayda ve tatmin saglayacak model igin erteleyebilir
(Islamoglu ve Altunisik, 2017:45).

Tiiketicinin satin alma karar1 sonrasinda satin alma eylemini gergeklestirecegi ana
kadar kisiyi kararindan vazgecirecek iki énemli gelisme olabilir. ilki kisinin ¢evresindeki
insanlarmn, tercih edilen markayr almaktan vazgecirmeleri durumudur. Ornegin karar
verilen lokantanin temizlik kurallarina yeterince uymamasi sebebiyle belediyenin ceza
yazmas1 ya da lokanta ¢alisanlarinin miisterilere kaba davranmasi gibi olumsuz bilgiler

kisiyi bu lokantaya gitmekten vazgegirebilir. Ikincisi beklenmedik gelismeler olup verilen



28

karardan vazgecilmesine sebep olabilir. Mesela eslerden birinin igsiz kalmasi, fiyatlarin
yiikselmesi, bir yakinin kaybi gibi beklenmeyen olaylar kisiyi lokantaya gitmekten
vazgegirebilir (Mazlum, 2010:79).

Tiiketiciler deneme ve tekrarlanan aligveris olmak {iizere iki tlir satin alma
davraniginda bulunurlar. Tiiketici 6zellikle ilk defa satin alinan iiriinlerde kii¢iik miktarlari
tercih ederek deneme satin alimi olarak bilinen davranisi gerceklestirir. Deneme satin
alimmin amaci satin alinan yeni Uriiniin kullanim yolu ile degerlendirilmesi sirecidir.
Tiiketicilerin biiyiik cogunlugu ilk kez kullanacagi {iriin i¢in bu tiirde bir satin alma
davranigina bagvurmaktadirlar. Deneme kullanimi1 sonrasinda tiiketici yeni {riiniin
ihtiyacin1 6nceden deneyimledigi iirliinlerden daha iyi olduguna karar verirse uruni tekrar

satin alabilir (Durmaz, 2008:89).

1.4.5. Satin Alma Sonrasi1 Davranis

Tiiketicilerin satin alma sonrasinda agiga ¢ikan degerlendirmeleri ¢evresine ne
sOyleyecegi, aligkanliga doniisen tekrar alimlarin olup olmayacagi gibi duygu ve
diisiinceleri de pazarlama agisindan oldukca oOnemlidir. Bununla birlikte tliketicide
aligkanliga donilisen satin almalar haricinde se¢ilen malin olumsuz taraflari, se¢ilmeyen
diger triinlerin Ustiinltikleri bir kaygi, yanlis se¢im endisesi, uyumsuzluk gibi durumlar
olusturabilir. Pazarlamacilar ise agiga ¢ikan bu olumsuz durumlari reklam, diger
tutundurma ¢alismalar1 ve satis sonrasinda verilen hizmetlerle satilan {irtinlerle ilgili olarak
tiikketicide olusabilecek olumsuzluklar1 silmeye ya da azaltmaya c¢alismaktadir (Mucuk,

1998:90).

Genel olarak bakildiginda tiiketicinin, istedigi bir amaci gerceklestirdiginde ya da

ihtiyacin1 tatmin etmesi durumunda bu tatmin seklinin basarist aklinda kalacaktir.
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Tiiketicinin vermis oldugu tepki, gelecekte de ayni veya benzer bir durum gerceklestiginde
benzer sekilde olma ihtimali yiiksektir. Yani tepki, ihtiya¢ ve isaret birlikte agiga ¢iktiginda
tekrarlanma olasilig1 yiiksek olacaktir. Dolayisiyla 6grenme gergeklesecektir. Siklikla
yapilan pekistirme belirli bir tepkinin aligkanlik halini almasini arttirmaktadir. Ayni sekilde
bir iiriin ihtiyact istenilen seviyede karsilamazsa ve tiiketiciyi tatmin etmezse ayni tepkinin
tekrarlanma ihtimali azalacaktir (Peter ve JR, 2016:54).

Satin alinan triinlerin tiiketicide olumsuz etki birakmasi pazarlamacilar igin blyuk
bir kayip olacaktir. Meydana gelen olumsuz durumun ve tatminsizligin giderilmesinde
gosterilen caba, tiikketicide meydana gelen olumsuz tutum ve inanglar1 degistirmede etkisiz
kalabilir. Ornegin gida maddelerinin bozuk, ¢iiriik, son tiiketim tarihinin gegirilmis olmast,
kiyafetlerde defonun bulunmasi, dayanikli tiiketim mallarinda servis hizmetlerinde olan
eksiklikler, garanti sartlarindaki yetersizlikler tiiketicide diizeltilmesi ve degistirilmesi ¢ok
zor olumsuz tutum ve inanglar meydana getirebilmektedir (Yiikselen, 2012:136).

Tiiketici tatminsizliginin kaynaklar1 iki ana grupta toplanabilir. Ilk gruptaki
tatminsizlikler pazarlama bilesenlerinin yetersizliginden yani {iriin 6zelliklerinden, fiyat
kalite uyumsuzlugundan, dagitim yetersizliginden kaynakli olabilmektedir. Ikinci gruptaki
tatminsizliklerse refah diizeyinden kaynaklidir. Refah diizeyinden kaynaklanan
tatminsizliklere refah diizeyinin diisiik veya yiiksek olmasi sebep olabilir. Refah diizeyi
diistiikge fiyat sebebiyle kaliteden fedakarlik yapmakta ve kendilerine uygun olan veya
istedigi satin almayr yapamadigr ic¢in tatminsizlik yasanir. Refah diizeyi artan
tiiketicilerinse beklentileri, ihtiya¢ seviyesi ylikselir, dolayistyla istedikleri tirlinden daha
fazla performans beklerler. Var olan {iriin bu performansi gosterecek 6zellik tagimiyorsa

tiiketici tatminsizligi ag1a cikar (Islamoglu ve Altunisik, 2017:48).
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Tiiketicinin satin alma karar siirecinin her agamasinda kisi karar vermek ve verdigi
kararin degerlendirmesini yapmak durumundadir. Tiketici dogru ve rasyonel karar
verebilmek adina satin alma silirecinin her asamasinda bilgiyi kullanmak durumundadir.
Siirecin her agsamasinin kesin hatlarla belirlenebilmesi ger¢ek hayatta oldukca giigtiir. Bu
sebeple genellikle siire¢ asamalar1 kesin bir sekilde belirlenememektedir (Giimiis ve dig.,

2014,81).

1.5. Tiiketicinin Satin Alma Karar Tiirleri

Tiiketicilerin satin alma davraniglart {iriin  ve hizmetlere gore c¢esitlilik
gostermektedir. Tiiketicinin yiyecek maddesi satin alma davranisi ile giyecek satin alma
davranigi birbirinden farklilik gosterir. Yiyecek maddesi bazi aliskanliklar sonucu daha az
zaman harcanarak elde edilmektedir. Giyim ya da esya satin alirken ise fiyati, 6deme
sartlari, ozellikleri, marka ayrintilar1 vb. daha ¢ok zaman harcanarak arastirilmaktadir.
Dolayisiyla ilgi ve marka aras1 farkliliklarin seviyesine gore satin alma karar tiirleri agiga
cikmaktadir (Yikselen, 2012:133). Satin alma durumu ile ilgili karar tiirleri dort ana

baslikta incelenebilir. Bunlar izleyen kisimda kisaca agiklanmistir.

1.5.1. Karmasik Satin Alma Davranisi

Satin alma karari, ihtiyaglarin tatmini i¢in kendi i¢inde en etkin ve verimli iiriin,
satin alma noktas1 ve zaman gibi degiskenlerin g6z Oniine alinarak verilmesi sebebiyle
problem ¢6zme siireci olarak da adlandirilmaktadir (Kog, 2017:239).

Karmasik satin alma karar tiirlinde tiiketicinin ilgi diizeyi olduk¢a yiiksektir.
Markalar arasinda Oonemli derecede farkliliklar mevcuttur. Pahali, riskli, siirekli satin

alinmayan triinlerdeki (bilgisayar, araba, kristal avize vb.) satin alma davranis1 karmasik
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satin alma davranisinin agiga ¢iktigi durumdur. Bu tlrdeki Urinler igin tiketici Grinin
teknik 6zellikleri konusunda bilgi toplar, deneyimlerden yararlanarak satin alir. Pazarlama
yonetimi bu davranig tiiriinde tiiketicilerin 6grenme siirecini  kolaylastiracak
bilgilendirmeye 6zen gostermelidirler. Etkin bir pazarlama programi hazirlayarak rakip
markalardan farkini1 6n plana ¢ikartarak tiiketiciyi kendi markasini segmeye ikna etmelidir
(Yukselen, 2012:134).

Karmagsik karar verme modelinde tiiketiciler, giderek satin almaya daha fazla 6nem
vermeye baslamaktadir. Pazarlamacilar tiiketicileri satin alma konusunda segici davranisa
yonlendirmek istemektedirler. Tiim bunlar karmasik karar verme siirecinin dnemini

vurgulamaktadir (Islamoglu ve Altunisik, 2017:36).

1.5.2. Uyumsuzlugu Azaltic1 Yonde Satin Alma Davranisi

Smirli ¢aba ile satin alma adi da verilen bu davranis tiiriinde, problem ¢dzme
durumu vardir. Ancak karmasik karar verme model kadar ¢aba sarf etme durumu yogun
gerceklesmez (Kog, 2017:240). Tiketicinin deneyimledigi iiriinlere yonelik bir davranig
tiriidiir. Daha Once satin almis oldugu bir markay yeniden satin alma ihtimali yiiksek olsa
da yeni bilgiler elde etmeye calismasi, diger marka iiriinlerin de degerlendirmeye alinmasi
durumu s6z konusudur (Seyran, 2009:39).

Bu davranis tiirti, markalar arasinda 6nemli bir farkin bulunmadigi, bireyin ilgi
seviyesinin yiiksek oldugu iiriinlerde goriilmektedir. Ornegin hali satin almaya karar veren
bir birey, bilgi toplayarak kararlarindaki uyumsuzlugu en aza indirgemeye calisir. Elindeki
birikimleri ortaya koyar ve yeni inanglar elde eder. Sonrasinda secimi ile ilgi
degerlendirmelerde bulunur. Isletmeler bu satin alma tiiriinde iiriinlerle ilgili olarak iletisim

programlari yardimiyla bireyin inang ve tutumlarini isletmeye karst olumlu yonde
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sekillendirme c¢abasina girerler. Bunun yaninda fiyatlandirma, etkin satis personeli gibi

marka tercihinde énemli roll olan konulara da 6zen gostermelilerdir (Yukselen, 2012:134).
1.5.3. Ahsilmis Satin Alma Davranisi

Aligilmis satin alma davranisi, rutin satin alma davranisi olarak da bilinmektedir.
Tiiketici yerlesmis aligkanliklara sahiptir. Cok diisiinmeden bir markay1 alabilir. Giidiilerini
degerlendirmesi ya da farkli markalar1 degerlendirmeye almasi s6z konusu degildir
(Mucuk, 1998:88). Diisiik maliyetli ve siirekli alinan iiriinlerin satin alinmasinda goriiliir.
Tiiketiciler bagka markalar1 ve iiriin 6zelliklerini bilirler. Tiiketiciler ayn1 marka iirlinii
satin almasalar da bu tiir Uriinleri alirken c¢ok fazla zaman harcamazlar (Aytug ve
Karadibak, 1998:73-74).

Markalar arasindaki farkin olduk¢a az oldugu bu satin alma davranis tiiriinde,
tiketicilerin markalarla ilgili bilgi edinmesinin ¢ok da gerekmedigi, alisilmig bir satin alma
davranis1 s6z konusudur. Uriinlerde biiyiik oranda kalite, fiyat gibi unsurlarm farklilig:
bulunmamaktadir (seker, sigara, kibrit, ekmek, peynir gibi iiriinler). Marka tercihinin
bulunmamasi durumunda pazarlama yonetimi liriin degerlendirmesini etkileyecek diizeyde
tutundurma cabasina girer. Uriinlerin reklamlarinda verilmek istenen mesajin bir kag nokta
tizerinde yogunlagarak yapilmasi onemlidir. Gorsel 6gelere ve imaj olusturabilecek
ozelliklere agirlik verilerek tiiketicinin markayr hatirlamasinda yardimer olunmali, Kisa

stireli ve sik sik reklam verilmelidir (Yiikselen, 2012:135; Seyran,2009:39).
1.5.4. Farkhlik Arastirict Satin Alma Davranisi

Tiiketiciler baz1 iiriinleri hi¢ diistinmeden, planlama yapmadan tepkisel olarak satin
alirlar. Bu sebeple tepkisel satin alma olarak da bilinmektedir. Bu satin alma davraniginda

daha cok gereksinim olmayan fakat satin almak i¢in karsi konulmaz bir diirtiiyle yapilan
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satin almalar s6z konusudur. Bu satin alma davranist duygusal ozellikler bakimindan
zengindir. Temelinde hedonistik fayda arayisi vardir. Farklilik arastirict satin alma
davranisi haz ve heyecan gibi pozitif duygular barindirabilecegi gibi su¢luluk gibi negatif
duygulari da barindirabilmektedir (Kog, 2017:240).

Tepkisel satin alma davranist markalar arasi farklilik diizeyinin yiiksek, tiiketicinin
ilgi seviyesinin diisiik oldugu iirlinlerde ortaya ¢ikmaktadir. Bu iirlinlerde pazarlamacilar
tilketicinin satin alma davranigini rutin satin alma davranisina ¢evirmeye calismaktadir.
Kendi markasinin siirekli tercih edilmesini saglamay1 hedeflerler. Diger firmalar, ikramiye,
cekilis, indirim, kendi {irlintiniin kullanim1 amaciyla vermis oldugu reklamlar ile tiiketiciyi
yonlendirmeye calisirlar (Yiikselen, 2012:135).

Farklilik arastirici satin alma davranisini etkileyen unsurlarin temelinde bireyin
kontrol giiclinii etkileyen para ve harcamalarla alakali tutumlar, 6z saygi, kendini
tamamlama istegi, heyecan ve uyari arayisi, hedonik 6geler ve igsel gatismalar vb. gibi pek
cok etmen sOylenebilir. Marketlerde 6deme yapilan kasalarin etrafinda cikolata, sakiz,
seker gibi lrlinler bulunmaktadir. Bu {iriinlerin bulundugu reyon farkli olmasina ragmen
tilkketicilerin satin almayr diistinmemelerine karsin kasada beklerken alabilmektedirler.
Biiylik marketlerde yapilan aligverislerin %50'ye yakini plansiz yapilmaktadir. O anda
market igerisinde verilen ani bir kararla gerceklesmektedir. Dayanikli tilketim mallarinda
da plansiz satin almanin %20 ila %30 civarinda oldugu ancak hizli tiiketim mallarinda bu
oranin %75-80'lere kadar ¢iktig1 gozlenmistir (Kog, 2017:240).

Tiiketici satin alma c¢esitlerinin ortak 6zelligi, satin alma davraniginin sorun ¢ézme
yaklagimi igerisinde incelenmesidir. Sorun ¢6zmenin en yogun oldugu tiiketicilerin marka

ve lrilinlerle ilgili bilgi toplama ihtiyacinin fazla oldugu satin alma tiirli, karmagik satin
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alma davranmisidir. Alisilmis satin alma davranmisinda ise sorun ¢ézme, en alt diizeye

indirgenmistir (Yukselen, 2012:135).
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2.BOLUM

PAZARLAMA ILETIiSiMi, REKLAM VE INTERNET REKLAMCILIGI,
TUKETICILERIN REKLAMLARA KARSI TUTUMU, REKLAM ARACI

OLARAK BANNER

Bu bolimde oOncelikle pazarlama iletisimi ele alinarak pazarlama iletisimi
unsurlarindan biri olan reklam kavrami incelenmistir. internet reklamlarinin tarihgesi,
avantaj ve dezavantajlarina deginilmis olup internet reklam tlirlerinden kisaca
bahsedilmistir. Tiiketicilerin reklama karst tutumlari ele alinmig sonrasinda banner

reklamlar ile ilgili kavram 6zellik ve tiirleri incelenmistir.
2.1. Pazarlama iletisimi ve Unsurlar

Pazarlama kavrami iiriin veya hizmetlerin kisilere, gruplara ve kuruluslara
sunulmas1 ile talep ve ihtiyaglarin karsilanmasi olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Tenekecioglu,2007:4). Pazarlama alaninda her tiirli uygulama ve yaklasim bir gesit
iletisimdir. Pazarlama iletisimi, marka veya malin satisin1 gerceklestirirken, onu sadece bir
urtin olarak ortaya koymanin yaninda ambalajindan tutup vermek istedigi bilgi ve mesaja
kadar her asamada hedef kitle ile olan iletisim halidir (Urkmez, 2010:3). Glnuimiiz tiketim
caginda tiketicilerde bagliligin saglanabilmesi, tercih edilebilir olmas: iletisim ile
saglanmaktadir. Pazarlama iletisimi kitle iletisim araglarin1 kullanirken reklam, kisisel
satis, satig gelistirme, halkla iligkiler gibi uzmanliklardan faydalanir. Satis ve tutundurma
amacin1 hedefleyen pazarlama iletisiminde geleneksel satis ve pazarlama yontemlerinin
iletisim deneyimleriyle desteklenmesi, tiiketicilere sadece satis yapabilmek degil, faydalari
ve farkliliklart gostererek onlari ikna edebilmeyi de beraberinde getirmistir. Pazarlama

iletisimi {irlinlin toplam Onerisini tiiketicilerin amaclarina ulasmada yardimci olmay1 ve
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isletmeyi kendi amaglarina yaklastiracak sekilde tiiketicilerle paylasmayi hedefler. Bir
malin adindan ambalajina, magaza dekorundan calisanlarin basarisina, hedefine, vermek
istedigi mesaja kadar her adimda ayr1 bir 6nem kazanmaktadir. Dolayisiyla pazarlama
iletisimi pazarlama karmasinin unsurlarini temel alir. Bunlar; Uriin, fiyat, dagitim ve

tutundurmadir (Captug, 2005:3).

Pazarlama iletisiminde amag tiiketicilere markayi, mal veya hizmeti tanitmak, satin almaya
ikna etmek ve kaliciligr saglamaktir. Biitiin bunlar1 saglamak i¢in pazarlama islemlerine
basvurulur. Tutundurma karmasi ile de bilinen iletisim yontemleri; reklam, kisisel satis,
satig gelistirme, halkla iliskiler seklinde bilinmektedir (Captug, 2005:7). Tutundurma

karmasindan biri olan reklam ayrintili sekilde ele alinmustir.

2.2. Reklam Tanim ve Onemi

Giunumuzde kendisinden pek ¢ok sey beklenen ve hakkinda en ¢ok konusulan bir
iletisim araci olan reklam (Topstmer ve dig., 1999:58), pazar ile gerekli olan iletisimi
saglayarak bilgi akisini gerceklestirmek, alicilarin satin alma kararlarini etkileyerek onlari
kendi iriinlerini satin almaya ikna edebilmek i¢in firmalarin ¢ogunlukla basvurduklari

onemli bir tutundurma aracidir (Tan ve dig., 1999:7).

Amerikan Pazarlama Birligine gore reklam, {irlin, hizmet veya diisiincenin {icreti
Odenerek kamuya agik bir bicimde yapilan tanitim faaliyetidir. Reklam, {ireticinin karini ya
da satigin1 saglamak degil satis1 kolaylastirmaya dayali bir iletisim kanalidir (Bir ve Mavis,

1988:13-14).

Glasser ise reklamin tanimini su sekilde yapmistir: “Bir mala ya da hizmete iliskin
bir iletiyi (mesaj1) sozlii ya da goriintilii olarak pazar birimlerine sunmak i¢in yapilan

eylemlere reklam yapmak denir” (Glasser, 1972:30). Reklama genis bir kitleye ulasma
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imkanindan dolayr kitlesel satis da denilebilecegini soyleyen Tayfur, reklamin mal ve

hizmetlerin alicilar tarafindan 6grenilmesine yardimci oldugunu belirtmistir (Tayfur,

2006:6).

Uriin ya da hizmetin gerek uzun gerekse kisa siireli satis1 icin hedef kitleye cesitli
kitle iletisim araglar1 vasitasiyla ulasarak olusturulan ticari iletisim hareketliligi reklam
olarak tanimlanmaktadir (Denizer, 2007:41). iletisim Sozliigii'nde reklam, mal veya
hizmetin satis1 igin dizayn edilen ikna edici mesajlar olarak tanimlanmaktadir. Uriin ve
hizmetlerin erisilebilirligi ve kalitesi ile ilgili bilgilerin genis bir kitleye duyurulmasi
stirecini ve araglarim kapsamaktadir (Mutlu, 1995:286). Bu niteliklerinden &tirt hedef
kitle tizerinde pazarlama amaglar1 disinda farkli etkilere de sahiptirler (Babur Tosun,

2007:247).

Burnett’a gore reklam, basit, hatirlanir, davetkar olmali ve keyif vermelidir. Temel
amagc lriin ve hizmet satiglarin1 ve prestijini diisiinceler aracilig1 ile arttirmak olmalidir
(Burnett, 2005:2). Jules Backman reklamin onemini, “Herhangi bir mamule olan talep
cesitli faktorlerin etkisi altindadir. Bu faktorleri tiiketicinin gelirindeki dizey ve
degisiklikler, fiyatlar, bu mamullerin yerini alabilecek diger mamullerin varlig1 ve
maliyetleri, niifus degisikligi, cografi sartlar, zevkler, din, adetler ve reklamcilik olarak

siralanabilir” seklinde belirtmistir (Backman, 1971:20).

Reklam, bedeli kimin tarafindan 6dendigi belli olacak sekilde mal veya hizmetin,
genis kitlelere kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin alinarak tanitilmasi durumunu
kapsamaktadir (Elden,Ulukok ve Yeygel, 2011:62). Reklam, triinin sadece teknik, fiziksel

ve fonksiyonel yararlarini sunan bir iletisim arac1 olmaktan o6te psikolojik ve sosyal
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icerikleri de barindiran ve yasam bicimleri ve iligkilere yonelik vurgular yapan bir iletisim

tirudur (Serttas, 2015:25).

Genel olarak reklam; bireylerin, firmalarin, tiriin ve hizmetlerin halka tanitilip
benimsetilmesi durumu olarak belirtilmektedir. Pazarlama agisindan bakildiginda ise,
diisiincelerin, firmalarin, iirtinlerin ve hizmetlerin sahsi olmayan yontemlerle, reklam
ortamma odenen belirli bir fiyat karsiliginda hedef kitleye sunulmasi islemidir (Ozkan,

2014:38)

Reklam, iiretici ve tiiketici acisindan ayri ayr1 6nem arz etmektedir. Uretici
acisindan Onemi, tiketicileri Uriin ya da hizmetin varligina dikkat ¢ekmek, Urin veya
hizmete yonelik pozitif bir tutum olusturmak amaciyla mesajlarin olusturulmast ve
yayilmasidir. Tiiketici agisindan 6nemi ise, Uriin ya da hizmet ile ilgili gerekli ve dogru
bilgiyi iletici araclarla ulastirilmasidir (Tayfur, 2006:7). Ureticiler acgisindan reklam
olgusuna bakildiginda, {iretilen mal veya hizmetten tiiketicinin haberdar olmasi ve iiretilen
mal ve hizmeti emsalleri arasindan tercih edebilmesi i¢in tiiketicinin ikna edilmesi
gerekmektedir. Bu durum reklama olan 6nemi agiga ¢ikarmaktadir. Tiiketiciler i¢in reklam
ise, ihtiya¢ duyulan mal veya hizmetin piyasa sartlarinda gesitleri arasindan en uygun olani
secebilmesi agisindan 6nem arz etmektedir. Bunun yaninda tiiketiciye ihtiya¢ duydugu mal
ve hizmeti nasil, ne sekilde, nerede bulabilecegi ve nasil kullanacagi sorularina cevap

veren bir olgu olarak ortaya ¢ikmaktadir reklam (Kocabas ve Elden, 2009:13-14).

Elden ve Bakir’a (2010) gore; giiniimiizde reklam sadece mal veya hizmetin satigini
saglamak veya arttirmak i¢in kitleleri manipiile etmeyi amaglayan bir yontem degildir.
Ureticilerin tlketicilerle iletisim kurabilecegi, kendini ifade edebilecegi iirettiklerini

anlatabildigi, neyi, neden, kim i¢in yaptigini tiiketicilere aktarabildigi bir iletisim sekli
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olarak gorulmektedir. Bu sebeple reklam, giiniimiiz rekabet ortaminda, ireticilerin
bulunduklar1 pazar yerini saglama alabilmeleri agisindan ve tiiketicide belli bir yer
edinebilmesi i¢in vazgecilmez bir iletisim unsuru olarak goriilmektedir (Elden ve Bakir,
2010:10). Reklamin vazgegilmezligi, tiiketicileri de etkisi altina almaktadir. Glnden gune
artan marka ve {irlin ¢esitligi i¢inde tiiketiciler ihtiyaclari tatmin edebilecegi mal ve hizmeti
belirleyebilmek, yeniliklerden haberdar olabilmek, en yiiksek fayday:r saglayan mal ve
hizmeti secebilmek, satis yerlerini ve kosullarini 6grenebilmek igin reklamdan buyuk

oranda faydalanmaktadirlar (Elden, 2003:262).

Reklamlar, ireticilerin kendilerini hedef kitleye tanitmasi islemidir (Kaya,
2018:100). Reklamin en temel amaci satislara olumlu yonde katki saglamasidir.

Reklamdan beklenen bu temel amacin yaninda asagida bahsedilen bazi sorunlara da ¢6ziim

bulabilmesidir. Bunlar (Topstmer, Elden ve Yurdakul, 1999:60);

- Alicilar1 mal veya hizmet ile ilgili daha fazla bilgi edinebilmeleri i¢in tesvik ve

motive eder.

- Alicilar1 bir malin nereden nasil alinacagi, alinan mal ile neler yapilabilecegi ve
nasil fayda saglanabilecegi noktasinda bilgilendirir.

- Markanin degismedigini, aym1 faydayr saglayacagini, markanin saglam ve
giivenilir oldugunu hatirlatir, alicilarin glivenini tazeler.

- Uriiniin denenmesi i¢in alicilar1 hazirlar.

- Alicilan bilgilendirmek ve egitmek islevini goriir.

- Yeni bir marka imaj1 tasarlamak, bunu korumak, markanin istenilmeyen kismint

degistirip yerine yenisini koymak gibi islevleri yerine getirir.



40

- Firmanin kamuoyunda var olan imaji tasarlayip yerlesmesi igin alicilara uygun

mesajlar verir.

Tiiketicilerin alismis oldugu marka, iiriin veya hizmet disinda rakip markalara kars1
ya da iirlin ve hizmete kars1 tutum ve davranis degisikligine etki edebilme durumu reklam

olarak tanimlanmaktadir (Avsar ve Elden, 2004:8).

Rekabet ortaminda mamullerin pek ¢cogu belirli bir alanda ayni isleve sahip olmakla
birlikte reklam aracilign ile farkindalik olusturabilmektedirler (Backman, 1971:20).
Gliniimiizde insanlarin mesaj yagmuruna tutulmasi sebebiyle reklam, saglikli bir iletisim
icin biiylik 6nem arz etmektedir. Bireyler mal ve hizmeti sadece satin almakla kalmayip
ayn1 zamanda fayda maksimizasyonunu elde etme ¢abasindadir. Bunun igin reklam 6nemli

bir ara¢ haline gelmistir (Calli, 2007:5).
2.3. Reklamin Tarihsel Gelisimi

Insanoglu dogas1 geregi bir seyi islerken ne kadar onemli ve vazgegilmez olursa
olsun nasil isledigi ile pek ilgilenmemistir. Radyo, televizyon bir yana insan vicudunun
bile nasil ¢alistig1 ile ilgili bilgisi, bir yeri aksayana kadar, ¢ok azdir. Reklamcilik da
yiizyillik tarihi boyunca aym ilgisizlikten nasiplenmistir. Isledigi miiddetce nasil isledigi
ile ilgilenilmemistir. Ilgi ve alaka, aksama durumunda, verimliligi ve etkisi sorgulanmaya

baslayinca agiga ¢ikmistir (Aksoy, 2007:95).

Reklamin tarihi gelisimine bakildiginda; geg¢misten gilintimiize kadar gelen
uygarliklarin kalintilarinda reklam araglarina rastlanilmistir. Roma ve Yunan kentlerinde
meydanlarda bulunan taslar {izerine gladyator yarigmalarinin, sirklerin ilanlari, esirlerin
Ozelliklerinin ve tcretlerinin kazindigi duvarlar drneklerden bazilaridir. Her ne kadar bu

reklam ornekleri pek kabul gormese de Eski Roma’da dikkéan sahipleri diikkan oénlerinde,
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saticilar sokaklarda iiriinlerine alic1 bulabilmek amaciyla bagirmaktaydilar. Reklameilik ilk
olarak sesli spotlarla baglamig olup amblem ve markalarin gelismesiyle farkli iletisim
araglarina yonelmistir. Ozellikle markalama ortacag esnaf localarinca kalite kontrol esasi
kurali getirilince kacinilmaz hale gelmistir (Unsal, 1984:21). Uretilen mallar
markalandiran esnaf, malin1 markasiz bir {iriine gore daha kolay ve daha ¢ok satmaya

baslamistir (Avsar ve Elden, 2004:11).

Ortacag’da ozellikle Avrupa’da reklam blyilk gelisme gostermistir. Bunun sebebi,
o donemde ekonomik ve toplumsal alanlarda gerceklesen devrim niteligindeki degisim ve
gelismelerdir (Avsar ve Elden, 2004:11). Gutenberg’in matbaa makinesini 1450°de icat
etmesiyle reklamcilik boyut degistirmistir. El ilanlar1 daha genis halk kitlelerine ulasma
olanagi bulmustur. Ilk duvar afisi 1480 yilinda Londra’da kilise kapisina asilmustir.
Rahipler icin hazirlanan “The Pyes Of Salisbury Use” adli William Caxton’un kitabidir
(Unsal, 1984:21). Reklamim etki ve boyutlarinda seri basim teknigi biiyiik degisiklik
gerceklestirmistir. Reklamin gelisimi ile kitle iletisim araglarinin basim tekniginin gelisimi
aym tarihsel siirecte olmustur (Inceoglu, 1985:117). Bdylece mesajlar genis kitlelere daha
hizl1 bir sekilde yayilmaya baslamistir. Eski donem medeniyetlerde medya gorevini goéren
insanin yerini artik daha seri iiretilen ve daha genis alanlara ulagmaya olanak saglayan

basili araglar almistir (Avsar ve Elden, 2004:11).

1900-1920 yillart arasinda sermayenin yogunlasma siirecinde, Birlesik Devletlerde
olusan monopol egilim ile giderek artis gosteren isyeri kapanmalari, reklamin giiciinii
gormezden gelenler i¢in biiyiik bir gercegi ifade eder. Kapanma tehlikesi yasayan ya da
kapanan firmalarin ¢ogunlugu reklama gerekli 6nemi ve 6zeni gostermeyen isletmelerdir

(Inceoglu, 1985:117).
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Reklam uygulamalarimin ilk bagladigi 1880 yilinda ABD’de yayimlanan Tarim
Dergisinde, reklamcilik ile ilgili yazilan bir makalede “Bu dergide yayimlanacak biitiin
reklamlar gilivenilir sahislara ait olacaktir. Okuyucularimizin menfaati ile oynamak
isteyenler, derginin siitunlarindan yararlanamayacaktir. Bilerek bu yola sapanlarin
okuyucularimiza verecekleri zarar karsilanacaktir” seklinde animsatma yer almaktadir (Bir
ve Mavis, 1988:22). Insanlar1 sahte beyanlardan koruma ¢abasi, 1911°de reklamcilik ahlaki
konusunda ¢ikarilan yasaya kadar siirmiistiir. 1920’lere kadar reklam, teknik agidan ve
mesaj ve stratejik caligmalar agisindan detayli ve profesyonel olmadiklari igin gerektigi
kadar etki gosterememistir. 1920’lerde reklamcilik hizla gelisme gostererek dnemli bir yol
kat etmistir. Ozellikle pazarlama calismalar1 satis ve reklami da icine alarak gelisme
gostermis, en az iretim kadar 6nem kazanmistir. Reklamcilik i¢in bu yillardaki en énemli
gelisme ise radyonun bir reklam aract olarak ortaya cikmasidir (Kocabas ve Elden,

2009:19).

1922°de ilk ticari radyo istasyonu WEAF adi ile kurulmustur. ilk 6zel reklam
programi 1924°te “N. W. Ayer and Son” firmas1t EVEREADY saati adiyla yapilmistir
(Unsal, 1984:40). Ancak, tiim diinyay: etkisi altina alan blyik ekonomik krizin yasandig1
1930’lu yilar reklamcilik i¢in de Onemli gelismelere sahne olmustur. Bu dénem
ekonomide yaganan asil sorunun g¢ok {iiretmek degil iiretilenin verimli satis1 oldugu
anlagilmistir. Alicilarin ilgisini ¢ekebilmek satin alabilme davranisina yoneltmek adina
araya giren reklamcilar alim giicii zayiflayan tiiketiciler tarafindan diren¢ gorerek sert
elestirilere maruz kalmiglardir. Bununla birlikte reklam kampanyalarindaki zorla satig
yaklasiminin beraberinde getirdigi agresiflik de alicilar1 rahatsiz etmis, reklamcilar ve
alicilar arasindaki gerginligi arttirmistir. Direng kaynagii ve sebeplerini 6grenebilmek

adina A.C. Neilsen, George Gallup, Arch Crossley gibi kisiler tarafindan arastirma
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sirketleri kurulmustur. Bu sirketler arastirmalarinda alicilarin satin alma davraniglarini,
marka tercih sebeplerini, donemsel satin alma degiskenlerini, hangi radyolarin hangi
saatlerde dinlendigini ac¢iga ¢ikarmaya yonelik incelemeler yapmistir. Reklamlar da bu
incelemelere gore sekillenmistir (Kocabas ve Elden, 2009:20). Tiim bu olumsuz sartlara
ragmen 1940-1950’lerde reklamcilik biiyiik bir gelisme gostermistir. Ozellikle 1940l
yillarda gorsel ve isitsel 6zelligi olan televizyonun reklam diinyasinin hizmetine girmesiyle
etkisi biiyiik olmustur. Ilk televizyon reklami 1941°de New York’da WNBT adhi TV
kanalinda yaymlanmistir (Ulug, 2015:7). 1990’lara gelindiginde reklamciligin
gelismesinde 6nemli bir donemi baglatan internet olmustur. Bu donemin en biiyiik 6zelligi
alicilarin giiclerini ortaya koymalar1 olmustur. Sonug olarak {ireticiler var olabilme c¢abasi
icinde tlketicileri dinleyerek dikkate alma gerekliligini fark etmiglerdir. Amazon. com’da
ilk kitap satist yapilmistir. E-mail yolu ile pazarlama ve reklam kesfedilmistir (Ulu,

2007:9).

Tiirkiye’de reklam tarihine bakildiginda reklam konusunun 19.yy ortalarinda
giindeme geldigi goriilmektedir (Kocabas ve Elden, 2009:20). Gergek anlamda ilk gazete
1860’da Agéah Efendi tarafindan ¢ikarilan Terciiman-1 Ahval olmustur. Bir yil sonra ise
Sinasi’nin ¢ikarmis oldugu Tasvir-i Efkar gazetesi katilmistir. Ancak dilinin agir olmasina
okuryazarligin da yetersiz olmasi eklenince tirajlar beklenildigi gibi olmamistir. Reklamlar
da o donemde kayda deger nitelikte olmamis, sadece Satilik ev, arsa, ¢ok nadir de olsa
kitap vb. gibi konularda reklam verilmistir (Avsar ve Elden, 2004:14). Tercliman-1
Ahval’in 1864 yili baskilarinda ilk ticari ilanlara rastlanmaktadir. Ilk resimli ilanlar ise
Loton Ciznel isletmesinin art arda ¢ikardig ilanlar oldugu bilinmektedir (Unsal, 1984:46-

47).
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Tiirkiye'de reklamcilik alaninda yeni bir donemin baslamasi Cumhuriyet'in ilani ile
olmustur. Reklamciliga, ekonominin yeniden yapilandirilmasi, basinin canlandirilmasi
ivme kazandirmigtir. Gazetelerde yer alan ilanlarin pek ¢ogunu resmi ilanlar
olusturmaktadir. Cumhuriyet déonemi reklamlarina bakildiginda ilk reklamlarin ¢cogunlukla
bankalarla ilgili oldugu gortilmektedir. Sonrasinda araba ve elektrikli ev aletleri reklamlari
gazete ve dergilerde en ¢ok yayimlanan reklamlar olmustur (Balaban, 2010:40). Ulkemizde
reklamcilik, sosyal yasamdaki yeri, kiiltiirel ekonomik etkinligi 1970’lerden sonra gelisme
gostermistir. Gelisiminin hizlanmasinda TRT kurumunun TV reklam kabuliine baglamasi
¢ok etkili olmustur (Tayfur, 2006:10). Tirkiye’de reklam reformu TV kanallarinin araciligi
ile ger¢eklesmistir. 1970’lerden sonra iilkemiz i¢in 6zel kanallarin ve renkli gorlntllerin
cesitlenmesiyle reklam sektorii etkinligini iyiden iyiye arttirmis, son zamanlarda ise birgok

gelismis tilkelerle yarisacak hale gelmistir (Baykut, 2015:9).

Glinlimiizde ¢ok uluslu sirketlerin uluslararasi arenada etkin olmasi diinyanin tek
pazar haline gelmesi gibi durumlar ¢ok uluslu reklam ajanslarmnin da uluslararasi firmalarla
birlikte yeni pazarlara girmelerine sebep olmustur. Diinyada yasanan teknolojik
yeniliklerin artmasi, toplumsal, ekonomik, kiiltiirel alanlarda yasanilan degisimler
firmalarin yonetim ve pazarlama algilarinda yeni yapilanmalara sebebiyet vermistir.
Rekabet ortaminda rakiplerinden farkli olduklarin1 kanitlamaya ¢alisan firmalar
tilkketicilerin dikkatini ¢ekebilmek adina reklam1 6nemli bir pazarlama iletisim araci haline

getirmistir (Avsar ve Elden, 2004:13).

2. 4. Reklam Araclar:

Reklam, hedef kitleye iletisim araci ile veya iletisim kanali ile iletilmektedir.

Ureticiler iiriin veya hizmet ile ilgili bilgi vermek, tiiketicileri ikna etmek i¢in hazirlamis
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olduklart iletileri reklam araci vasitasiyla ulastirmaktadir. Uriin veya hizmetin tanitimu,
satis1 noktasinda ikna etmek icin kullanilan araglarin hepsi birer reklam aracidir (Hopanci,

2004:34).

Tiiketici algistm1 mal veya hizmetin reklami1 degisik sekillerde etkileyebilir.
Reklamin amacina ulasmasinda hitap edilen kitleye uygun reklam aracinin segilmesi ¢ok
onemlidir. Aktarilmak istenen mesaj hedef kitleye ulasmadigi zaman yapilmis olan masraf,
zaman Ve caba heba olabilir (Tire Orhan, 2011:25). Hatta hedef kitle Gzerinde Urlin veya
hizmete karsi olumsuz bir tutum olusmasina sebep olabilir (Elden, 2004:205). Reklam
aracinin se¢iminde hedeflenen kitlenin ve reklam ortaminin 6zelliklerinin ¢ok iyi bilinmesi
gerekmektedir. Kitle iletisim araglarinin kullanim sikliginin, hedef kitlenin 6zelliklerinin
incelenmesi gibi caligsmalar, yapilacak olan reklam i¢in en uygun reklam aracinin
secilmesinde biiyiikk rol oynamaktadir (Dogan, 2006:22). Reklam araglarmi geleneksel
reklam araclar1 ve yeni reklam araclari seklinde iki baslikta incelemek miimkiindiir.
Geleneksel reklam araglar1 televizyon ve radyo, gazete ve dergi, diger reklam ortamlar
seklindedir. Yeni reklam araglari ise internet reklamciligi, oyun reklamciligi, mobil
reklamcilik olarak ele alinabilir (Ozkaya, 2010:459). Bir baska bakisla da reklamin
tiiketiciye sunuldugu ortamlari, basili reklam ortamlar1 (gazete ve dergiler), yayin yapan
reklam ortamlar1 (radyo ve televizyon) ve diger reklam ortamlar1 (internet, duvar ve gati,
billboard, sinema, acik hava reklam araglar1 vb.) olarak siiflandirmak miimktndur (Ture

Orhan, 2011:26). Reklam araglari izleyen kisimda kisaca agiklanmustir.

2.4.1. Basih Reklam Araclari

Basili reklam araglari iletilerin hedef pazara yazi, fotograf, grafik gibi gorsel

unsurlarla ulastirildigr araglardir. Bu reklam araglari diger reklam ortamlarina gére daha
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kalicidir ve daha az biitge ile gergeklesmektedir. Reklam verenin reklami son teslim
tarihinin kisa olmasi sebebiyle giincel olaylarla ilgili reklam verebilme sansi vardir.
Alicilara giin boyu seslenir. Hedef pazara kolaylikla ulasilmaktadir. Gazete, dergi, el

ilanlar1, kataloglar, brosiirler basili reklam araglar1 kapsamina girmektedir (Tung, 2007:68).

2.4.2. Yayimn Yapan Reklam Araclar

Yayin yapan reklam araglari liriin veya hizmetin hedef pazara tanitim gorevini ses,
s0z, goruntl ve efektler kanali ile gergeklestirmektedir. Bu araclarin goze ve kulaga hitap
etmesi sebebiyle hedef pazarin ilgisini ¢ekme noktasinda onemli bir etkiye sahiptirler.
Ozellikle okuma yazma oranmnin diisiik oldugu pazarlarda yaym yapan reklam araglarinimn
insanlar tizerindeki etkisi kagimilmaz olmustur. Ayrica gerek yas gerek sosyo-kiltlrel,
gerekse cinsiyet gruplarindan herkese ulasabilmesi, ses ve goriintii acisindan da algilama
noktasinda etkin unsurlar1 barindirmasi tercih sebepleri arasindadir. Yayin yapan reklam

araglari radyo ve televizyonu kapsamaktadir (Avsar ve Elden, 2004:54).
2.4.3. Diger Reklam Araclari

Diger reklam araglari, basili ve yaym yapan reklam araglarmm diginda tutulan
reklam araglaridir. Cogunlukla reklam kampanyalarr dahilinde ana reklam araglari olarak
diisiiniilen basili ve yaym yapan reklam araglarina destek amagli olarak kullanilan
ortamlardir. Diger reklam araglar1 icerisinde agik hava reklam araglari, transit reklam
araglari, sinema, satis yeri reklam malzemeleri, internet reklamciligi barinmaktadir
(Kocabas ve Elden, 2009:44-45). Ozellikle son yillarda gok yaygin hale gelen internet

reklamcilig1 konusu izleyen kisimda agiklanmistir.
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2. 5. internet Reklamcihg

Reklam faaliyetlerinin internet ortaminda yapilmasina internet reklamlart adi
verilir. Internet reklamlarinin kavramu, tarihi, diger reklam tiirlerinden farki, avantajlari ve

dezavantajlari ele alinmistir. Internet reklam tiirlerine kisaca deginilmistir.

2.5.1. internet Reklamciigi Kavram ve Tarihgesi

Internette reklam, internet yoluyla Gretici ile tiketicinin bir araya gelmesine yonelik
her tiirlii bilginin erisilebilir sekilde internet kullanicilarina iletilmesi durumudur (Hokkaci,
2005:130). Internetin diger tiim reklam araclar1 ile bir noktada kesistigi diisiiniilmektedir.
Internet, gazete ve dergilerin, televizyon ve radyonun, bilbordlarin, postalarin vb bir
karmasidir (Canbazoglu, 2017:27). Bir baska ifadeyle internet reklamciligi, mal ve
hizmetlerin internet {izerinden yapilmasidir ve online pazarlama igerisinde yer alir. Yeni
reklam araglarindan biri olan internet reklamlar1 geleneksel reklam araclarindan iletilen
mesajin etkilesimli 6zellik tasimasi sebebiyle farklilik gostermektedir. Bununla birlikte
internetteki gorsel uygulamalarin cesitlilik gdstermesi, bu kanalla yapilan reklamlara

cesitlilik sunmaktadir (Calikusu, 2009:203).

Internet, bilgisayarlar arasinda baglantilar saglanarak kurulan ag hizmetleri
(networking), internet, intranet (isletme i¢i internet) ve extranetler (isletmeler arasi
internet) yardimiyla kisiler, gruplar veya sirketler arasi sistemli bir baglanti saglayan
elektronik bir agdir (Altinbasak ve Karaca, 2009:465). Internet, 1960’11 yillarda ABD
Savunma Bakanlig1’nin bir projesi kapsaminda olusturulmustur. Zamanla tiim diinyada ve
akla gelebilecek her alanda iletisim, bilgi paylasimi ve firmalarin ticari ve tanitim amagh

kullandiklar1 yeni bir mecra olarak kendini gostermistir (Avsar ve Elden, 2004:65).
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1989-1992 yillar arasinda Tim Berners Lee tarafindan kolay iletisim saglamak ve
rahat haberlesebilmek adina World Wide Web (www)’i gelistirilmistir. Boylelikle kisilerin
aktif olarak internet kullanimi gerceklesmistir (Altnbasak ve Karaca, 2009:466). ilk
kullanilmaya baglandiginda reklam niyetiyle kullaniminin ¢ok zor oldugu diisiincesi
mevcutken, gelisen iletisim teknolojisi sayesinde yayginlasan internet kullanimi 1990’1
yillarin ikinci yarisindan itibaren degisime ugramis ve internet reklamlari yapilmaya

baglanmistir (Dikener, 2011:155).

Internet reklamciligi, reklam brosiirlerinin Hiper Metin Isaretleme Dili (HTML)
kullanilarak WWW belge sekline degistirilmesi ve grafik ses vb. eklemeler yapilarak
internete konulmasidir. internet kullanicilari ile reklam verenler arasinda bir ¢esit sdzlesme
olan internet reklamciliginin kalitesini reklama erisim, reklamin yerlesimi, iletinin etkisi ve
bilgilerin toplanmasi olusturmaktadir (Ozadali, 2009:18). Bu 6zellik internet reklamlarinin
diger reklam tiirlerine kiyasla iistiinlik saglamaktadir. Rekabet halinde olan kii¢iik ve orta
Olcekli firmalar reklam calismalarinda gerek satislarini arttirmak gerekse daha genis
kitlelere ulasabilmek adina internet reklamlarina daha fazla biitce ayirmaya baslamislardir

(Atasoy, 2018:3).

Ik kez 1994 yilinda internette reklam, “hotwired.com” tarafindan yapilmistir. Bu
firma ilk kez 1994 yilinda banner reklamlarimi satmistir. Ayrica bu tarih, ilk ticari web
tarayicisi olan Netscape Navigator 1.0’1n da pazara siiriildiigii tarihtir. Hotwired.com’un bu
hareketi internetin ticari anlamda kullanimi1 konusunda 6nemli bir hareket olma 6zelligi
tasimaktadir (Altinbasak ve Karaca, 2009:466). Asagida Sekil 1°de bulunan reklam 6rnegi

ilk banner reklam1 olma 6zelligini tagimaktadir.
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Have you ever clicked — I

your mouse right HERE? — = Hlll

Kaynak: chip.com

Sekil 4: 1k Banner Reklam

Internetin tiiketicilerin ilgisini ¢ekme sebeplerinin basinda etkilesimliligi, hiz1 ve
cesitliligi gelmektedir. Agin gelisme gostermesi, ucuz hale gelmesi, internet {izerinden
gerceklesen tiim islemleri gelistirmistir. Internet reklamciligi 1990’larin basinda Web

teknolojisinin geligsmesi ile kendini gostermistir (Cakir, 2004:171).

Tiirkiye’de ise internet reklamciligi 2003 yilinda siireklilik gdsteren bir gelisme
kaydetmistir. Bu yiikselis reklam verenler tarafindan tercih edilmesine de katki saglamistir.
Az maliyetle dogrudan hedef kitleye ulasabilmesi, kolay ol¢iimlenebilmesi Glkemizde

tercih edilme sebepleri arasinda yer almistir (Dogan, 2006:38).

Internet reklamciliginin gelisimi ve genel standartlarnin belirlenebilmesi igin her
yil internet reklamciligi iizerine veriler hazirlayan IAB’ye bakildiginda; 2018’in ilk
yarisinda dijital reklam yatirimlart IAB Tiirkiye AdEx-TR ilk alti ay sonuglarina gore
dijital reklam yatirimlari, gecen yilin bir 6nceki donemine kiyasla %14 oraninda biiylime
gostererek 1.213 milyon TL olmustur. IAB Tiirkiye verilerine gére display (banner) reklam
yatirnmlart 2018’in ilk alti ayinda %14 biiyliyerek 704 milyon TL olmustur. Display
(banner) reklamlar kategorisinde en biiylik pay1 500 milyon TL ile Gosterim ya da Tiklama
Bazli Reklam Yatirimlar1 almistir. Video reklam yatirimlart %27°1lik biiyiimeyle 156
milyon TL olarak gergeklesirken, Native 48 milyon TL’ye ulasmistir. Ucretli Siralama
Yatirimlarmi iceren Arama Motoru Reklam Yatirimlarmin biiyiikliigii 444 milyon TL, ilan

Sayfalar1 Reklam Yatirimlari ise 55 milyon TL olarak belirlenmistir. Gegtigimiz
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donemlerde kuculme gdzlemlenen E-posta ilk 6 ayda yaklasik 3 milyon TL’lik yatirimla
bir dnceki dénemle ayni kalmis, Oyun I¢i reklamlar ise 7 milyon TL’lik biiyiikliige
erismistir. Mobil reklam yatirimlart 621 milyon TL olurken, 205 milyon TL’lik biiyiikliige
ulasan Sosyal Medya reklamlarinin %77°si mobil cihazlarda yer almistir. Programatik satin
alma 2018’in ilk yarisinda da artarak 809 milyon TL’ye ulasmistir (MediaCat, 2018).
Diinya’da ve Avrupa’da oldugu gibi iilkemizde de internet reklamlarina yapilan yatirimlar
her yil artmakta ve internet reklamlarmin diger reklamcilik mecralar1 arasindaki payimi

genisletmektedir.

2.5.2. internet Reklamlarinin Diger Reklam Tiirlerinden Farki

Gliniimiize kadar geliserek devam eden iletisim teknolojileri, geleneksel reklam
araglarinin haricinde yeni reklam araglarinin agiga ¢ikmasinda pay sahibidir (Erben ve
Giler, 2015:225). internet reklamciligi, geleneksel reklamciliga gore tiiketicilere daha
fazla bilgi sunabilme olanagma sahip oldugundan geleneksel reklamciliktan farkl
yapidadir (Ozen ve Sar1, 2008:16). Geleneksel medyanin tek yonlii bilgi aktarma siireci
yerini internetle ¢coktan ¢okluya iletisim siirecine birakmugtir. Hedef kitle kendi istegi ile
istedigi bilgiye istedigi zaman ulasabilmektedir. internet reklamciliginin yiiz yiize iletisim
ozelligi olan etkilesimcilik faktorii internet ortaminmi diger kitle iletisim araglarindan
ayirmaktadir. Internet reklamlari {iriin ya da hizmetin tanimmi yapmanin yaninda
aligverigin tamamlanabilmesi adma gerekli olan web sayfasina erigim imkani da
saglamaktadir. Halbuki geleneksel reklam araglart en fazla telefon numarasi
saglayabilmektedir. Reklam veren telefon ile satig yapiyorsa miisterinin telefon etmesini
bekleyecektir. internet reklamlar1 sonuca yonelik reklamlardir. Sonuca ulagsmak hedef kitle

i¢in oldukga kolay olmaktadir (Dikener, 2011:156).
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Internet reklamlar1 hem hedef kitle ile iletisim ortam1 hem de dagitim kanali olma
ozelligini barmdirmaktadir. Internet reklamlari i¢in miikemmel bir etkiye sahip olan
Internetin kiiresel yapisi ayirt edici bir diger dzelliktir. Diger reklam araclarindan higbiri
%100 kiiresel Ozellik tagimamaktadir (Calikusu, 2009:203). Yeni internet teknolojileri
kendi igeriklerini olusturup yaymlamayi biiyiik 6l¢iide kolaylastirmistir. Blog, ileti, tweet
vb. lcretsiz olarak Uretilebilmektedir. Ayni zamanda milyonlar tarafindan
izlenebilmektedir. Reklam veren, geleneksel reklamlarda oldugu gibi yiiksek meblaglar
ddemeden islemini gergeklestirebilmektedir (Akkaya, 2013:47). Internet birebir iletisim
ortami1 saglamasi sebebiyle dogrudan pazarlama araglari arasinda yer almaktadir. Dergi ve
TV reklamlarina gore internet reklamlar1 hedef kitlenin telefonla iletisim gegmesine veya
firmaya dogrudan gitmesine gerek kalmadan islemini tamamlamasi sebebiyle farklilik

gostermektedir (Ozdemir, 2007:891).

Geleneksel medyada ilerlemesi neredeyse durma noktasina gelen pek ¢ok 6zellik ve
strateji, internet reklamciliginda yeni metot ve yontemlerle 6n plana cikabilmektedir.
Hedef kitle internette gordiigii bir reklam bandina tikladiktan sonra baglantist olan baska
bir banda e-kitap satin alabilir, bilgisayarma satin almisg oldugu e-kitabi indirebilir.
Geleneksel reklam araglarinin higbiri bu sekilde baglantili olan “iletisim-islem-dagitim”

tigliistinii ayn1 anda sunabilme 6zelligine sahip degildir (Mest¢i, 2013:65).

Gazete, dergi, TV vb. geleneksel reklam mecralarinda yayinlanan mal veya hizmet
reklamlarinin hedeflenen kitleye birebir iletilememe ihtimali mevcutken, maddi acidan
maliyetinin artmasi ilave bir sorun olarak ortaya c¢ikabilmektedir. internet reklamlari ise
nitelikleri 6zel olarak belirlenmis hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarina yonelik daha ucuz ve
etkili ileti olusturma olanag: saglamaktadir. Fakat ger¢cek anlamda firmalarin iirlinleri ve

kurumlart i¢in basarili bir reklam yapabilmek adina her seyden 6nce geleneksel reklam
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araglart ile yeni reklam araglarinin biitiinlesik ve destekleyici bir bakis acisiyla planlama
yapmalar1 gerekmektedir. Ciinkii internet mecrasinda bulunmayan bir firmanin prestij

kaybina ugramasi kaginilmaz olacaktir (Elden, 2003:263).

Ozetle yeni iletisim mecralarindan biri olan internet reklamlari, geleneksel reklam
araclarinda yer alan reklamlarin cesitli 6zellikleri ve isleyisini igerisinde barindirmasinin
yaninda ister bigim olsun ister i¢erik olsun mecra olarak internetin yapisindan kaynaklanan
farkli Ozellikleri de biinyesinde tagimaktadir. Bu farklilik internet reklamlarinin

tistiinligiini olusturmaktadir (Canbazoglu, 2017:26).

2.5.3. Internet Reklamlarinin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Internet reklamciligiin avantajlar, karsihikli etkilesime dayali olmasi, cezp edici
nitelikte olmasi, bilgilendirme arzusunu aciga cikarmasi olarak gosterilebilir. Ayrica
internet reklamlar1 bireyseldir. Olgiimlenebilen diisik maliyetli bir reklam aracidir.
Esnektir, kesin ve amaca yonelik hizli ¢6ziim olusturur. Diger reklam mecralarini kapsayan
melez bir teknoloji ve kiiltiir olusturmasiyla kullanici sayisini1 her gegen giin arttiran bir

reklam mecrasidir (Giimiis, Sungur ve Giimiis Bilim, 2014:52).

Reklamcilik agisindan internet reklamciligt geleneksel reklamciliga kiyasla
bireylere daha fazla bilgi sunma olanagma sahip oldugundan farklilik arz eder. Internet
reklamciliginin  genisletilmis fonksiyonu yatay entegrasyona dayanmaktadir. Yatay
entegrasyon ii¢c anahtar marketcilik kanali olan iletisim, islem ve dagitimdir (Ozen ve Sari,
2008:16). Internet reklamciligi, az bitceyle, internetin sunmus oldugu olanaklar
kullanilarak Grln0n etkin tanitiminin ve satimmnin yapildigi, yeniliklere acik bir mecradir

(Elden, 2003:258).
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Internet mecrasinda ¢ok kolay ve etkili reklam yapilabilmektedir. Klasik reklam
yontemleri ile reklam kampanyalar1 ayni olsa bile internet reklamlar1 ulasim kolaylig ile
hedef kitle agisindan daha kazangl oldugu goriilmektedir. Ulkemizde sirketler bunu yavas
yavag gOrmeye baslamis, reklam ajanslart da web sayfasi hazirlama igine
yogunlagsmislardir. Bu agidan bakildiginda internet reklamciliginin 6niinlin agik oldugu
goriilmektedir. Yeni mesleklerin ortaya ¢ikacagi, reklamciligin tarifinin yeniden yapilacagi
aciktir. Clinkii internet reklamlar ile hedef kitleye ulasmada gerek gorsel gerek yazili

basinla belli bir fiziki sart bulunmamaktadir (Dikener, 2011:156).

Internet reklamlarinin avantajlarindan birisi de hedef kitlenin kendi istegi ile
sayfay1 veya reklami tikliyor olmalaridir. Hedef kitle kendi istegi ile reklami tiklamasi
verilmek istenen mesajin kendisine 6zel olarak yapilan bir mesaj olarak algilamasi ve
kendini 6zel bir statiide gormesine neden olmaktadir. Etkilesim 6zelligi olan internet
reklamlar1 hedef kitleyi aktif hale getirerek ilgi ve dikkatini gekmektedir. Tiketicilerin 6zel

ilgi alanlarma gore kisiye 6zel sunulma 6zelligine sahiptir (Ozkaya, 2010:464).

Internet reklamlarinin dlgiilebilmesi, tiiketicilere ulasilabilirliginin saglanmas: diger
reklam araglarina nazaran daha kolaydir. Yapilan 6lgimleme ile tlketicilerin profili net
olarak belirlenebilmektedir. Ayrica reklamlarin tiklanma sayis1 da tiiketicilerin reklami
yapilan iirlin ve markaya olan ilgi seviyesini amaglanan bilginin kapsamini gostermektedir.

Ortaya ¢ikan veriler sayesinde de tiiketiciler takibe alinmis olmaktadir (Akkaya, 2013:49).

Genel olarak bakildiginda, internet reklamciliginin bir diger adi olan on-line

reklamciliginin pek ¢ok avantajlarindan bahsedilebilir. Bunlar (Iyiler, 2009:211):

- Internet reklamlarmin geri doniisii web trafigi analizleriyle ayni giin dlgiilebilmekte,

basarisiz uygulamalara aninda miidahale edilebilmektedir.
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- Istenilen bilgi internette limitsiz olarak koyulabilmekte, boylece de klasik reklamlardaki

limit sorunu ortadan kalmaktadir.

- Internet reklaminin hazirlanmasi ve siirdiiriilmesi klasik medyaya goére daha diisiik

maliyetlidir.

- Internet reklam kampanyasi ile marka bilinirligi olusturmak, siteye ziyaretci cekmek,

alim talebi ve satig olusturmak mumkin olmaktadir.

Internet reklamlarmin dezavantajlarma bakildiginda, ok uluslu sirketlerin internet
reklamlarina karsi talep, yenilik ve verimsizlik risklerinin oldugu savunulmaktadir. S6z
konusu risklere bagli olarak reklamlarin kullanilacagi web sitelerinin se¢imi ve igerikleri,
reklamlarin dagitiminin nasil olacagi 6nemli konulardir. Diger reklam mecralari, internetin
sunmus oldugu evrensel olma niteligini siirsiz bir sekilde veremedigi i¢in ¢ok uluslu
firmalarin  miisterileri internet mecrasinin  her alaninda olabileceginden reklam
stratejilerinin uyumlu ve ayni seviyede olmasi yoniinde talep edilmektedir (Calikusu,

2009:203).

Internet kullanicilara ne kadar da daha fazla bilgiye kisa siirede ulasma, zamandan
kazanma, kolaylik, rahatlik, rekabet¢i fiyatlar, se¢me sansinin fazla olusu gibi avantajlar
sagliyor olsa da alicilar ¢ogu zaman internet iizerinden aligveris konusuna cekingen
bakmakta, yiiz yiize aligveris yontemlerini tercih etmektedir (Turan, 2008:726). internet
reklamlarinda karsilagilan problemlerin basinda giliven sorunu gelmektedir. Tiiketicilerin
izni disinda gonderilen reklam igerikli mailler sonucunda hedef kitlede meydana gelen

tepki ve gilivensizlik agiga ¢ikmaktadir (Akkaya, 2013:49).

Internet kullanicilar1  internet reklamlariyla internetin biitiinselligi iginde

karsilastiklar1 icin verilen reklamin dikkat cekiciligi zorlasmaktadir. Hedef kitlenin
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internette serbest sekilde dolasiyor olmasi sebebiyle internet reklaminin ¢ok dikkat ve ilgi
¢ekiyor olmasi gerekmektedir. Ancak bu tiirde reklamlarin goriiliip tiklandigi sonucu agiga
¢ikmaktadir (Altinbasak ve Karaca, 2009:473). Internet reklamlarmin en biiyiik
dezavantajlarindan biri, reklam verenlerin reklam erisimi konusunda kesin bilgiye sahip
olamamalaridir (Bulunmaz, 2013:8). Bir baska dezavantaj olarak internet reklamlarinin
hatirlanabilirliginin diisiik olmas1 gdsterilebilir. Internet karmasik bir yapiya sahip
oldugundan reklamin bosa gitme durumu s6z konusu olabilmektedir. Hedef kitlenin reklam
ile igerigi karsilastirdiginda hatirinda kalan reklam mi yoksa igerik mi oldugunu ayirt
edememesi durumu reklamin hatirlanma oraninin diisiik olmasina neden olmaktadir

(Kaptan, 2014:42).
2.5.4. internet Reklamlarinin Tiirleri

Internette reklam verenlerin diger her reklam kanalinda oldugu gibi siradanliktan
cikmak, farklilik olusturarak, fark edilmek gibi istekleri vardir. Bilindigi lizere reklamin
amacini da dikkat cekme, bilgilendirme, reklami yapilan iiriiniin tercih edilebilirliginin
arttirilarak stirekli tekrarlarla biling ve kiiltiir olusturma gibi hedefler kapsamaktadir.
Internet reklamlar iki sekilde yapilmaktadir. Reklami yapilacak olan firmalara ait web
sayfas1 olusturmak ya da baskalarmin web sayfalarindan yararlanmak. Ikinci durumda web
sayfalarina reklam kabul eden kuruluslarla anlagsma yoluna gidilmektedir (Giimiis ve dig.,
2014:61).

Yapilan aragtirmalara gore, farkli sebeplerden dolayi internet kullananlarin %52’si
e-posta gonderirken, %22’si haber okumakta, %21°i eglence igin internette sorf yapmakta,
%41 {iriin satin almakta, %3’ii ihalelere katilmakta, %2’i de arkadas bulmaktadir (Ozadali,

2009:26).
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Internet reklamcilig: ilk olarak bant reklamlar olarak kendini gdstermistir. Zaman
icerisinde gelisen ve yenilenen teknoloji ile internet reklamcilig1 ¢esitlenmis ve tiirlerine
yenileri eklenmistir (Pektas Turgut, 2004:37). Internet reklam tiirlerinden en 6nemlileri

asagida kisaca agiklanmustir.

2.5.4.1. Banner (Serit) Reklam

Banner reklam, reklami verilecek olan iiriin veya hizmetin duyurulmasi, satiginin
arttirllmasi gibi hedeflerle internet lizerinde en fazla ziyaret edilen web sitelerine verilen ve

banner olarak adlandirilan reklam uygulamasidir (Bulunmaz, 2013:4).
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Sekil 5: Banner (Serit) Reklam Ornegi

Banner reklamlar1 web sayfalarinda yer alan, ¢gogunlukla kii¢iik, boyutlar1 120-500
piksel eninde, 45-120 piksel boyunda olan dikdértgen goriintilerdir (Ozadali, 2009:27).
Uygun fiyathdir, web sayfasinin en goriiliir ve dikkat ¢eken yerlerinde {iriin reklamlari
verilebilmektedir (Mestgi, 2013:67). Banner reklamlarinin da kendi i¢inde pek ¢ok tiirii

vardir. Bunlar ilerleyen kisimlarda ayrintili olarak ele alinmigtir.
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2.5.4.2. E-Posta Reklamlar

Reklam igeriklerinin hedef kitleye 6zel olarak hazirlanmasi ve bunlarin elektronik
ortam lzerinden gonderilmesi ile gerceklestirilen reklam araci tiiridiir (Elden ve dig.,

2011:448).
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Sekil 6: E-Posta Reklam Ornegi

Genel olarak internet kullanicilarma bakildiginda giinde ortalama bes adet e-
postaya bakabilmektedir. Oldukca iyi bir oran olmasi sebebiyle reklamcilar e-posta
reklamlari istinde durmaktadirlar. Bu reklam tiriinde e-maili alan kullanicinin okurken
ilgisini  ¢ekebilecek reklamlarin  segilmesi ve bu reklamlara yogunlasilmasi
hedeflenmektedir (Mestci, 2013:71).

Tipik reklam ¢esidi olan e-posta reklamlari, firmanin e-posta kanaliyla hedef
kitleye istenmeyen ticari reklamlar1 iletmesi durumunun yaygin olarak kullanilmasidir. Bu
reklam tiirli ¢ogunlukla hedef kitlenin e-posta adreslerinin bulundugu posta listeleri
araciligi ile gonderilmektedir (Okan, 2011:127). Dikkat edilmesi gereken en 6nemli sey
gonderilen e-postalarin, kullanicilarin kendi rizast disinda olmamasidir. Aksi halde yapilan
spam postalama yontemi e-posta reklamciligini olumsuz yonde etkilemekte kullanicilarin

e-posta reklamciligina olan giivenlerini sarsmaktadir (Mestci, 2013:72).
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2.5.4.3. Arama Motoru Reklamcihig:

Elektronik ticaret yapan sirketler internet kullanicilarina ulagabilmek adina farkl
yollara gitmektedirler. Kullanicilar internet iizerinde herhangi bir bilgiye erisebilmek i¢in
arama motorlarindan yararlandigi i¢in bu reklamcilik tiirli en etkili yontem olma 6zelligini
tasimaktadir. Cok taninmayan bir firma internet camiasinda yer edinebilmek i¢in arama
motorlarina basvurmasi kacinilmaz olacaktir (Uzun:17). Arama motoru reklamciligi,
ziyaretci cekme adima oldukga verimli olan bir yéntemdir. Ornegin bir arama yapildiginda
sonu¢ sayfasina ‘yaptifiniz arama ile ilgili kitabi bulmak i¢in burayr tiklayin’ ifadesi

yerlestirilir. Internet kullanicis1 bu linke tikladigi zaman reklami verilen siteye dogrudan

ulasabilir (Elden ve dig., 2011:447).

ooo Geogle
= > [#2] www.acoglecomar
|os O B2 gesow ]

Google tatil = [

Web

Géorseller

Haritalar
Vidacter Tatil Budur Tatil Siteniz - En Uygun Fiyat Garantisiyie Tatil
Haberder www.tatilbudur.com/Tatil

%40 Ind & 12 Taksitle Tatil Firsats
Aligveris TatilBudur sitesini 21.799 kigi +1ledi veya takip ediyor
444 0 484 - Termal Oteller - Kibns - Yurtdig: Turlar

Daha fazla

il | el ller | Tatil Otelleri | Tatil.com
Web'de ara www.tatil.com
Tirkce sayfalarda ara Tatil, tatil firsatlan, otel fiyat sorgulama. hergey dahil otel rezervasyon iglemlerinizi en
ucuz fiyat garantisi ile gergeklestirin. 444 68 35,
Erken Rezervasyon Otelleri - Yurt Digs Turlar - Antalya Otelleri - Yurt igi oteller

Cevrilmis sayfalar

Daha fazia arama araci

Kaynak: http://www.auramedia.com.tr, 2019.

Sekil 7: Arama Motoru Reklam Ornegi

Arama motoru reklamlarinin alt gruplart mevcuttur (Giimiis ve dig., 2014:65):

- Odemeli listeleme; anahtar kelime aramalarinin yaninda ya da iizerinde goriintiilenen
metin linkleridir. Reklam1 yapilan firmanin internet sirketine yaptigi 6deme neticesinde
reklaminin daha st siralarda, daha 1yi1 pozisyonlarda yer almasidir. Reklami yapilan firma

linkin iizerine tiklandiginda 6deme yapmaktadir.
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- Iceriksel arastirma; icerigin konusuna uygun olan makalede metin linkleri mevcuttur,
linkler tiklandiginda 6deme gerceklesir.

- Odemeli icerik; reklami yapilan firmanin URL’sinin arama motorunca siralandigimin
garantisini verir.

- Site optimizasyonu; arama sonuglarinda daha iyi bir yere yerlestirilmeyi vaat eder.

2.5.4.4. Icerik Sponsorluklari

Icerik pazarlama geleneksel medya araclarinda bulunan reklam cesididir. Reklam
veren mal veya hizmetinin icerigi konusunda hazirlamis oldugu verileri, yayinlayacak olan
isletmeyle anlasarak isletmenin internet sayfasinda yer almasini saglamasi yontemidir
(dijitalpazarlama, 2013). Icerik sponsorluklarinda adindan da anlasilacag: iizere icerik 6n
planda tutulmaktadir. Yaygin olarak kullanimi 2000’lerden sonra olmustur. Kazanilmig
medya Ozelligini tasimaktadir. Yani markalara ait web siteleri veya sosyal medya kanali

kullanilmaktadir (Arslan, 2017:25).

n Webware

TOP PRODUCTS

|FROM TOP BRANDS | Top 5 HD camcorders
| Dell products »

B om P K

Panasonic AG- Sony HDR-FX1 Sony Sony Sony
HVX200 Handycam Handycam Handycam
HDR-HC7 HOR-FX7 HDR-SR1

» See all top-rated HD camcorders

Kaynak: http://books.google.com.tr, 2019.

Sekil 8: icerik Sponsorlar1 Reklam Ornegi

Yapilan aragtirmalar sonucu Sponsor sitelerinin tiiketicilerin satin alma davraniglar
tizerinde olumlu etkileri oldugunu gostermistir. Sponsor linkler genellikle internet

sayfalarinin en iistiinde veya sayfanin altinda bulunmaktadir (Arslan, 2013:29).
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2.5.4.5. Sosyal Medya Reklamlari

Internet kullanicilarinin sosyal medya mecrasinda kendilerine ait kisisel bilgilerinin
bulundugu profillerden olugmaktadir. Agizdan agza pazarlama etkisinin biliyiik oldugu
sosyal medya reklamlarinin tuketicilerin kontroliinde olmasi gerektigi unutulmamalidir
(Atasoy, 2018:22).

Sosyal medya reklamlari, dogrudan tiiketicilere ulasma olanagi sunan ¢ift yonlii bir
mecra Ozelligini tasimaktadir. Tiketiciler kendilerini giicli gosterebilmek i¢in marka
topluluklarini meydana getirmektedirler. Tiiketiciler bu topluluklarin deneyimleriyle
hareket ederek kendilerini daha rahat ve guvende hissetmektedirler. Sosyal medya
reklamlarinin tiiketicinin 1ilgi alanina girmesi de biiyilkk 6nem arz etmektedir. Bunun
yaninda fenomenlerin reklam igerikli paylasimlar1 da etkili olmaktadir (Saritas, 2018:73).
Sosyal medya reklamlar1 olarak youtube, instagram, facebook vb drnek gosterilebilir. Bu
mecralarda yeni Urtnler, dncelikle Ucretli reklam alanlarinin kullanimi ile {iriin tanitim
bilgisini internet kullanicilari ile paylagilmaktadir. Daha sonra tanitimi gergeklesen iiriiniin

reklam ve pazarlama iglemlerine baslanmaktadir (Atasoy, 2018:23).

Youl[ED)
b3 2

Reklami Atia »i “

Kaynak: https://www.sosyalmedyareklam.gen.tr, 2019.

Sekil 9: Sosyal Medya Reklam Ornegi
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2.5.4.6. Zengin Medya (3D, Video ve Advergame) Reklamlari

Zengin medya reklam tdrd, kullanimi son zamanlarda en ¢ok artan reklam
tiirlerinden biridir. Zengin medyanin dikkat ¢eken tasarim 6geleri, hareketli goriintiilerden
olusmasi sebebiyle endustri gozlemcileri, internet reklamciliginin gelismesinde 6nemli bir
etkiye sahip oldugunu savunmaktadirlar (Aktas, 2010:161).

Zengin medya reklamlari, iceriginde o6zel efektler, etkilesimli uygulamalar,
hareketli gorsel malzemeler, animasyonlar barindiran ve dikkat ¢eken internet reklam
cesididir. Zengin medya yazilimlari eklentilerle kullanilmasi sebebiyle gorsel olarak
oldukga renkli ve etkilidir. Bu a¢idan bakildiginda banner reklamlara gore daha dikkat
cekici olmaktadir (Vural ve Oz, 2007:228).

Zengin medya reklamlarinda, internet kullanicilart sunulan reklamin oyunlar,
detayli pazar bilgileri, kayit bicimi gibi tiim 06zelliklerini reklamin verildigi sayfada,
sayfay1r terk etmeden inceleyebilmektedir. Zengin medya reklamlar1 internet
kullanicilartyla bulusabilmek igin pek ¢ok programlama tekniginin (Flash, Java, HTML

gibi) kullanilmas1 gerekmektedir (Kaptan, 2014:65).

)y Home Inbos 10 mescages »® D Message Sent

Sign up today
for unlimited web hosting.

Think BIG: unlimited document storage
Keep all messages with attachments in one place
earn More.

Find out more

AFIOO! SMALL BUSINESS

Kaynak: Kaptan,2014:66.

Sekil 10: Rich Medya Reklam Ornegi
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2.5.4.7. Sayfa I¢i ve Sayfa Disi Reklamlar

Sayfa ici reklamlar, internette karsimiza ¢ikan web reklamlaridir. Sayfa disi
reklamlarsa direkt olarak web sayfasinda sunulmayan reklamlardir. Web sayfasina
girildiginde ortaya ¢ikan yeni bir sayfa reklami pop up reklamidir. Bu sayfa dis1 reklamdir.
Sayfa disi reklamlar kendi aralarinda tiirlere ayrilmistir. Bunlar (Giimiis ve dig., 2014:63):

- Sayfa Uzeri reklamlar (pop up reklamlari)
- Sayfa arasi reklamlar (gegisli reklamlar)
- In-stream reklamlar (streaming video reklamlari).

Sayfa digt reklamlarin ortak noktasi, herhangi bir sayfa tiklandiginda o sayfadan
ayr1 yeni bir pencerenin ag¢ilmasi durumudur. Yeni agilan pencerenin belli bir Slgii
standard1 yoktur. Bu sebeple farkli tiirleri (innersitial, supersitial vb. gibi) bulunmaktadir
(Calikusu, 2009:205). Sayfa dis1 reklamlar, en ¢ok tepki ¢ceken ama bir o kadar da populer
olma 6zelligini tagimaktadirlar. Tepki ¢ekmesi sebebiyle giiniimiizde agilir pencere reklam

uygulamalarmm engelleyen programlar yapilmistir (Ozen ve Sari, 2008:17).

Wows T e o SO Tow Brosetaared 10
tephapmecd cabde or USL covtrextaced
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e B Y

Take thic frese to<t?

Kaynak: Akkaya,2013: 54.

Sekil 11: Pop Up Reklam Ornegi
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2.6. Internet Tiiketicilerinin Reklamlara Kars1 Tutumu

Reklamlara kars1 tliketicilerin tutumu ile ilgili yapilan incelemeler 1950’lere
dayanmaktadir. Reklamlarda hatirlanabilirlik durumu tek basina tiiketicileri satin alma
davranisina  yonlendirmede etkili olup olmamasi noktasinda kesin bir sey
sOylenememektedir. Bununla birlikte marka bilinirligi noktasinda etkin oldugu
savunulmaktadir. Tiiketicilerin ilk defa gordiikleri bir reklama kars1 rahatsizlik duymalari
tekrarlamalar vasitasiyla ¢oziilebilmektedir. Tiiketicilerin reklama belirli araliklarla maruz
kalmasi ile satin alma egiliminin belirlenmesi, tutum- egilim incelemeleri i¢in de olduk¢a
onemlidir. Tiketicilerin reklamlara karsi tutumlarinin olusmasinda pek ¢ok etmen araya
girmektedir. Reklamlar ile markaya karsi olusan gerek olumlu gerekse olumsuz egilimler
ortaya ¢ikmaktadir. Olumlu egilim, markanin dikkat ¢ekmesi, hatirlanmasi ve beraberinde
tlketicinin satin alma davranisini da arttirmaktadir. Tutumlarin ne sekilde yonlendirilmesi
gerektigi tiiketici davraniglarinin belirlenmesinde 6nemli bir nokta haline gelmektedir.
Reklamlar olumlu tutumlart giiclendirirken, olumsuz tutumlar degistirmek icin de

uygulanmaktadir (Ertiirk ve Eray, 2015:81).

Tiiketici tutumu inanglar1 da etkilemektedir. Inang, dis kaynaklara dayanan dogru yada
yanlis bilgilerden, kanilardan ve goriislerden olusmaktadir. Inan¢ tutumun baslangicini
olusturmaktadir. Tutum ise satin alma davranisindan Once gelmektedir. Yapilan bir
calismada yedi inang oldugu savunulmaktadir. Ilki reklamin Griin ile ilgili bilgi veriyor
olmast, ikincisi sosyal bir gérev ve izlenim olusturmasidir. Uglincli olarak eglendirmesi ve
zevk vermesi, dordiinciisii tiikketici deger yargilar1 Uzerinde tahribat olusturmasi seklinde
sOylenebilir. Besinci olarak kandirmasi ve hissiz bir etki birakmasi, altincis1 dogru tercih
noktasinda sagladig1 destekten sonra ekonomi olusturmasi son olarak ihtiyag¢ disi seyleri de

aldirma noktasindaki etkisi olarak siralanmaktadir. Reklamlar sonucu karsilasilan bu
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inanclar, tutumu ve tiiketicilerin satin alma davranigini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Bu
sebeple olumsuz tutumlar1 degistirebilme durumu reklamlarin meydana getirecegi

inanglarla saglanacaktir (Korgaonkar, Silverblatt ve O’Leary, aktaran Calikusu, 2009:205).
2.7. Reklam Araci Olarak Banner

Internetin ilk reklam 6rnegi olan serit (banner) reklamlar, 6lciimlenebilen ve analiz
edilebilen bir reklam tlridir. En ¢ok karsilagilan serit (banner) reklamlarin 6zellikleri,

olusumu ve tasarimu ile tiirleri incelenmistir (Varli, 2019:28).

2.7.1. Banner Reklamlarimin Ozellikleri

Gunimuzde internet haricindeki ortamlarmn higbiri verilmek istenen mesajin
dogrudan hedef kitleye ulagmasini, tiiketiciler tizerindeki etkisinin 6l¢iilebilmesini, kisi
tabanli takip edilebilmesini gergeklestirememektedir. Reklam verenin tanitim, alim-satim
islemleri, bilgi vermek gibi pek ¢ok islevini yerine getirebilmek i¢in internet reklamlarinin
farkli tlirleri meydana gelmistir. Bunlardan en 6nemlisi ve en ¢ok kullanilan1 banner
reklamlaridir (Kaptan, 2014:47). Banner reklamlar bugln internet reklamciliginda
geleneksel uygulamalar olarak bilinmektedir (Ozadal1, 2009:27).

Banner reklamlarda, geri doniisiin saglanmasi ve birakilmak istenen etki; reklamin
rengi, hareket sekli, animasyonlarla alakali bir durumdur. Etki olarak driintin veya hizmetin
alinabilecegi yerlere yonlendirmek veya sadece iiriin veya hizmetle ilgili bilgi vermek,
marka bilinirligini ¢ogaltmak ya da online aligveris yapilmasini arttirmak gibi cesitler
sOylenebilir (Gliney, 2005:138).

Reklamlarda gorsel iletinin algilanmasi siirecinde hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek
i¢in uygulanan bazi teknik yontemler vardir. Ornegin, iiriiniin derinlik kullamilarak 6n

planda tutulmasi1 ya da degisik simgeleri olan renklerle {iirliniin dikkat cekici hale
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getirilmesi gibi (Taskiran ve Bolat, 2013:57). Banner reklamlarinda yesil, mavi, turuncu
gibi renklerin kullanimi reklamin dikkat g¢ekici 6zelligini arttirmaktadir. Yesil rengi
Ozguveni temsil eder. Enerji yiikliidiir, mantigi, umudu, sabri barindirir. Mavi rengi
estetiktir. Cekiciligi zarafeti temsil eder. Turuncu rengi yenilige agik olmayi, iyimserligi,
disa doniikligii ve aktifligi sembolize eder. Dolayisiyla banner reklamlarin hepsinde ayr1
olarak kullanilan simgeler, dil ve gorsel Ogeler, grafik tasarim, kullanilan renkler farkl
mesajlar barindirmaktadir. Yalnizca kullanilan renklere bakildiginda bile tiketiciler
tizerinde etki derecesi hakkinda yorum yapilabilmektedir (Giiney, 2005:138). Bunun
yaninda bu minik reklam g¢ercevelerinde yenilik¢i fikirlerin uygulanmasi, iletinin
tilketicilerle uyum saglamasina 6zen gostermek, internet kullanicisini reklam akisina
katmak banner reklamlarin1 dikkat ¢ekici ve etkili hale getirmek i¢in gereken 6zelliklerdir
(Cakir, 2004:172).

Kisaca banner reklamlarin genel 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Elden ve dig.,
2011:444):

- Web sitelerinin kicuk bir bolimu olarak gorulmektedir.

- Reklam metni neredeyse yoktur.

- Hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek animasyonlar kullanilir. Animasyon ve
animasyonda kullanilan renkler banner reklamlarini, metnin ve grafigin
kullanildig1 internet reklamlarindan ayirir.

- Banner reklaminin yapildigi kampanyanin farkli sayfalara ayrilarak yapilmasi,
fakl tiiketici tepkilerinin alinabilmesini saglamaktadir.

- Banner reklamlarinin kullanimu ile ilgili hedef kitleyi bilgilendirmek amaciyla

buray tiklayin kelimesi yer alir.
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- Hedef kitlenin bunu yapabilmesi ic¢in acil bir durum varmigs duygusu

olusturulur.

- Hedef kitlenin reklami izledigi zaman saglayacagi faydaya vurgu yapilir

(indirim elde etmek, 6dul kazanmak gibi).

Serit (banner) reklamlarda diger ¢esitlerinden farkli olarak hedef kitle
secilebilmektedir. Hedef kitlenin tiikketim aligkanliklarina, gelir ve egitim diizeyine, sosyal
konumuna, is durumuna gore reklam bandinin yerlestirilecegi sayfasi belirlenmektedir.
Web sayfasinin igerigine gore de reklam tasarimi yapilmaktadir. Boylelikle web sayfasina
gelen farkli Ozellikteki kisilere farkli reklamlarin gosterilebilmesi saglanmaktadir
(Calikusu, 2008:58).

Banner reklamlarinin uygun fiyatli olmalari, web sayfasinin en goriilebilir ve dikkat
¢ekici yerlerinde reklamin verilebilmesi faydalart arasinda gosterilmektedir. Bunun
yaninda ¢ogunlukla enine yapilan reklam bantlar1 tasarim olarak diger reklam gesitlerine
gore daha etkili olmaktadir. Kampanya kapsaminda birden ¢ok iiriiniin ayni anda
gosterilebilmesi yine faydalari arasinda gosterilmektedir (Ozadal1, 2009:28).

Yapilan arastirmalarda, internet reklamciligi cesitlerine bakildiginda, banner
reklamlarinin iizerinde yogunlasilmis oldugu goriilmektedir. Banner reklamlar1 ile
reklamcilik ve marka farkindaligi olusturuldugu, bunun devamliliginin saglanabilmesinde
iyi bir yol oldugu, olumlu marka tutumlarinin olustugu, internet sitesinin ziyaret edilme
sayisini ve satin alma niyetini arttirdigi goriilmiistiir (Close, aktaran Akkaya, 2013:50). Bir
baska 6zellik olarak banner reklamlari hedef kitlenin ilgisini dagitmamaktadir. Internet
kullanicilan tarafindan istenildigi takdirde ortadan kaldirilabilmektedir (Celik ve dig.,

2004:254). Reklam bantlar1 hedef kitleye uzun bir mesaj1 aktarma gibi bir amag giitmezler.
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Bant reklamlarinin asil amaci hedef kitlenin ilgisini ¢ekebilmektir (Ebren ve Giiler,
2015:228).

Yapilan aragtirmalar sonucunda banner reklamlarmin tiklanma orami yiiksek

olmamasina ragmen hatirlanabilirlik  diizeyinin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Basarisindaki temel 6zellik tasariminin fark edilmesinin yaninda reklami verilen banner ile

reklamin yapildigi web sitesi arasinda benzesme ve iliski olmasidir (Ilgin, 2013:25).

2.7.2. Banner Reklamlarinin Olusum ve Tasarimi

Web sayfalarinin reklama ayri bir 6nem gostererek imkanlarini arttirmasi, banner
reklamciligin olusumunda ayr1 bir &neme sahiptir. Internette yapilan reklamlar bilgisayar
teknolojisinde gerekcelesen tiim yeniliklerin yansitilabildigi bir mecradir. Verilmek istenen
mesajin rengi, sunus bigimi, igerigi, ses ve yardimci efektlerle canli dinamik etkilesimli bir
ozellik gosteren sayfalar olusturulmaktadir. internet kullanicilarinin bu iletileri okumalar
saglanmaktadir (Akkaya, 2013:50).

1994 yilinda ilk kez serit (banner) reklaminin internete sunulmasindan sonra en stk
rastlanan reklam formati olmustur (Aktas, 2010:151). 1996°da yapilan bir arastirmada,
marka farkindaligi olusturmada reklam bandinin etkinligi incelendiginde bannerlarin
gosterildigi grupta marka farkindaligr %12°den %200’e ¢iktig1 goriilmiistiir (Altunbas,
2001:375). Oyle ki giiniimiiz pazarinda da kesin olarak belirlenen hedef kitleye 6zgii
yapilan reklam caligmalar1 i¢in ayrilan biitcenin %50’sinin internet reklam bantlarina
ayrildigr goézlenmektedir. Banner reklamlar igin internette bazi standartlar mevcuttur. Bu
standartlar reklam bantlarinin dosya biyiikliigii ve boyutuyla iligkilidir. Yayinlanacak olan
reklam bantlar1 duragan olabilecegi gibi internet kullanicilarinin dikkatini daha fazla
cekebilmek adina aktif de olabilirler. iki durumda da &nerilen dosya biiyiikliigii 10 ila 13

kilobayt arasindadir. Standart ¢Oziiniirliigii 72 DPI’dir. Dosya formatlarindan uygun



68

olanlar GIF ve JPEG olarak bilinmektedir. Yapilacak olan reklam bantlar1 internet Reklam
Biirosu tarafindan belirlenen standartlara uygun olmalidir. IAB’nin yapmis oldugu online
reklam yonergesine gore reklam boyutlart su sekildedir (Cakir, 2004:172).

- Gokdelen: 120 x 600 ¢ozunurlik

- Buyuk Gokdelen: 160 x 600 ¢ozunurlik

- Dikddrtgen: 180 x 150 ¢ozunurlik

- Orta Dikddrtgen: 300 x 250 ¢ozuntrlik

- Buyuk Dikdortgen: 336 x 280 ¢ozlnurluk

- Yatay Dikdortgen: 240 x400 ¢ozunurlik

- Kare: 250 x 250 ¢ozunurluk
2.7.3. Banner Reklamlarimin Tiirleri

1994 yilinda basit haldeki reklam bandi, kisa bir zaman igerisinde ayri, aktif ve alt
tiirlere ayrilan bir reklam mecrasina dontismiistiir. Elbette bunda internet bant genisliginin
baglanti teknigi ile arttirilip hizlanmasinin yaninda web teknolojisinin gorsel, isitsel
caligmalara interaktif boyutlar eklenerek gelisim gostermesi etkin bir rol oynamistir
(Aktas, 2010:151). Gelisim ve degisimle ortaya ¢ikan reklam bandi gesitleri resimli, sekilli,
sesli, duragan, sembole doniisebilen, hareketli ve etkilesimli olusuna, uygulanis
bicimlerine ve ¢Oziniirliikk acisindan ebatlarina gore ¢esitlilik gostermektedir (Calikusu,

2009:204). Bunlar asagida kisaca tanitilmistir.

Standart Banner: Internet reklamciliginin ilk 6rnegi olmasi nedeniyle en ¢ok
tercih edilen tiirdir. Standart reklam bandmin diger adi hareket icermemesi sebebiyle
duragan bannerdir (Pektas Turgut, 2004:50). Banner boyutlar1 yarim ve tam banner olarak

yapilabilmektedir. Yarim banner 234*60 ¢ozlinirliktedir (Kaptan, 2014:46). Tam banner
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468*60 c¢oziiniirliige sahip bir reklam alanini gostermektedir. Oldukc¢a sik kullanilan
reklam band1 ¢esididir. Standart bannerlar GIF ve FLASH formatlarinda
hazirlanabilmektedir (Arnavut, 13). Standart reklam bantlar1 sayfanin farkli noktalarina
yerlestirilebilirler fakat nereye yerlestirildigi 6nemli bir noktadir. Banner boyutlar1 ve
biiyiikliikleri ile yiikklenme zamanlart IAB tarafindan belirlenen standartlara gore

yapilmaktadir. Reklam bandinin iizerine tiklanarak reklamciya ulagabilen interaktif bir yap1

arzeder (Calikusu, 2009:204).

Kayan (Floating) Banner Reklamlar: internet sayfasinda yaklasik olarak on
saniye hareket eden ve sonrasinda ortadan kaybolan ya da kiigiilerek bir kdsede duran
reklam bandi ¢esididir. Dikkat cekici bir reklam tiri olan kayan reklam bantlarinin
gelecegi  aydmlik goriinmektedir (Tuyan, 2005). Genellikle Flash formatinda
hazirlanmaktadir. Web sayfasinda degisik tarzlarda yer alabilmektedir (Ozen ve Sari,

2008:17).

Donen (Rollover) Banner Reklamlari: Web sayfasinda standart bir bant reklami
(468*60 ¢ozinirligiinde) gibi gorinse de fare ile Ustiine gelindiginde asagi dogru
genisleyerek (468%240 ¢oziiniirliigiine ulasan) agilan reklam band tiirtidiir (Sayin, 2013).
Bu reklam bandi tiirlinlin avantaji asil mesaji vermek isteyen internet sayfasina

yonlendirmeden, verilmesi hedeflenen mesajin iletilebilmesidir (Calikusu, 2009:204).

Ustte Donen (Top-Roll) Banner Reklamlar1:70*25 ¢oziinirlikte ufak bir pencere
olarak agilip iistiine tiklandiginda pop-up penceresi olarak agilan reklam bandinda, ilgili

iirtin ya da hizmetle ilgili detayl1 bilgi sunulan turdir (Kaptan, 2014:51).
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Kutu (Show Case) Banner Reklamlari: Kutu bannerler 300*250 ¢ozindrliktedir.
Degisik ebatlari ile kolay dikkat ¢eken bir reklam bandi tiiridiir. Siklikla e-posta, Hotmail

vb hesaplarda kullanilmaktadir (Calikusu, 2009:204).

Dikey Banner Reklamlari: Standart reklam bandi ile benzer olan bu tiirde
reklamin sunus bigiminde kullanilan ¢oziiniirliik ile (120*600 ¢6ziiniirliikk) web sayfasina

dikey olarak yerlestirilmesi durumudur (Arnavut, 13).
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3.BOLUM

TUKETICILERIN BANNER REKLAMLARINA YONELIK TUTUMLARI iLE
SATIN ALMA DAVRANISLARI ARASINDAKI ILISKIYE YONELIK BiR

ARASTIRMA
3.1. Literatiir Taramasi

Pektas Turgut (2004), “Banner Reklamlarinin Grafik Tasarim Agisindan
Incelenmesi” baslikli tezinde, reklam bantlarinda karsilasilan tasarim problemleri, bantlarin
renk, fotograf, tipografi ve animasyon agisindan degerlendirilmesini yaparak etkili ve
diizgiin banner tasariminda dikkat edilmesi gereken unsurlar1 ayrintili bir sekilde 6rneklerle
incelemistir. Calismada etkili ve amacina uygun banner reklamlarinin tasarlanmasinda ve
olusturulmasinda yararli olabilecek bilgiler sunulmustur.

Ashrafiheidarloo (2017), “Internet Reklamlarmin E-Tiiketicilerin Satin Alma
Kararlarindaki Etkisi ve Bir Arastirma” bashkli tezinde, internet reklamciliginin e-
tlketiciler Gzerindeki satin alma davranigina etkisini incelemek amaciyla 385 kisiye anket
uygulamistir. Arastirmada katilimcilarin @ %40°nin  reklam bantlarindan hoglandig,
%22’sinin videolu reklamlardan, %20’sinin arama motoru reklamlarindan hoslandig agiga
cikmistir. Ankete katilanlarin pop-up reklamlarindan hoslanmadigi belirlenmistir. Calisma
neticesinde tiiketicilerin  satin alma davranisi sirasinda internet reklamlarindan
etkilendikleri goriilmiistiir. Banner reklamlarinin daha ¢ok geng¢ yastaki katilimcilari
etkiledigi ortaya cikmistir. Bu sebeple firmalarin daha c¢ok geng niifusa gore reklam
caligmalarin1 yapmalarinin daha verimli olacagi ifade edilmistir.

Kaptan (2014), “Internet Reklam Cesitlerinin Etkililigini Tiiketici Tutumlarma

Dayanarak Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma (Sakarya Universitesi Ogrencileri
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Uzerinden Anket Calismasi)” baslikli tezinde; biitce ve zaman kisitlar1 nedeniyle 105 kisi
tizerinde konuya iligkin anket uygulamis ve elde edilen verilerin degerlendirilmesi
sonucunda reklam bantlarinin satin alma kararlari iizerinde olumlu etkiye sahip oldugu
ortaya ¢ikmustir. Ozellikle showcase reklam bandi en ¢ok katilim saglayan reklam tiirii
olurken, en az etkili olan reklam tiriiniin pop-up reklamlar oldugu ortaya ¢ikmistir. Pop-up
reklamlarinin iiriinlerin kalite ve performans: agisindan olumsuz yonde etkisi oldugu
sonucu gorilmiistiir. Spam reklam tiirlerinin satin alma kararinda etkisinin oldukg¢a zayif
oldugu, Floating-banner reklamlarin hatirlanma agisindan pop-up reklam tiriinden sonra
ikinci sirada yer aldigi ve bunlarin {riinlerle ilgili olarak kalitesiz gorsellik sunmasi
sebebiyle olumsuz diigiincelerin olusmasina sebep olduklari belirlenmistir. Rollover banner
reklamlarin en az etkili olan grup igerisinde yer aldig1 goriilmiistiir. Showcase reklamlarin
satin alman iiriin ve hizmetlerin tiiketiciler iizerinde kaliteli oldugu disiincesini
vurguladigi, gorsellik olarak diger reklam tiirlerine kiyasla daha albenili ve gosterisli, en az
guveni gosterse de en cok tercih edilen reklam turd olarak gorilmektedir. Top-Roll reklam
bantlarinin tasarim noktasinda karar vermede oldukca etkili oldugu goriilmiistiir.
Guvenilen bir reklam turd olan top-roll reklamlarin tiiketiciler {izerinde mal veya
hizmetlerin degeri ve performansi ile ilgili olumlu diisiinceler olusturdugu, gorsellik olarak
fakir goriinse de eglenceli igerige sahip olmasi nedeniyle satin alma kararinda en etkili
reklam tiirii oldugu belirlenmistir.

Calikusu (2008), “Internet Reklam Cesitlerinin Tiiketici Tutumlar1 Agisindan
Karsilagtirilmas1” baglikli tezinde, reklam bantlarinin biiyiik oranda iistlinliigiiniin agiga
ciktigin1 gostermistir. Arastirma bulgularina gore; reklam bantlarinin %55 oraninda en ¢ok
karsilasilan, %40 oraninda en ¢ok dikkat ¢eken reklam tiirii oldugu belirlenmistir. Yine

reklam bantlarinin %47 oraninda en ¢ok begenilen, %64 oraninda da en c¢ok tiklanma
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ozelligine sahip reklam tiirii oldugu belirlenmistir. Banner reklamlari, tiiketicilerin satin
alma karar1 lizerinde en etkili ve bilgilendirici reklam tiirii olarak belirlenmistir. Ayni
zamanda iirlin ve hizmetlerde kaliteyi one ¢ikartan, dikkati en diisiik diizeyde dagitan,
reklamin verildigi siteden hemen ayrilinmadigi reklam tiirii olarak goriilmektedir. Farklilik
durumunda en c¢ok incelendigi goriilen reklam bantlari, gorsellik bakimindan oldukca
nitelikli bulunmustur. Icerik bakimindan eglenceli goriilen, triin ve hizmetleri ucuza temin
etme noktasinda en ¢ok tercih edilen, kullanicilar tarafindan ilgin¢ geldigi zaman tiklanma
sayis1 artan reklam cesidi olarak goriilmektedir. Internet kullanicilarmin aldiklari iiriinii
tekrar satin alma noktasinda etkin oldugu gorilmiistiir. Pop-up reklamlarinin en az tiklanan
ve odaklanma problemi yasatan reklam tiirii oldugu gorilmistiir. Rollover reklam
bantlariin igerik agisindan eglenceli ve gorsel agidan géz doldurdugu sonucu ¢ikmuistir.
Showcase reklam tiriinun elde edilen iiriin veya hizmetin daha degerli oldugu fikrini
olusturdugu sonucu elde edilmistir. Arastirma sonucunda reklam bantlarinin tiiketici
tutumu konusunda oldukga etkili oldugu, tiiketicileri ikna yoniinden en 6nemli reklam araci
olarak goriildiigii soylenebilir. Reklam bantlarinin diger reklam gesitlerine gore demografik
faktorlerden etkilendigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Reklam bantlarina yonelik sekillenen
davraniglarda aligveris, giindemin takibi, arastirma, grup tyeligi vb. internet sitelerinin
takibi gibi nedenlerden etkilendigi goriilmektedir.

Ozen ve Sar (2008), “internet Reklamciligi: internet Kullanicilariin Internet
Reklamciligi Konusundaki Tutum ve Davranislar1” baslikli calismasinda, hazirladigi anket
formunu 400 kisi tizerinde uygulamistir. Elde edilen verilere gore, internet reklam
ortamlarinda en rahatsiz edici olan tiiriin %65,3 oranla spam, %53,5 oranla pop-up ve
%36,5 ile banner reklamlarin oldugu belirlenmistir. Ilgi cekici reklam tiirlerinde ilk iicte

strast ile arama motorlar1 (%58), igerik sponsorluklart (%18,3) ve reklam bantlar1 (%16,3)
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olarak belirlenmigtir. Katilimcilarin %72,3’liniin internet reklamlarimi kendi istegi ile
inceledigi, %34’lniin ise kendi istegi ile inceledigi reklam iirlinlini satin aldig
belirlenmistir.

Coskun (2007), “Internet Reklamlarinin Tiiketici Davranislarma Etkisi” baslikli
calismasinda, hazirlanan anket formu 300 kisi {izerinde uygulanmistir. Caligma sonucunda
daha 6nce internet reklami olarak karsisina ¢ikan {iriin ve hizmetlerin fiziksel olarak tekrar
gorilmesi durumunda tuketiciler tizerinde olumlu bir etkisinin oldugu ve satin alma

noktasinda tesvik edici oldugu goriisii ortaya ¢ikmustir.

Kocoglu (2014), “Internet Reklamlarmmn Tiiketici Satin Alma Davranislari
Uzerindeki Etkisi: Atilm Universitesi Ornegi” bashkli calismasinda, 333 kisiye anket
uygulamasi gerceklestirilmis, satin alma davranislari tizerinde etkili olan reklam tiirii ilk
sirada %44,1’lik bir payla televizyon, ikinci sirada %36,9’luk oranla internet reklamlar
olarak ortaya c¢ikmistir. Satin alma istegi lizerinde internet reklamlarinin olumlu bir

etkisinin oldugu sonucu ortaya ¢ikmustir.

Sungur (2012), “Internet Sitelerinde Yaymlanan Reklamlarin Tiiketicinin Satmn
Alma Davranislarma Etkisi Uzerine Bir Arastirma” bashikli calismasinda, internet
reklamlarinin etkisinde kalarak iirlin/hizmet satin alan tiiketici oranmi %74 olarak
belirlemistir. Asina uyandirma durumunun katilimcilarin %93’ gibi biiyiik bir kisminda
etkili oldugu belirlenirken, katilimcilarin %60’1 banner reklamlarinin satin alma siirecini

etkiledigi, dikkat cekici oldugu ve tiklandig1 konusunda goriis bildirdigini ifade etmistir.

Baglama (2008)’min 490 kisi {izerinde uyguladigi “Internet’te Reklamlar ve E-
Algveris Iliskisi: Internet Kullanicilarma Yénelik Bir Uygulama” baslikli calismasinda,

katilimcilarin %51,6’sinin web sitelerini, %28,2’sinin banner reklamlarini begendigi, pop-
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up reklamlarinin ise en az tutulan internet reklam tiirii oldugu sonucuna ulagsmistir. Calisma
sonucunda genel olarak interneti yogun olarak kullanan tiiketicilerin internet reklamlarina

kars1 tutumlarinin pek de olumlu olmadig1 sonucuna varmistir.

Ozadal1 (2009), “Internette Uygulanan Reklam Stratejilerinin Tiiketicilerin Satin
Alma Tercihlerine Etkisi: Bir Uygulama” baslikli ¢alismasinda, 444 Kkisi tizerinde anket
uygulamis ve ¢alisma sonucunda banner, interaktif ve arama motoru reklamlarinin nispeten
yaslilar tarafindan daha cok begenildigi, genglerin ise videolu reklamlar1 daha cok

begendigi sonucu ortaya ¢ikmaistir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Hayatin her alaninda internet aktif rol oynamaktadir. Giiniimiizde internetin hizla
gelismesi ile birlikte tiketicilerin internette vakit gegirme zamanlarinda da ¢ok hizli bir
artig goriilmektedir. TUKeticiler internet araciligi ile pek ¢ok ihtiyacini karsilayabilmekte,
internet sayesinde talep ettigi Urlin ve hizmetleri satin alabilmektedir. Dolayisiyla tireticiler
bu durum karsisinda {iriin ve hizmet satisinda farkli pazarlama stratejileri gelistirme gabast
igerisine girmislerdir. Buradan hareketle yapilan bu calisma, banner reklamlarinin

tliketicilerin satin alma davranisi izerindeki etkisini belirlemek amaciyla yapilmistir.

3.3. Arastirmanin Varsayimlari ve Kisitlari

Aragtirma zaman ve maliyet kisitlarindan dolayr Karaman ili diginda
yaptlamamistir. Arastirmaya sadece Karaman sehir merkezinde oturan tuketiciler dahil
edilmistir. Yapilan anketlerin bir kisminin cevaplanmama durumu ya da isteksiz
doldurulmaya bagli olarak gercegi yansitmama ihtimali bir diger kisit olarak

goriilmektedir. Katilimeilarin sorular anlayarak gergekgi cevap verdikleri kabul edilmistir.
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3.4. Ana kutle ve Orneklem Se¢im Metodu

Karaman ilinde yasayan tiiketiciler calismanin ana Xkiitlesini olusturmaktadir.
Arastirma bu kitleden kolayda oOrnekleme yontemi ile secilen 410 kisiye anket
uygulanarak yapilmistir. Uygulanan anketlerin 19 tanesinin geri doniisii olmamustir.

Toplamda 391 adet anket degerlendirmeye alinmustir.

3.5. Veri Kaynaklari ve Veri Toplama Yo6ntemi

Aragtirmada birincil ve ikincil kaynakli verilerden faydalanilmistir. Birincil
kaynakli veriler aragtirma igin yapilan anket ¢alismasi sonucunda elde edilen verilerden
olusmaktadir. ikincil kaynakli veriler; calismanin teorik kismini1 yazarken kullanilan yurtigi
ve yurtdisinda yaymnlanan kitap, makale, dergi, tezler ve internet ortaminda yayinlanan

bilimsel yazilardir.

Yapilan anket c¢aligmasi oncesinde 10 kisilik bir 6n uygulama yapilarak anket
uygulamasinin  anlasilabilirligi test edilmistir. On uygulama sonucunda gerekli olan
diizeltme ve degisiklikler yapilarak ankete son sekli verilmis ve katilimcilara

uygulanmigtir.

Anket (¢ bolimden olusmaktadir. Anket sorularinda ¢oktan se¢meli sorular ile
likert tipi sorulara yer verilmistir. ilk boliim demografik 6zellikleri iceren sorularla internet
kullanimiyla ilgili coktan se¢cmeli sorularin oldugu kisimdan olusmaktadir. ikinci bélim
genel olarak reklamlara iliskin ifadelerin oldugu likert tipi 10 sorudan olusmaktadir.
Anketin son boliimiinde yine likert tipi sorulardan olusan banner reklamlara ait 18 soruluk

bir kisim yer almaktadir.
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3.6. Arastirmanin Hipotezleri

H1: Katilimeilarin egitim durumu ile internet kullanim amaglart arasinda iliski vardir.

H2: Katilimeilarin cinsiyeti ile internet kullanim amaglari arasinda iliski vardir.

H3: Katilimcilarin yasi ile internet kullanim amaglari arasinda iliski vardir.

H4: Katilimcilarin egitim durumu ile internet ortaminda akilda en ¢ok kalan reklam olarak

gordiikleri reklam cesitleri arasinda iliski vardir.

HS5: Katilimcilarin yaglari ile internet ortaminda akilda en c¢ok kalan reklam olarak

gordiikleri reklam cesitleri arasinda iliski vardir.

H6: Katilimcilarin meslekleri ile internet ortaminda akilda en ¢ok kalan reklam olarak

gordiikleri reklam cesitleri arasinda iliski vardir.

H7: Katilimcilarin egitim durumu ile banner reklamlarina tiklama durumlari arasinda iliski

vardir.

H8: Katilimcilarin yasi ile banner reklamlarina tiklama durumlart arasinda iligki vardir.

H9: Katilimcilarin meslekleri ile banner reklamlarina tiklama durumlar arasinda iligki

vardir.

H10: Katilimcilarin egitim durumu ile banner reklamlarina tiklama nedenleri arasinda

iliski vardir.

H11: Katilimcilarin yasi ile banner reklamlarina tiklama nedenleri arasinda iliski vardir.
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H12: Katilimcilarin meslegi ile banner reklamlarina tiklama nedenleri arasinda iliski

vardir.

H13: Katilimcilarin egitim durumu ile tiklanan banner reklamina tiklamaya neden olan

yoni arasinda iligki vardir.

H14: Katilimcilarin yasi ile tiklanan banner reklamina tiklamaya neden olan yonii arasinda

iligki vardir.

H15: Katilimcilarin meslegi ile tiklanan banner reklamina tiklamaya neden olan yonii

arasinda iligki vardir.

H16: Katilmcilarin egitim durumu ile banner reklamlarina tikladiktan sonra iiriin satin

alma durumlari arasinda iliski vardir.

H17: Katilimcilarin meslekleri ile banner reklamlarina tikladiktan sonra Uriin satin alma

durumlar arasinda iliski vardir.

H18: Katilimcilarin yaglar1 ile banner reklamlarina tikladiktan sonra {iriin satin alma

durumlar arasinda iliski vardir.

H19: Katilimcilarin cinsiyetleri ile banner reklamlarina tikladiktan sonra {iriin satin alma

durumlar arasinda iliski vardir.

H20: Katilimcilarin gelir durumu ile banner reklamlarina tikladiktan sonra iiriin satin alma

durumlar arasinda iliski vardir.

H21: Katilimcilarin genel olarak reklam ve banner reklam ile ilgili ifadelere katilim

dizeyleri cinsiyete gore farklilik gostermektedir.



H22: Katilimcilarin genel olarak reklam ve banner reklam

diizeyleri medeni duruma gore farklilik gostermektedir.

H23: Katilimcilarin genel olarak reklam ve banner reklam

diizeyleri egitim durumuna gore farklilik gostermektedir.

H24: Katilimcilarin genel olarak reklam ve banner reklam

diizeyleri yasa gore farklilik gostermektedir.

H25: Katilimcilarin genel olarak reklam ve banner reklam

duzeyleri gelir durumuna gore farklilik géstermektedir.

H26: Katilimcilarin genel olarak reklam ve banner reklam

diizeyleri meslege gore farklilik gostermektedir.

3.7. Guvenilirlik Analizi
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ile
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katilim

katilim

katilim

katilim

katilim

Bu kisimda kullanilan 6lgegin giivenirliginin belirlenmesi amaciyla Cronbach’s

Alfa giivenilirlik katsayis1 hesaplanmistir. Buna gore;

Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda birinci béliim olan “Reklamlara Iliskin

Verilen Ifadeler” igin Cronbach’s Alfa Katsayist 0,697 olarak bulunmustur. “Banner

Reklamlarma Iliskin Verilen Ifadelerin oldugu ikinci boliimiin Cronbach’s Alfa Katsayisi

0,721 olarak bulunmustur. Ifadelerin tamaminin dahil edildigi durumda hesaplanan

giivenilirlik katsayist ise (Cronbach's Alfa) 0,787 olarak bulunmustur. Buna gére 6lgegin

giivenilirligi yiiksek olarak kabul edilebilir.
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3.8. ifadelere Verilen Cevaplarin Normal Dagihma Uygunluk Testleri

Genel olarak reklamlarla ve banner reklamlarla ilgili verilen ifadelerin ortalamalari
alinmis ve dagilimlarinin normal dagilima uygun olup olmadiklar1 Kolomgrov-Smirnov
testi, Skewness ve Kurtosis katsayilar1 yardimiyla incelenmis ve verilerin normal
dagilmadig1 gorilmustir. Bu nedenle karsilastirmalarda non-parametrik testlerden istifade

edilmistir.
3.9. Frekans Analizi

Bu kisimda katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin sorularin cevaplari
frekans ve yiizde analizleri yardimiyla degerlendirilmistir. S6z konusu sorulara iligskin

tablo ve grafikler asagida verilmistir.

Tablo 1: Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi

Ankete katilanlarin cinsiyetlerine goére dagilimi Tablo 1'de verilmistir. Tablo ve

grafik incelendiginde

gorulmektedir.

Cinsiyet Frekans Ylzde
Kadin 200 51,2
Erkek 191 48,8
Toplam 391 100,0

katilimcilarin

%>51,2'sinin  kadin,

Tablo 2: Katilimcilarin Medeni Durumuna Goére Dagilimi

Medeni Durum Frekans YUzde
Evli 143 36,6
Bekar 248 63,4
Toplam 391 100,0

%48.,8'Inin  erkek oldugu
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Tablo 2'de yer alan katilimcilarin medeni durumlarma goére dagilimina
bakildiginda; %36,6'sinin evli, %63,4’linlin bekar oldugu gorilmektedir. Buna gore

katilimcilarin bitylik ¢ogunlugunun bekar oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 3: Katilimcilarin Egitim Durumuna Gore Dagilimi

Egitim Durumu Frekans Yiuzde | Kumdalatif Yiuzde
Hkt')gretim 20 51 51
Lise 66 16,9 22,0
Onlisans / Lisans 194 49,6 71,6
Lisansust 111 28,4 100,0
Toplam 391 100,0

Katilimcilarin  egitim durumunun verildigi Tablo 3 incelendiginde; %5,1'inin
ilkdgretim, %16,9'unun lise, %49,6'sinin onlisans/lisans oldugu, %28,4'linilin de lisansiistii
egitim aldiklar1 goriilmektedir. Katilimeilar arasinda ilkdgretim egitim diizeyinin en az,

onlisans/lisans diizeyininse en fazla oldugu goriilmektedir.

Tablo 4: Katilimcilarin Yag Dagilimi

Yas Frekans | YUzde | Kimdulatif Yizde
18 ve alt1 13 3,3 3,3
19-29 204 52,2 55,5
30-39 120 30,7 86,2
40-49 44 11,3 97,4
50 ve Uzeri 10 2,6 100,0
Total 391 100,0

Ankete katilanlarin yas dagilimi icin tablo ve grafik verilerine bakildiginda %3,3"i
18 ve alt1, 19-29 yas araliginin %52,2 ile en ¢ok paya sahip aralik oldugu goriilmektedir.

30-39 yas araligt %30,7'lik bir oran ile ikinci biiylik payir olusturmaktadir. 40-49 yas
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araliginin ylzdesinin 11,3 oldugu goriilmektedir. En az paya sahip olan yas araligi %2,6 ile
50 ve Uzeri yas aralig1 olmustur.

Tablo 5: Katilimcilarin Aylik Gelir Dagilimi

Ayhk Gelir (TL) | Frekans Ylzde Kiamalatif Yuzde
1000 ve alt1 139 35,5 35,5
1001-2000 47 12,0 47,6
2001-3000 49 12,5 60,1
3001-4000 44 11,3 71,4
4001 ve Uzeri 112 28,6 100,0
Toplam 391 100,0

Tablo ve grafiklere bakildiginda ankete katilanlarin %35,5'1 1000 TL veya daha az
bir gelir seviyesi ile en ¢ok paya sahip olan grubu olusturmaktadir. %12'sinin 1001-2000
TL araliginda, %12,5'inin 2001-3000 TL araliginda, %11,3'tnin 3001-4000 TL araliginda,

%28,6'smin ise 4001 TL ve iizeri gelir seviyesine sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 6: Katilimcilarin Meslek Gruplarina Gore Dagilimi

Meslek Frekans Ylzde
C)grenci 143 36,6
Ev Hanimi 27 6,9
Memur 108 27,6
Isci 45 11,5
Diger 68 17,4
Toplam 391 100,0

Anket katilimcilarinin %36,6's1 6grenci iken %6,9 ile en az paya sahip ev
hanimlarinin oldugu meslek grubu olmustur. %27,6'st memurlardan olusurken, is¢iler
%11,5’lik bir paya sahiptir. Diger meslek grubuna sahip katilimcilar ise %17,4'liik bir

kismi olusturmaktadirlar.
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Tablo 7: Katilimeilarin Internet Kullanim Sikligia Gére Dagilinmi

Internet Kullanim Frekans | Yuzde Kumdalatif
Sikhig Ylzde
Guinde bir saatten az 22 5,6 5,6
Gunde 1-3 saat 159 40,7 46,3
Gunde 4-7 saat 148 37,9 84,1
Giinde 7 saatten fazla 62 15,9 100,0
Toplam 391 100,0

Katilimeilarin %5,6's1 glinde bir saatten az internet kullanimlarinin oldugunu
belirtmislerdir. %40,7'sinin giinde 1-3 saat araliginda internet kullandiklar1 belirlenmistir.

Gunde 4-7 saat araliginda internet kullananlarin oran1 %37,9 iken, 7 saatten fazla internet

kullanim oran1 %15,9 olarak belirlenmistir.

Tablo 8: Internete Masaiistii Bilgisayarla Baglanan Kullanicilarin Dagilinmi

Masaustu Frekans Ylzde
Bilgisayar

Hayir 254 65,0
Evet 137 35,0
Toplam 391 100,0

Katilmeilarin = %65'inin  internete  masaiistii  bilgisayar ile baglanmadiklar

belirlenmistir. %35'lik kisim internete masaiistii bilgisayar araciligi ile baglanmaktadir.



Tablo 9: internete Diziistii Bilgisayarla Baglanan Kullanicilarin Dagilimi

Dizustu Frekans Yuzde
Bilgisayar
Hayir 247 63,2
Evet 144 36,8
Toplam 391 100,0
Katilimcilarin = %63,2'si  diziistli  bilgisayar ile internete baglanmadiklarini

belirtirken, %36,8'lik kismi ise internete diziistii bilgisayar ile baglandiklarini ifade

etmistirler.

Tablo 10: Internete Tabletle Baglanan Kullanicilarin Dagilimi

Tablet Frekans YUzde
Hay1r 366 93,6
Evet 25 6,4
Toplam 391 100,0

Katilimcilarin - %93,6’sinin  tablet ile internete baglanmadiklari belirlenmistir.

Oldukga kiigiik bir paya sahip olan %6,4'liikk kisim evet cevab1 vermistir.

Tablo 11: Internete Telefonla Baglanan Kullanicilarin Dagilimi

Telefon Frekans YUzde
Hayir 33 8,4
Evet 358 91,6
Toplam 391 100,0

Ankete katilanlarin %8,4'l internete telefon ile baglanma durumuna hayir cevabini
verirken %91,6 gibi blylk bir cogunlugu evet cevabini vermistir. Bu durum giinlimiizde
akilli telefonlarin hayatimizda biiylik bir paymin olmasinin yaninda katilimecilarin yas
ortalamalar1 19-29 yas araliinda olanlarin oraninin ¢ok olmasi ile de iligkili oldugu

diistiniilebilir.
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Tablo 12: Interneti Arastirma Yapmak icin Kullanan Katilimeilarin Dagilimi

Arastirma Yapmak Frekans Yuzde
Hayir 127 32,5
Evet 264 67,5
Toplam 391 100,0

Katilimcilarin %32,5'1 interneti arastirma yapmak amaciyla kullanmaya hayir

cevabini vermistir. %67,5'1 olan gogunluk ise evet cevabini verdigi goriilmektedir.

Tablo 13: Interneti Eglence/Sorf i¢in Kullanan Katilimeilarin Dagilimi

Eglence/Sorf Frekans Yuzde
Hayir 106 27,1
Evet 285 72,9
Toplam 391 100,0

Tablo ve grafige bakildiginda katilimcilarin %72,9'luk kisminin interneti eglence ve

sorf amaciyla kullandiklar1 belirlenmistir. %27,1'lik kisim ise bu amagla kullanmadiklarin

belirtmislerdir.

Tablo 14: Interneti Alisveris Yapmak i¢in Kullanan Katilimcilarm Dagilimi

Ahsgveris Yapmak Frekans YUzde
Hayir 154 39,4
Evet 237 60,6
Toplam 391 100,0

Katilimcilarin %39,4'0 interneti aligveris yamak icin kullanmadigini belirtmistir.

%60,6'lik kisim ise alisveris amacli kullandiklarini belirtmistir.
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Tablo 15: Interneti Bankacilik Islemleri i¢in Kullanan Katilimcilarin Dagilimi

Bankacilik Islemleri Frekans Ylzde
Hayir 191 48,8
Evet 200 51,2
Toplam 391 100,0

Ankete katilanlarin %48,8'1 interneti bankacilik islemleri i¢in kullanmadiklarini

belirtmislerdir. %351,2'lik  kismi1 bankacilik islemleri i¢in interneti kullandiklar

belirtilmistir. Tablo ve grafikten de goriildiigii tizere oranlarin birbirlerine oldukca

yakindir.

Tablo 16: Interneti Gazete, Dergi vs. Okumak i¢in Kullanan Katilimcilarin Dagilimi

Gazete,Dergi vs. Okumak Frekans Ylzde
Hayir 197 50,4
Evet 194 49,6
Toplam 391 100,0

Gazete, dergi vb. okumak i¢in interneti kullanan ve kullanmayan katilimcilarin

birbirlerine yakin oranlarda oldugu goriilmektedir. %50,4't kullanmadiklarini belirtirken,

%49,6's1 evet cevabini verdigi goriilmektedir.

Tablo 17: Interneti Is ile Ilgili Olarak Kullanan Katilimcilarm Dagilimi

Is ile ilgili Kullamim Frekans Yiizde
Hayir 235 60,1
Evet 156 39,9
Toplam 391 100,0

Tablo ve grafige bakildiginda katilimcilarin %60,1'i interneti is ile ilgili

kullanmadiklari, %39,9'luk kismin ise interneti is ile ilgili kullandiklar1 sonucu

gorilmektedir.



Tablo 18: Kullanicilarin Aklinda Kalan Reklam Cesidine Gore Dagilimi

Akilda Kalan Reklam Frekans Ylzde
E-Posta Reklamlari 40 10,2
Banner Reklamlar 159 40,7
Kendigilinden Ac¢ilan Sayfa 119 30,4
Arama Motoru 73 18,7
Toplam 391 100,0

Akilda en ¢ok kaldigina inanilan reklam c¢esidi sorusuna katilimcilarin %40,7’si
banner reklamlari %10,2'si e-posta reklamlari, %30,4'i kendiliginden agilan reklamlar,

%18,7'si arama motoru reklamlar1 seklinde cevap vermislerdir.

Tablo 19: Katilimcilarin Banner Reklamlarini Tiklama Durumuna Gore Dagilimi

Banner Reklamlarimi Tiklama Frekans YUzde
Evet 265 67,8
Hayir 126 32,2
Toplam 391 100,0

Tablo ve grafikte katilimcilarin banner reklamlarina tiklama durumuna gore

dagilimi incelendiginde %67,8'lik paymn tiklandigi, %32,2'lik payinsa tiklanmadigi sonucu

gorulmektedir.

Tablo 20: Katilimcilarin Banner Reklamlarini Tiklama Zamani1 Dagilimi

Banner Reklamlarimin Tiklanma Zamam Frekans Ylzde
Tiklamam 126 32,2
Merak Uyandirdiginda 149 38,1
Ihtiyacim Oldugunda 73 18,7
Diger 43 11,0
Toplam 391 100,0

Ankete katilanlarin %38,1'l banner reklamlarint merak uyandirdiginda tikladigini,
%18,7'si ihtiya¢ duyulmasi durumunda, %111 diger durumda tikladigin1 belirtmis,

%32,2'lik bir kisim ise banner reklamlarini tiklamayan kisim olarak belirlenmistir.



Tablo 21: Katilimcilarin Banner Reklamlarini Tiklama Nedenlerine Gore Dagilimi

Banner Reklamlarimin Tiklanma Sebebi Frekans Ylzde
Tiklamam 126 32,2
Ortaya Cikis Sekli 33 8,4
Uriin Grubu 197 50,4
Flash Uygulamalari 9 2,3
Muzik 26 6,6
Toplam 391 100,0

Tablo ve grafik incelendiginde banner reklamlarmi tiklama gerekgesi olarak
katilimcilarin = %8,4i  ortaya c¢ikis sekli, %50,44 {irlin - grubunu,

uygulamalarini, %6,6's1 miizik olarak belirtildigi gérilmektedir. %32,2'lik pay tiklamayan

olarak belirlenmistir.

Tablo 22: Banner Reklamlarii Tikladiktan Sonra Uriin Satin Alma Durumu

Banner Reklamlarim Tikladiktan Frekans YUzde
Sonra Uriin Alma Durumu
Tiklamam 126 32,2
Evet Aldim 77 19,7
Hayir Almadim 188 48,1
Toplam 391 100,0

%2,3'i flash

Katilimcilarin %19,7'si banner reklamlarini tikladiktan sonra iiriin satin aldiklarini
belirtmislerdir. %48,1'1 ise herhangi bir {iriin satin almadiklari, %32,2'sinin ise tiklamam

olarak cevapladigi gortilmektedir.
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Tablo 23: Katilimcilarin Genel Olarak Reklamlara iliskin Verilen Ifadelere Katilma

Durumlar1
— =
Genel Olarak Reklamlara = E £ & = =)
fliskin Ifadeler 8L e GR= 5 G 8 5

NN M S N N E X M E

n % n | % | n| % | n|%|n | %
Reklam tirtinler arasinda 15, 43, 11,
karsilagtirma yapmami saglar. 51 | 13,0 | 60 3 65 16,6 171 7 44 3
Reklam firmalar arasinda rekabeti 53, 24,
olusturur. 23 | 59 | 28 |7,2]35]| 9,0 |209 5 96 5
Reklam tiiketimi ve savurganlig
At SN o5 | 64 | 47 15, 61 | 15,6 | 162 42' 96 251,
Reklami1  yapilan iiriin  daha
pahalidir. e 35 | 9,0 |122 3;" 101 28,1| 80 Zg' 44 1?:’['
Glinlimiiz reklamlar1 daha ilgi
cekicidir o8| 7.2 | 46 1;, 86 | 22,0 | 167 472' 64 15'
Reklamlarda gosterilen  hayat 11 34 25
gergek hayattan uzaktir. 24 161 143|757 911233 |134) .7 99 )
Reklami yapilan {iriin tercihlerimi 19, 42,
degistirebilir. 27 | 6,9 | 75 5 98 25,1166 5 25 164
Ihtiyacom  olan  bir  iriini
alacagimda ~~ reklamindan| 70 | 17,9 | 125 |32 | 76 |194] 91 | %> | 29 | 7,4
etkilendigim {irtinii alirim. 0 3
Reklam insanlar1 satin almaya 56, 18,
y('jn|endirir_ 21 5,4 30 | 7,7 | 46 | 11,8222 8 72 4
Reklamlarda gordigliim tnliler 30, 22,
{iriinii satin alma istegimi arttirir. | 78 | 19,9 118 2 75 119,2| 87 3 33 |84

Yukaridaki Tablo 23’te katilimcilarin genel olarak reklamlara iliskin verilen

ifadelere katilma durumlarina gore verdikleri cevaplarin dagilimi yer almaktadir. Buna

gore;

“Reklam tirlinler arasinda karsilastirma yapmami saglar” ifadesine katilim diizeyi

incelendiginde; kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin oran1 %13, katilmiyorum cevabi

verenlerin oran1 %15,3, kararsiz olanlarin orant %16,6’dir. Katiliyorum cevabi verenlerin

oran1 %43,7 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %11,3’tiir.
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“Reklam firmalar arasinda rekabeti olusturur” ifadesine katilim diizeyi
incelendiginde; kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin oran1 %5,9, katilmiyorum cevabi
verenlerin orani %7,2, kararsiz olanlarin oran1 %9’dur. Katiliyorum cevabi verenlerin orant

%53,5 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orani %24,6°d1r.

“Reklam tiiketimi ve savurganligi arttirir” ifadesine katilim diizeyi incelendiginde;
kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin orani %6.,4, katilmiyorum cevabi verenlerin
orani %12, kararsiz olanlarin oran1 %15,6’dir. Katiliyorum cevabi verenlerin oranmi1 %41,4
olup, kesinlikle katiltyorum cevabi verenlerin oran1 %24,6’d1r.

“Reklami1 yapilan {iriin daha pahalidir” ifadesine katilim diizeyi incelendiginde;
kesinlikle katilmiyorum cevab1 verenlerin oran1 %9, katilmiyorum cevab1 verenlerin orani
%31,2, kararsiz olanlarin oran1 %28,1’dir. Katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %20,5 olup,

kesinlikle katiliyorum cevab1 verenlerin oran1 %11,3’tiir.

“Glintimiiz reklamlar1 daha ilgi ¢ekicidir” ifadesine katilim diizeyi incelendiginde;
kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin orani %7,2, katilmiyorum cevabi verenlerin
orant %11,8, kararsiz olanlarin oran1 %22’dir. Katiliyorum cevabi verenlerin oram %42,7

olup, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %16,4’tiir.

“Reklamlarda gosterilen hayat gercek hayattan uzaktir” ifadesine katilim diizeyi
incelendiginde; kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin orani %6,1, katilmiyorum cevabi
verenlerin oranm1 %11, kararsiz olanlarin oram1 %23,3tlir. Katiliyorum cevabi verenlerin
orani %34,3 olup, kesinlikle katiltyorum cevabi verenlerin oran1 %25,3’tdr.

“Reklami yapilan {irlin tercihlerimi degistirebilir.” ifadesine katilim diizeyi

incelendiginde; kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin orani %6,9, katilmiyorum cevabi
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verenlerin oran1 %19,2, kararsiz olanlarin oran1 %25,1’dir. Katiliyorum cevab1 verenlerin

orant %42,5 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orani %6,4 tiir.

“Ihtiyacim olan bir iiriinii alacagimda reklamindan etkilendigim {iriinii alirrm”
ifadesine katilim diizeyi incelendiginde; kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin orani
%17,9, katilmiyorum cevabi verenlerin oran1 %32, kararsiz olanlarin oranit %19,4’tiir.
Katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %23,3 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin

oran1 %7,4’tir.

“Reklam insanlar1 satin almaya yonlendirir” ifadesine katilim diizeyi
incelendiginde; kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin orani %5,4, katilmiyorum cevabi
verenlerin oranm1 %7,7, kararsiz olanlarin oram1 %11,8’dir. Katiltyorum cevabi verenlerin

orani %56,8 olup, kesinlikle katiltyorum cevabi verenlerin oran1 %18,4 tiir.

“Reklamlarda gordiiglim tinliiler iiriinii satin alma istegimi arttirir” ifadesine katilim
diizeyi incelendiginde; kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin oram1  %19,9,
katilmiyorum cevabi verenlerin orani %30,2, kararsiz olanlarin oranm1 %19,2’dir.
Katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %22,3 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin

oran1 %8,4’tir.
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Tablo 24: Katilimcilarin Banner Reklamlarina iliskin Verilen Ifadelere Katilma Durumlari

g = .
2 g g g 2 @ g
x 2 2 S S x 35
Banner Reklamlarina fliskin ifadeler = S _§ 4 E’ = '_E’
GRS G S = 8 s
X M M X N X M
n % n % n % n % n %
Banner reklamlarin aldatic ve yaniltic
22 5,6 78 | 199|139 | 355 | 99 | 253 | 53 | 13,6
bulurum.
Banner reklamlarini diger internet
reklamlarina kiyasla daha ilgi ¢ekici bulurum. 38 97 114 1292 | 1141 29,2 | 111 1 284 | 14 | 36
Banner reklamlar1 anlagilmasi zor ve kafa 31 79 165 | 422 | 99 | 253 75 | 192 21 5.4
karistiricidir.
Banner rveklarr.l'laurlriln internet ozgiirligimi 31 7.9 81 207 | 71 | 182 | 127 | 325 | 81 | 207
kisitladigin diisiiniiyorum.
Bannver reklfir?laurlnln daha akilda kalici 36 9.2 108 | 276 | 94 | 240 | 126 | 322 | 27 8,0
oldugunu diisiiniiyorum.
Banner reklamlarlvﬂe 1n'5er.1.1e.t.te alisverigin 43 11,0 125 | 320 | 99 | 253 | 107 | 274 | 17 43
daha da kolaylastigini diigtiniiyorum.
Banner reklamlart tiriinlerin kalite ve
performansi hakkinda olumlu diisiinmemi 56 14,3 140 | 358 | 111 | 28,4 | 73 | 18,7 | 11 2,8
saglar.
Genelde banner reklamlarina dikkat etmem. 29 74 100 | 256 | 73 | 187 | 122 | 31,2 | 67 | 171
Banner reklamlarinin pek cogu tiiketiciyi
bilgilendirmekten ¢ok kandirmay1 28 7,2 85 21,7 | 104 | 266 | 111 | 284 | 63 | 16,1
amacladigimi disiiniiyorum.
Banner reklamlarmin internet ortaminda
. - o 86 22,0 114 | 29,2 | 104 | 266 | 70 | 179 | 17 | 43
gerekli oldugunu diistiniiyorum.
Banner reklaminin fiyatina gore en iyi marka
iiriinii almamda bana yardimci oldugunu 79 20,2 125 | 320 | 92 | 235 79 | 20,2 | 16 41
diistiniiyorum.
Banner reklamlarmin gosterilen iiriinle ilgili
merak uyandirip satin alma istegimi 65 16,6 108 | 276 | 71 | 18,2 | 119 | 304 | 28 7,2
arttirdigini diisiiniiyorum.
Bann_er rek!an_llarl, t[iketlcfllere iriinle ilgili 70 17.9 132 | 338 | 107 | 274 | 68 | 174 | 14 3.6
yeterince bilgi vermektedir.
Urtin satisinda banner reklamlarmin oldukga | 431 450 | 17 | 286 | 103 | 26,3 | 113 | 289 | 20 | 5.1
etkili oldugunu diisiiniiyorum.
Banner reklamlarinin diger reklam tiirleri ile
kiyaslandiginda daha az rahatsiz edici 76 19,4 101 | 25,8 | 90 | 23,0 | 102 | 26,1 | 22 | 56
oldugunu diisiiniiyorum.
Banner reklamlarinin tiiketiciyi rahatsiz
etmeyecek sekilde yerlestirildigini 86 22,0 115 [ 294 | 96 | 246 | 70 | 179 | 24 | 6,1
diistiniiyorum.
Kullandigim iiriinlerin banr.l.er rekla_mlarl satin 75 192 110 | 281|101 | 258 | 92 | 235| 13 | 33
alma davranigim olumlu yénde etkiler.
Internete baglandigimda sadece ilgilendigim
iiriin/hizmetlerle ilgili banner reklamlarini 48 12,3 91 23,3 | 61 156 | 152 | 389 | 39 | 10,0
incelerim.
Tablo 24’tekatilimcilarin banner reklamlarina iliskin verilen ifadelere katilma

durumlarina gore verdikleri cevaplarin dagilimi yer almaktadir. Buna gore;
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“Banner reklamlarmi aldatict ve yaniltici bulurum” ifadesine katilim diizeyi
incelendiginde; kesinlikle katilmiyorum cevab1 verenlerin oran1 %5,6, katilmiyorum cevabi
verenlerin orani %19,9, kararsiz olanlarin oran1 %35,5 dir. Katiliyorum cevab1 verenlerin

orani %25,3 olup, kesinlikle katiltyorum cevabi verenlerin oran1 %13,6°dr.

“Banner reklamlarin1 diger internet reklamlaria kiyasla daha ilgi ¢ekici bulurum”
ifadesine katilim diizeyi incelendiginde; kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin orani
%9,7, katilmiyorum cevabi verenlerin orant %29,2, kararsiz olanlarin orant %29,2’dir.
Katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %28,4 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin

oran1 %3,6’dur.

“Banner reklamlar1 anlasilmasi zor ve kafa karistiricidir” ifadesine katilim diizeyi
incelendiginde; kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin orani %7,9, katilmiyorum cevabi
verenlerin oran1 %42,2, kararsiz olanlarin oran1 %25,3’tiir. Katiliyorum cevab1 verenlerin

orani %19,2 olup, kesinlikle katiltyorum cevabi verenlerin orant %5,4’t0r.

“Banner reklamlarinin internet 6zgilirliiglimii kisitladigimi diislinliyorum™ ifadesine
katilm diizeyi incelendiginde; kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin orant %7,9,
katilmiyorum  cevabi  verenlerin  oran1  %?20,7, kararsiz  olanlarin  orani
%18,2°dir.Katiliyorum cevabi verenlerin orant %32,5 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi

verenlerin oran1 %20,7°dir.

“Banner reklamlarinin daha akilda kalic1 oldugunu diisiiniiyorum” ifadesine katilim
diizeyi incelendiginde; kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin orant  %9,2,
katilmiyorum cevabi verenlerin oran1 %27,6, kararsiz olanlarin orani1 %24’tur. Katilryorum

cevabi verenlerin oran1 %32,2 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %8 dir.
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“Banner reklamlari ile internette aligverisin daha da kolaylastigini diisiiniiyorum”
ifadesine katilim diizeyi incelendiginde; kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin orani
%11, katilmiyorum cevabi verenlerin orami %32, Kararsiz olanlarin oranmi %25,3’tiir.
Katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %27,4 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin

oran1 %4,3’tlr.

“Banner reklamlari iirlinlerin kalite ve performansi hakkinda olumlu diistinmemi
saglar” ifadesine katilim diizeyi incelendiginde; kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin
orani %14,3, katilmiyorum cevabi verenlerin orani %35,8, kararsiz olanlarin orani
%28,4’tiir. Katiliyorum cevabi verenlerin orant %18,7 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi

verenlerin oran1 %2,8’dir.

“Genelde banner reklamlarma dikkat etmem” ifadesine katiim diizeyi
incelendiginde; kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin orani %7,4, katilmiyorum cevabi
verenlerin oran1 %25,6, kararsiz olanlarin oran1 %18,7’dir. Katiliyorum cevab1 verenlerin

orant %31,2 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orant %17,1’dir.

“Banner reklamlarmin pek c¢ogu tiiketiciyi bilgilendirmekten ¢ok kandirmay1
amagladigin1  diiglinliyorum” ifadesine katilim diizeyi incelendiginde; kesinlikle
katilmiyorum cevabi verenlerin orant %?7,2, katilmiyorum cevabi verenlerin orani %21,7,
kararsiz olanlarin orani %26,6’dir. Katiliyorum cevabi verenlerin oram1 %28,4 olup,

kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %16, 1 dir.

“Banner reklamlarinin internet ortaminda gerekli oldugunu diisiiniiyorum”
ifadesine katilim diizeyi incelendiginde; kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin orani

%22, katilmiyorum cevabi verenlerin oran1  %?29,2, kararsiz olanlarin orani
9 9
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%26,6’dir.Katiliyorum cevabi verenlerin orant %17,9 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi

verenlerin orami %4,3 tiir.

“Banner reklaminin fiyatina gére en iyi marka iirlinii almamda bana yardimci
oldugunu diisiiniiyorum” ifadesine katilim diizeyi incelendiginde; kesinlikle katilmiyorum
cevabr verenlerin oranmi %20,2, katilmiyorum cevabi verenlerin orami %32, kararsiz
olanlarin orami %?23,5’tir. Katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %20,2 olup, Kkesinlikle

katiliyorum cevabi verenlerin orani %4,1°dir.

“Banner reklamlarinin gosterilen iiriinle ilgili merak uyandirip satin alma istegimi
arttirdigin1 diigiiniiyorum” ifadesine katilim diizeyi incelendiginde; kesinlikle katilmiyorum
cevab1r verenlerin oran1 %16,6, katilmiyorum cevabi verenlerin orant %27,6, kararsiz
olanlarin oranm %18,2’dir. Katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %30,4 olup, kesinlikle

katiltyorum cevabi verenlerin orant %7,2’dir.

“Banner reklamlari, tiiketicilere {iriinle ilgili yeterince bilgi vermektedir” ifadesine
katihm diizeyi incelendiginde; kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin orani %17,9,
katilmiyorum cevabi verenlerin oram1 %33,8, kararsiz olanlarin oram1 %274 tiir.
Katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %17,4 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin

oran1 %3,6’dur.

“Uriin satiginda banner reklamlarmin oldukga etkili oldugunu diisiiniiyorum”
ifadesine katilim diizeyi incelendiginde; kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin orani
%11, katilmiyorum cevabi verenlerin oram1 %28,6, kararsiz olanlarin oranm1 %26,3’tiir.
Katiliyorum cevabi verenlerin orant %28,9 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin

oran1 %5, 1°dir.
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“Banner reklamlarinin diger reklam tiirleri ile kiyaslandiginda daha az rahatsiz edici
oldugunu diislinliyorum” ifadesine katilim diizeyi incelendiginde; kesinlikle katilmiyorum
cevabil verenlerin orant %19,4, katilmiyorum cevabi verenlerin orant %25,8, kararsiz
olanlarin oranmi %23’tlir. Katiliyorum cevabi verenlerin orant %26,1 olup, kesinlikle

katiltyorum cevabi verenlerin orant %5,6°dir.

“Banner reklamlarin tliketiciyi rahatsiz etmeyecek sekilde yerlestirildigini
diisiiniiyorum” ifadesine katilim diizeyi incelendiginde; kesinlikle katilmiyorum cevabi
verenlerin oran1 %22, katilmiyorum cevab1 verenlerin orant %29,4, kararsiz olanlarin orant
%24,6’dir. Katiliyorum cevabi verenlerin orant %17,9 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi

verenlerin oran1 %6,1’dir.

“Kullandigim {irtinlerin banner reklamlari satin alma davranisimi olumlu yonde
etkiler” ifadesine katilim diizeyi incelendiginde; kesinlikle katilmiyorum cevabi1 verenlerin
orant %19,2, katilmiyorum cevabi verenlerin orani %?28,1, kararsiz olanlarin orani
%25,8°dir. Katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %23,5 olup, kesinlikle katiliyorum cevabi

verenlerin orani %3,3’tur.

“Internete baglandigimda sadece ilgilendigim {iriin/hizmetlerle ilgili banner
reklamlarini incelerim” ifadesine katilim diizeyi incelendiginde; kesinlikle katilmiyorum
cevab1 verenlerin oran1 %12,3, katilmiyorum cevabi verenlerin orant %23,3, kararsiz
olanlarin oranm1 %15,6’dir. Katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %38,9 olup, kesinlikle

katiltyorum cevabi verenlerin oran1 %10°dur.



3.10. Ki-Kare Analizleri

97

Bu kisimda katilimcilarin demografik Ozellikleri ile diger sorulara verdikleri

cevaplar arasindaki ¢apraz iligkiler Ki-Kare testi yardimiyla degerlendirilmistir.

H1: Katihmcilarin egitim durumu ile internet kullanim amaglar1 arasinda

iliski vardir.

Tablo 25: Katilimcilarin Egitim Durumuna Gore Internet Kullanim Amaglar

Internet Kullanim

Egitim Durumu

Onlisans /

ko gretim Lise . Lisansust P
Amaglar lisans
n % n % n % n %
Hayir| 12 | 60,0 | 37 | 39,4 | 64 | 330 | 14 | 12,6 .
Arastirma Evet | 8 | 40,0 | 29 | 56,1 | 130 | 67,0 | 97 | 87.a | 0%
] ] Hayrr| 8 | 40,0 | 15 | 439 | 41 | 21,1 | 42 | 378 .
Eglence-SOrT 'Eet [ 12 | 600 | 51 | 77,3 | 153 | 789 | 69 | 62,2 | 0%
_ Hayir| 15 | 750 | 26 | 39,4 | 86 | 443 | 27 | 243 .
Algveris Evet | 5 | 250 | 40 | 60,6 | 108 | 55.7 | 84 | 75.7 | °%
Hayrr| 15 | 75,0 | 42 | 63,6 | 100 | 51,5 | 35 | 31,5
Bankacilik *
ankactii Evet | 5 | 250 | 24 | 36,4 | 94 | 485 | 76 | 68,5 | 000
~ [Hayir| 12 | 600 | 41 | 621 | 113 | 582 | 31 | 27,9
Gazete-D 0,000%
DRI TEvet [ 8 | 400 | 25 | 37.9 | 81 | 418 | 80 | 721
. Hayir| 17 | 850 | 51 | 77,3 | 135 | 69,6 | 32 | 28,8
isicinKull *
sleinKullanim e 0™ 150 [ 15 | 227 | 59 | 304 | 79 | 71.2 | 0%
* P<0,05

Katilimcilarin internet kullanim amaclarinin egitim degiskenine gdre anlamli bir

farklilik gosterip gostermedigini belirlemek i¢in Ki-Kare testi yapilmistir. Buna gore;

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda interneti aragtirma amaciyla kullanma ile egitim

durumu arasinda anlamli bir iligki bulunmustur (P<0,05); ilkdgretim mezunlarinda interneti

arastirma amactyla kullananlarin oran1 %40, lise mezunlarinda %56,1, 6n lisans/lisans
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mezunlarinda %67 iken lisansiistii mezunlarinda %87,4’tlr. Egitim durumu yiikseldikce

interneti arastirma amaciyla kullanim orani artmaktadir.

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda interneti eglence/sorf amaciyla kullanma ile
egitim durumu arasinda anlaml bir iligki bulunmustur (P<0,05); ilkdgretim mezunlarinda
eglence/sorf amaciyla kullananlarin oran1 %60, lise mezunlarinda %77,3, 6n lisans/lisans

mezunlarinda %78,9 iken lisansistii mezunlarinda %62,2’dir.

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda interneti aligveris amaciyla kullanma ile egitim
durumu arasinda anlamli bir iliski bulunmustur (P<0,05); ilkogretim mezunlarinda
aligveris amaciyla kullananlarin orant %25, lise mezunlarinda %60,6, On lisans/lisans

mezunlarinda %55,7 iken lisansiistii mezunlarinda %75,7°dr.

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda interneti bankacilik amaciyla kullanma ile egitim
durumu arasinda anlamhi bir iliski bulunmustur (P<0,05); ilkogretim mezunlarinda
bankacilik amaciyla kullananlarin oran1 %25, lise mezunlarinda %36,4, 6n lisans/lisans
mezunlarin  %48,5 iken lisansiistii mezunlarmin  %68,5’1 bankacilik amaciyla

kullanmaktadir.

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda interneti gazete/dergi amaciyla kullanma ile
egitim durumu arasinda anlamli bir iliski bulunmustur (P<0,05); ilkogretim mezunlarinda
gazete/dergi amaciyla kullananlarin orant %40, lise mezunlarinda %37,9, 6n lisans/lisans

mezunlarin %41,8 iken lisansiistii mezunlarinin %72,1°dir.

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda interneti is amaciyla kullanma ile egitim durumu

arasinda anlaml bir iliski bulunmustur (P<0,05); ilkégretim mezunlarinda is amaciyla
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kullananlarin oran1 %15, lise mezunlarinda %22,7, 6n lisans/lisans mezunlarin %30,4 iken

lisansiistii mezunlarinin %71,2°dir.

Ki-Kare testi sonucuna gore; egitim durumu ile interneti kullanim amaci arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmustur. Dolayisiyla H1 hipotezi kabul edilmistir.

H2: Katihmcilarin cinsiyeti ile internet kullammm amaclarn arasinda iliski

vardir.

Tablo 26: Katilimeilarin Cinsiyet Durumuna Gore Internet Kullanim Amaglar

, " Cinsiyet
Internet Kullanim Kadm Erkek 0
Amaglari
n % n %
Hayir 60 30,0 67 35,1
Aragtirma Evet | 140 | 700 | 124 | ea9 | O1%
- R Hayir 43 21,5 63 33,0 «
Eglence-Sorf Evet | 157 | 785 | 128 | 670 | 2%
. Hayir 69 34,5 85 445 *
Ahsveris Evet | 131 | 655 | 106 | 555 | 0%
Hayir 108 54,0 84 44,0 .
Bankacilik Evet | 92 260 | 107 | se0 | 0%
] Hayir 111 55,5 86 450 *
Gazete-Dergl Evet | 89 245 | 105 | 550 | 9%
. Hayir 137 68,5 98 51,3 «
IsIginKullanim Evet 63 315 93 487 0,000
* P<0,05

Katilimeilarin internet kullanim amaglarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir

farklilik gosterip gostermedigini belirlemek i¢in Ki-Kare testi yapilmistir. Buna gore;

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda interneti arastirma amaciyla kullanma ile cinsiyet
arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir (P>0,05); arastirma amaciyla kullanma oram

kadinlarda %70 iken erkeklerde %64,9 bulunmustur.
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Yapilan Ki-Kare testi sonucunda interneti eglence/sorf amaciyla kullanma ile
cinsiyet durumu arasinda anlamli bir iligki bulunmustur (P<0,05); kadinlarda eglence/sorf

amaciyla kullananlarin orani1 %78,5 iken erkeklerde %67 dir.

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda interneti aligveris amaciyla kullanma ile cinsiyet
arasinda anlamli bir iliski bulunmustur (P<0,05); kadinlarda aligveris amaciyla

kullananlarin orani1 %635,5 iken erkeklerde %55,5 tir.

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda interneti bankacilik amaciyla kullanma ile cinsiyet
arasinda anlamli bir iliski bulunmustur (P<0,05); kadinlarda bankacilik amaciyla

kullananlarin orani %46 iken erkeklerde %56’ dir.

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda interneti gazete-dergi amaciyla kullanma ile
cinsiyet arasinda anlamli bir iliski bulunmustur (P<0,05); kadinlarda gazete-dergi amaciyla

kullananlarin oran1 %44,5 iken erkeklerde %55 dir.

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda interneti ig amaciyla kullanma ile cinsiyet arasinda
anlamli bir iliski bulunmustur (P<0,05); kadinlarda is amaciyla kullananlarin oran1 %31,5

iken erkeklerde %48,7 dir.

Ki-kare testi sonucuna gore arastirma yapmak amaciyla internet kullanimi ile
cinsiyet arasinda anlaml bir iligski yokken, eglence/sorf, aligveris, bankacilik, gazete/dergi
ve 1§ amactyla internet kullanim ile cinsiyet arasinda anlamli diizeyde bir iliski

bulunmaktadir. Dolayisiyla H2 hipotezi kismen kabul edilmistir.
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H3: Katihmecilarin yasi ile internet kullanim amaclar arasinda iliski vardir.

Tablo 27: Katilimeilarin Yas Durumuna Gére Internet Kullanim Amaglar

Yas
Internet Kullanm | y¢ v a1y | 19-29 3039 | 4049 | 0V | p
Amaglar1 Uzeri
n % N % n % n % ni %
Hayir | 8 | 615 | 62 | 304 |33| 27,5 | 18| 40,9 | 6| 60,0
Arastirma Evet | 5| 385 |142| 696 87| 725 26| 59.1 |4 400 | 0%
_ ] Hayir | 0| 00 | 25| 12,3 |46| 383 |28 636 | 7| 70,0
Eglence-Sort e 13 1000 | 179 | 87.7 |74 617 |16 364 |3 300 | 0%
, Hayir | 7 | 53,8 | 86 | 42,2 |31| 258 | 24| 545 | 6| 60,0
Ahgveris Evet | 6 | 462 |118| 578 89| 742 | 20| 455 |4 400 | 0%
Hayir | 13| 100,0 | 116 | 56,9 |39| 32,5 | 20| 455 |4 | 40,0
Bankacilik Evet | 0| 00 | 88 | 431 |8L| 675 |24 545 |6 60,0 | 0%
~ |Hayir|12] 923 |125| 613 |43| 358 |16 364 |1 10,0
Gazete-Dergt - o 1 [ 77 |79 | 387 |77] 642 |28 636 |9 900 | 0%
is fcin Hayir [13[ 1000 [151] 740 [42] 350 [23] 523 [6]600 [
Kullanim Evet | 0| 00 |53 | 26,0 |78| 650 |21 | 47,7 |4 400 |
* P<0.05

Katilimcilarin internet kullanim amaglarinin yas degiskenine goére anlamli bir

farklilik gosterip gostermedigini tespit edebilmek i¢in Ki-Kare testi yapilmistir. Buna gore;

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda interneti arastirma amaciyla kullanma ile yas

degiskeni arasinda anlamli bir iliski bulunmustur (P<0,05); 18 ve alti yas grubunda

interneti arastirma amaciyla kullananlarin oran1 %38,5, 19-29 yas grubunda %69,6, 30-39

yas grubunda %72,5, 40-49 yas grubunda %59,1, 50 ve iizeri yas grubunda ise %40’ tir.

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda interneti eglence/sorf amaciyla kullanma ile yas

degiskeni arasinda anlamli bir iliski bulunmustur (P<0,05); 18 ve alt1 yas grubunda

interneti eglence/sorf amaciyla kullananlarin orant %100, 19-29 yas grubunda %87,7, 30-

39 yas grubunda %61,7 olup, 40-49 yas grubunda %36,4, 50 ve iizeri yas grubunda ise

%30’dur.
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Yapilan Ki-Kare testi sonucunda interneti aligveris amaciyla kullanma ile yas
degiskeni arasinda anlamli bir iliski bulunmustur (P<0,05); 18 ve alti yas grubunda
interneti aligveris amaciyla kullananlarin oran1 %46,2, 19-29 yas grubunda %57,8, 30-39
yas grubunda %74,2 olup, 40-49 yas grubunda %45,5, 50 ve iizeri yas grubunda ise
%40’ t1r.

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda interneti bankacilik amaciyla kullanma ile yas
degiskeni arasinda anlamli bir iligki bulunmustur (P<0,05); 18 ve alti yas grubunda
interneti bankacilik amaciyla kullananlarin oran1 %0, 19-29 yas grubunda %43,1, 30-39
yas grubunda %67,5 olup, 40-49 yas grubunda %354,5, 50 ve iizeri yas grubunda ise
%60°tir.

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda interneti gazete-dergi amaciyla kullanma ile yas
degiskeni arasinda anlamli bir iligki bulunmustur (P<0,05); 18 ve alti yas grubunda
interneti gazete-dergi amaciyla kullananlarin orant %7,7, 19-29 yas grubunda %38,7, 30-
39 yas grubunda %64,2 olup, 40-49 yas grubunda %63,6, 50 ve iizeri yas grubunda ise
%90°d1r.

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda interneti i amaciyla kullanma ile yas degiskeni
arasinda anlaml bir iliski bulunmustur (P<0,05); 18 ve alt1 yas grubunda interneti is
amaciyla kullananlarin orant %0, 19-29 yas grubunda %26, 30-39 yas grubunda %65 olup,
40-49 yas grubunda %47,7, 50 ve lizeri yas grubunda ise %40’ tir.

Ki-Kare testi sonucuna gore yas degiskeni ile internet kullanim amaci degiskeni
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmustur (p<0,05). Dolayisiyla H3

hipotezi kabul edilmistir.
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H4: Katihmcilarin egitim durumu ile internet ortaminda akilda en ¢ok kalan

reklam olarak gordukleri reklam cesitleri arasinda iliski vardir.

Tablo 28: Katilimcilarin Egitim Durumuna Gére Akilda Kalici Bulunan Internet Reklam

Turleri
Internet Ortaminda Akilda En Cok Kaldigia
Inandiginiz Reklam
Egitim Durumu E-Posta Banner |Kendiliginden| Arama Toplam
Reklamlar1 | Reklamlar | Agilan Sayfa | Motoru

[kogretim n 2 3 12 3 20

% 10,0 15,0 60,0 15,0 100,0
Lise n 4 35 13 14 66

% 6,1 53,0 19,7 21,2 100,0
On Lisans / n 13 67 76 38 194
Lisans % 6,7 34,5 39,2 19,6 100,0
Lisans Ustii n 21 54 18 18 111

% 18,9 48,6 16,2 16,2 100,0
Toplam n 40 159 119 73 391

% 10,2 40,7 30,4 18,7 100,0
* P<0,05

Katilimcilarin internet ortaminda akilda en ¢ok kalan olarak bulduklari reklam

tiiriiniin egitim durumu degiskenine gére anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini tespit

edebilmek icin Ki-Kare testi yapilmistir. Yapilan Ki-Kare testi sonucunda internet

ortaminda akilda en ¢ok kalan olarak bulduklar: reklam tiirii ile egitim durumu degiskeni

arasinda anlaml bir iligski bulunmustur (P<0,05). Dolayisiyla H4 hipotezi kabul edilmistir.

Buna gore;
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[Ikdgretim mezunlarinda e-posta reklamlarmin akilda en ¢ok kalan reklam olma
orani %10, banner reklamlar %15, kendiliginden agilan sayfa reklami %60 olup arama

motoru reklamlart %15°tir.

Lise mezunlarinda e-posta reklamlariin akilda en ¢ok kalan reklam olma orani
%6,1, banner reklamlar %53, kendiliginden agilan sayfa reklam1 %19,7 olup arama motoru

reklamlar %21,2’dir.

On lisans/lisans mezunlarinda e-posta reklamlarinin akilda en ¢ok kalan reklam
olma oran1 %6,7, banner reklamlar %34,5, kendiliginden agilan sayfa reklami1 %39.,4 olup

arama motoru reklamlar1 %19,6’dur.

Lisans iistii mezunlarinda e-posta reklamlariin akilda en ¢ok kalan reklam olma
orani %18,9, banner reklamlar %48,6, kendiliginden agilan sayfa reklami %16,2 olup

arama motoru reklamlar1 %16,2°dir.
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HS: Katimcilarin yaslarn ile internet ortaminda akilda en c¢ok kalan reklam

olarak gordiikleri reklam cesitleri arasinda iliski vardir.

Tablo 29: Katilimcilarin Yas Durumuna Gére Akilda Kalici Bulunan Internet Reklam

Turleri
Internet Ortaminda Akilda En Cok Kaldigina
Inandigimiz Reklam
Yas Durumu E-Posta Banner |Kendiliginden| Arama Toplam
Reklamlari | Reklamlar | Agilan Sayfa | Motoru
18 ve alt1 n 0 4 > 4 13
% 0,0 30,8 38,5 30,8 100,0
19-29 n 14 83 69 38 204
% 6,9 40,7 33,8 18,6 100,0
30-39 n 22 52 22 24 120
% 18,3 43,3 18,3 20,0 100,0
n 2 18 17 7 44
40-49
% 4,5 40,9 38,6 15,9 100,0
50 ve uzeri n 2 2 6 0 10
% 20,0 20,0 60,0 0,0 100,0
Toolam n 40 159 119 73 391
P % 10,2 40,7 30,4 18,7 100,0
* P<0,05

Katilimcilarin internet ortaminda akilda en ¢ok kalan olarak bulduklari reklam

tiiriiniin yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini tespit edebilmek

icin Ki-Kare testi yapilmistir. Yapilan Ki-Kare testi sonucunda internet ortaminda akilda

en ¢ok kalan olarak bulduklar1 reklam tiirii ile yas degiskeni arasinda anlamli bir iliski

bulunmustur (P<0,05). Dolayistyla H5 hipotezi kabul edilmistir. Buna gore;
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18 ve alt1 yas grubunda akilda en ¢ok kalan reklam olma oranlari; e-posta
reklamlar1 %0, banner reklamlar %30,8, kendiliginden agilan sayfa reklami %38,5, arama

motoru reklamlar1 %30,8’dir.

19-29 yas grubunda akilda en ¢ok kalan reklam olma oranlari; e-posta reklamlari
%6,9, banner reklamlar %40,7, kendiliginden acilan sayfa reklam1 %33,8, arama motoru

reklamlar1 %18,6°dur.

30-39 yas grubunda akilda en ¢ok kalan reklam olma oranlari; e-posta reklamlari
%18,3, banner reklamlar %43,3, kendiliginden acilan sayfa reklamlar1 %18,3, arama

motoru reklamlart %20°dir.

40-49 yas grubunda akilda en c¢ok kalan reklam olma oranlari; e-posta reklamlari
%4,5, banner reklamlar %40,9, kendiliginden acilan sayfa reklami1 %38,6, arama motoru

reklamlar1 %15,9°dur.

50 ve iizeri yas grubunda akilda en c¢ok kalan reklam olma oranlari; e-posta
reklamlart %20, banner reklamlar %20, kendiliginden agilan sayfa reklami %60, arama

motoru reklamlar1 %0°dir.



107

Hé6: Katihmcilarin meslekleri ile internet ortaminda akilda en cok kalan

reklam olarak gordiikleri reklam cesitleri arasinda iliski vardar.

Tablo 30: Katilimcilarin Mesleklerine Gore Akilda Kalici Bulunan Internet Reklam

Turleri
Internet Ortaminda Akilda En Cok Kaldigina
Inandiginiz Reklam
Meslek Durumu E-Posta Banner |Kendigilinden| Arama Toplam
Reklamlar1 | Reklamlar | Agilan Sayfa | Motoru
Ogrenci n 4 52 61 26 143
% 2,8 36,4 42,7 18,2 100,0
Ev hanimi1 d 2 17 ! L 2
% 7,4 63,0 25,9 3,7 100,0
Memur n 16 45 24 23 108
% 14,8 41,7 22,2 21,3 100,0
isci n 5 17 11 12 45
% 11,1 37,8 24,4 26,7 100,0
Diger n 13 28 16 11 68
% 19,1 41,2 23,5 16,2 100,0
Toplam n 40 159 119 73 391
% 10,2 40,7 30,4 18,7 100,0
* P<0,05

Katilimcilarin internet ortaminda akilda en c¢ok kalan olarak bulduklari reklam

tirliniin meslek degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini tespit

edebilmek icin Ki-Kare testi yapilmistir. Yapilan Ki-Kare testi sonucunda internet

ortaminda akilda en ¢ok kalan olarak bulduklar1 reklam tiirii ile meslek degiskeni arasinda

anlamli bir iligki bulunmustur (P<0,05). Dolayistyla H6 hipotezi kabul edilmistir. Buna

gore;
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Ogrencilere gore akilda en ¢ok kalan reklam olma oranlari; e-posta reklamlari
%2,8, banner reklamlar %36,4, kendiliginden acilan sayfa reklamlar1 %42,7, arama motoru

reklamlar1 %18,2°dir.

Ev hanimlarinda akilda en ¢ok kalan reklam olma oranlari; e-posta reklamlar1 %7,4,
banner reklamlar %63, kendiliginden acilan sayfa reklamlar1 %25,9, arama motoru

reklamlar1%3,7’dir.

Memurlarda akilda en ¢ok kalan reklam olma oranlari; e-posta reklamlar1 %14,8,
banner reklamlar %41,7, kendiliginden acilan sayfa reklamlarnn %22,2, arama motoru

reklamlar1 %21,3’tiir.

Iscilerde akilda en ¢ok kalan reklam olma oranlari; e-posta reklamlart %11,1,
banner reklamlar %37,8, kendiliginden acilan sayfa reklamlar1 %?24,4, arama motoru

reklamlar1 %26,7°dir.

Diger meslek sahiplerinde akilda en ¢ok kalan reklam olma oranlari; e-posta
reklamlar1 %19,1, banner reklamlar %41,2, kendiliginden agilan sayfa reklamlar1 %23,5,

arama motoru reklamlar1 %16,2’dir.
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H7: Katihmcilarin egitim durumu ile banner reklamlarina tiklama durumlan

arasinda iliski vardir.

Tablo 31: Katilimcilarin Egitim Durumuna GOre Banner Reklamlarina Tiklama Durumu

Egitim Durumu Banner Reklamlarina Tiklama Toplam
Evet Hayir
ko gretim n ! 13 20
% 35,0 65,0 100,0
Lise n 45 21 66
% 68,2 31,8 100,0
On lisans / n 143 51 194
lisans % 73,7 26,3 100,0
Lisansust n 70 41 111
% 63,1 36,9 100,0
Toplam n 265 126 391
% 67,8 32,2 100,0
* P<0,05

Katilimeilarin egitim durumu ile banner reklamlarina tiklama durumu arasinda
anlaml bir iliski olup olmadigini tespit edebilmek i¢in Ki-Kare testi yapilmistir. Yapilan
Ki-Kare testi sonucunda egitim durumu ile banner reklamlarina tiklama durumu arasinda
anlaml bir iliski bulunmustur (P<0,05). Dolayistyla H7 hipotezi kabul edilmistir. Buna
gore; ilkdgretim mezunlarinin  %35°1, lise mezunlarmin %68,2°si 6n lisans/lisans
mezunlarinin ise %73,87’s1 banner reklamlara tiklamisken lisansiistii mezunlarinin %63,1°1

tiklamastir.
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H8: Katihmcilarin yasi ile banner reklamlarina tiklama durumlar arasinda

iliski vardir.

Tablo 32: Katilimcilarin Yas Durumuna Goére Banner Reklamlarina Tiklama Durumu

Banner Reklamlarina Tiklama
Yas Durumu Toplam
Evet Hayir

n 8 5 13
18 vealu % 615 385 1000

n 149 55 204
19-29

% 73,0 27.0 100,0

n 77 43 120
30-39 % 64,2 35,8 100,0

n 26 18 44
40-49 % 591 40,9 1000
50 ve Uzeri n > > 10

% 50,0 50,0 100,0
Toolam n 265 126 301

P % 67.8 32,2 100,0

P>0,05, (P=0,165)

Katilimeilarin yas durumu ile banner reklamlarina tiklama durumu arasinda anlamli
bir iliski olup olmadigin tespit edebilmek i¢in Ki-Kare testi yapilmistir. Yapilan Ki-Kare
testi sonucunda yas durumu ile banner reklamlarina tiklama durumu arasinda anlamli bir

iliski bulunamamistir (P>0,05). Dolayisiyla H8 hipotezi kabul edilmemistir.
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H9: Katihmecilarin meslekleri ile banner reklamlarma tiklama durumlar:

arasinda iliski vardir.

Tablo 33: Katilimcilarin Meslek Durumuna Gore Banner Reklamlaria Tiklama Durumu

Meslek Durumu Banner Reklamlarina Tiklama Toplam
Evet Hayir
. n 94 49 143
Ogrenci % 65,7 34,3 100,0
Ev hanimi n 17 10 2
% 63,0 37,0 100,0
Mermur n 82 26 108
% 75,9 24,1 100,0
isci n 34 11 45
% 75,6 24,4 100,0
Diger n 38 30 68
% 55,9 441 100,0
Toplam n 265 126 391
% 67,8 32,2 100,0
* P>0,05

Katilimcilarin meslek durumu ile banner reklamlarma tiklama durumu

arasinda

anlaml bir iligki olup olmadigini tespit edebilmek i¢in Ki-Kare testi yapilmistir. Yapilan

Ki-Kare testi sonucunda meslek durumu ile banner reklamlarina tiklama durumu arasinda

anlaml bir iligki bulunamamistir (P>0,05). Dolayisiyla H9 hipotezi kabul edilmemistir.
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H10: Katihmcilarin egitim durumu ile banner reklamlarina tiklama nedenleri

arasinda iliski vardir.

Tablo 34: Katilimcilarin Egitim Durumuna Gore Banner Reklamlarina Tiklama Nedenleri

Banner Reklamlarin1 Tiklama Nedeni

Egitim Durumu Uyanl\glerrdizm da Ihtiyacim Oldugunda | Diger Toplam
e n 3 2 2 7
lkbgretim 42,9 28,6 286 | 100,0
Lise n 23 7 15 45

% 51,1 15,6 33,3 100,0
Onlisans / n 87 36 20 143
Lisans % 60,8 25,2 14,0 100,0
Lisansust n 36 28 0 70

% 51,4 40,0 8,6 100,0
Toplam n 149 73 43 265

% 56,2 27,5 16,2 100,0
P<0,05

Katilimcilarin banner reklamlarina tiklama nedenlerinin egitim durumlarina goére
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini tespit edebilmek igin Ki-Kare testi yapilmistir.
Yapilan Ki-Kare testi sonucunda egitim durumu ile banner reklamlarina tiklama nedenleri
arasinda anlamli bir iligki bulunmustur (P<0,05). Dolayisiyla H10 hipotezi kabul
edilmistir.

Buna gore; ilkogretim mezunlarinda merak uyandirdiginda tiklayanlarin orani
%42,9, ihtiyac oldugunda tiklayanlarin oram %28,6, diger durumlarda tiklayanlarin orani
%28,6’dir. Lise mezunlarinda; merak uyandirdiginda tiklayanlarin orant %51,1, ihtiyag
oldugunda tiklayanlarm oran1 %15,6, diger durumlarda tiklayanlarin oram %33,3’tiir. On
lisans/lisans mezunlarinda; merak uyandirdiginda tiklayanlarin orami %60,8, ihtiyag

oldugunda tiklayanlarin oram1 %25,2, diger durumlarda tiklayanlarin oran1 %14 tiir. Lisans
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mezunlarinda; merak uyandirdiginda tiklayanlarin oranm1 %S51,4, ihtiya¢ oldugunda

tiklayanlarin oran1 %40, diger durumlarda tiklayanlarin orani %8,6’dir.

H11l: Katihmcilarin yas1 ile banner reklamlarina tiklama nedenleri arasinda
iliski vardir.

Tablo 35: Katilimcilarin Yas Durumuna Gore Banner Reklamlarina Tiklama Nedenleri

Banner Reklamlarini1 Tiklama Nedeni
Yas Durumu Merak Thtiyacim Diger Toplam
Uyandirdiginda| Oldugunda g

n 4 3 1 8
[8vealt o, 50,0 375 125 | 1000

n 83 38 28 149
19-29

% 55,7 25,5 18,8 100,0

n 44 25 8 77
30-39 % 57,1 32,5 10,4 | 100,0

n 15 5 6 26
40-49

% 57,7 19,2 23,1 100,0
50 ve Uzeri n 3 2 0 >

% 60,0 40,0 0,0 100,0
Toolam n 149 73 43 265

P % 56.2 275 162 | 1000

P>0,05, P=0,639

Katilimcilarin yag durumu ile banner reklamlarina tiklama nedenleri arasinda
anlaml bir iligki olup olmadigini tespit edebilmek i¢in Ki-Kare testi yapilmistir. Yapilan
Ki-Kare testi sonucunda yas durumu ile banner reklamlarina tiklama nedenleri arasinda

anlaml bir iliski bulunamamigtir (P>0,05). Dolayisiyla H11 hipotezi kabul edilmemistir.
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H12: Katimcilarin meslegi ile banner reklamlarina tiklama nedenleri

arasinda iliski vardir.

Tablo 36: Katilimcilarin Meslek Durumuna Gdre Banner Reklamlarina Tiklama Nedenleri

Banner Reklamlarini Tiklama Nedeni
Meslek Durumu Merak Ihtiyacim Diger Toplam
Uyandirdiginda | Oldugunda
Ogrenci n 50 24 20 94
% 53,2 25,5 21,3 100,0
Ev Hanimi n 12 L 4 L7
% 70,6 59 23,5 100,0
Memur n 51 26 5 82
% 62,2 31,7 6,1 100,0
isci n 20 6 8 34
% 58,8 17,6 23,5 100,0
Diger n 16 16 6 38
% 42,1 42,1 15,8 100,0
Toplam n 149 73 43 265
% 56,2 27,5 16,2 100,0
P<0,05

Katilimcilarin meslek durumu ile banner reklamlarina tiklama nedenleri

arasinda

anlamli bir iligki olup olmadigini tespit edebilmek i¢in Ki-Kare testi yapilmistir. Yapilan

Ki-Kare testi sonucunda meslek durumu ile banner reklamlarina tiklama nedenleri arasinda

anlaml bir iliski bulunmugstur (P<0,05). Dolayisiyla H12 hipotezi kabul edilmistir.

Buna Gore; Ogrencilerde merak uyandirdiginda tiklayanlarin orami %353,2, ihtiyag

oldugunda tiklayanlarin oran1 %25,5, diger durumlarda tiklayanlarin oran1 %21,3’tiir. Ev

hanimlarinda; merak uyandirdiginda tiklayanlarin orani %70,6, ihtiyag oldugunda

tiklayanlarin oranit %5,9, diger durumlarda tiklayanlarin orant %23,5’dir. Memurlarda;
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merak uyandirdiginda tiklayanlarin orant %62,2, ihtiya¢ oldugunda tiklayanlarin orani
%31,7, diger durumlarda tiklayanlarin orani %6,1°dir. Iscilerde; merak uyandirdiginda
tiklayanlarin oran1 9%58,8, ihtiya¢ oldugunda tiklayanlarin oran1 %17,6, diger durumlarda
tiklayanlarin  oran1  %23,5°dir. Diger meslek sahiplerinde; merak uyandirdiginda
tiklayanlarin oran1 %42,1, ihtiya¢ oldugunda tiklayanlarin oran1 %42,1, diger durumlarda

tiklayanlarin oran1 %15,8dir.

H13: Katihmcilarin egitim durumu ile tiklanan banner reklamma tiklamaya

neden olan yonii arasinda iliski vardir.

Tablo 37: Katilimcilarin Egitim Durumuna GoOre Banner Reklaminin Tiklamaya Neden

Olan Yonu
Banner Reklaminin Tiklamaniza Neden Olan
Yonu
Egitim Durumu Ortaya Uriin Flash | Toplam
Cikig Sekli | Grubu |Uygulamalari Muzik
e . n 1 2 0 4 7
lkdgretim 7 73 28,6 0,0 57,1 | 100,0
Lise n 10 27 1 7 45
% 22,2 60,0 2,2 15,6 100,0
Onlisans / n 16 108 5 14 143
Lisans % 11,2 75,5 3,5 9,8 100,0
Lisansistl d 6 60 3 L 70
% 8,6 85,7 4,3 14 100,0
Toplam n 33 197 9 26 265
% 12,5 74,3 3,4 9,8 100,0
P<0,05

Katilimeilarin egitim durumu ile banner reklamimin tiklamaya neden olan yonii
arasinda anlaml bir iliski olup olmadigini tespit edebilmek i¢in Ki-Kare testi yapilmistir.

Yapilan Ki-Kare testi sonucunda egitim durumu ile banner reklamiin tiklamaya neden
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olan yoni arasinda anlamli bir iligki bulunmustur (P<0,05). Dolayistyla H13 hipotezi kabul
edilmistir.

Buna gore; ilkogretim mezunlarinda banner reklaminin ortaya ¢ikis sekli %14,3,
iriin grubu %?29,6, flas uygulamalari %0, miizik ise %57,1 oraninda tiklamaya neden
olmustur. Lise mezunlarinda; ortaya ¢ikis sekli %22,2, {iriin grubu %60, flash uygulamalari
%2,2, miizik %15,6 oraninda tiklamaya neden olmustur. On lisans/lisans mezunlarinda;
ortaya ¢ikis sekli %11,2, tirlin grubu %75,5, flash uygulamalar %3,5, miizik ise %9,8
oraninda tiklamaya neden olmustur. Lisansiistii mezunlarinda; ortaya ¢ikis sekli %8,6, Uriin
grubu %85,7, flash uygulamalar1 %4,3, miizik ise %1,4 oraninda tiklamaya neden

olmustur.

H14: Katihmcilarin yagsi ile tiklanan banner reklamina tiklamaya neden olan

yonii arasinda iliski vardir.

Tablo 38: Katilimeilarin Yas Durumuna Gore Banner Reklaminin Tiklamaya Neden Olan Yonu

Banner Reklaminin Tiklamaniza Neden Olan Y Oni
Yas Durumu . Toplam
} Ortaya Cikis | 1y Grypy | - Flash Miizik P
Sekli Uygulamalart
n 1 5 0 2 8
18 ve alt1
% 12,5 62,5 0,0 25,0 100,0
n 21 105 4 19 149
19-29
% 14,1 70,5 2,7 12,8 100,0
n 9 61 3 4 77
30-39
% 11,7 79,2 3,9 572 100,0
n 2 21 2 1 26
40-49
% 7,7 80,8 7,7 3,8 100,0
) n 0 5 0 0 5
50 ve (izeri
% 0,0 100,0 0,0 0,0 100,0
n 33 197 9 26 265
Toplam
% 12,5 74,3 3,4 9,8 100,0
P>0,05; P=0,514
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Katilimcilarin yas durumu ile banner reklamimin tiklamaya neden olan yonii
arasinda anlamli bir iligki olup olmadigini tespit edebilmek icin Ki-Kare testi yapilmistir.
Yapilan Ki-Kare testi sonucunda yas durumu ile banner reklaminin tiklamaya neden olan
yonu arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir (P>0,05). Dolayistyla H14 hipotezi kabul

edilmemistir.

H15: Katihmcilarin meslegi ile tiklanan banner reklammna tiklamaya neden

olan yonii arasinda iliski vardir.

Tablo 39: Katilimcilarin Meslek Durumuna Gore Banner Reklaminin Tiklamaya Neden

Olan Yoni
Banner Reklaminin Tiklamaniza Neden Olan
Yonl
Meslek - Toplam
Durumu Ortaya ' Uriin Flash Miizik
Cikis Sekli | Grubu | Uygulamalari
Ogrenci n 14 60 4 16 94
% 14,9 63,8 4,3 17,0 100,0
Ev hanimi n 0 15 0 2 L7
% 0,0 88,2 0,0 11,8 100,0
Memur n 6 72 4 0 82
% 7,3 87,8 4,9 0,0 100,0
isci n 9 21 1 3 34
% 26,5 61,8 2,9 8,8 100,0
Diger n 4 29 0 5 38
% 10,5 76,3 0,0 13,2 100,0
Toplam n 33 197 9 26 265
% 12,5 74,3 3,4 9,8 100,0
P<0,05

Katilimeilarin meslek durumu ile banner reklaminin tiklamaya neden olan yonii

arasinda anlaml bir iligki olup olmadigin tespit edebilmek i¢in Ki-Kare testi yapilmistir.
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Yapilan Ki-Kare testi sonucunda meslek durumu ile banner reklaminin tiklamaya neden
olan yonii arasinda anlamli bir iligski bulunmustur (P<0,05). Dolayisiyla H15 hipotezi kabul

edilmistir.

Buna gore; Ogrencilerde banner reklaminin ortaya ¢ikis sekli %14,9, iirlin grubu
%63,8, flash uygulamalar1 %4,3, miizik ise %17 oraninda tiklamaya neden olmustur. Ev
hanimlarinda; banner reklaminin ortaya ¢ikis sekli %0, triin grubu %488,2, flash
uygulamalar1 %0, miizik ise %11,8 oraninda tiklamaya neden olmustur. Memurlarda;
banner reklaminin ortaya ¢ikis sekli %7,3, iiriin grubu %87,8, flash uygulamalar1 %4,9,
miizik ise %0 oraninda tiklamaya neden olmustur. Iscilerde; banner reklammin ortaya ¢ikis
sekli %26,5, urltin grubu %61,8, flash uygulamalart %2,9, miizik ise %8,8 oraninda
tiklamaya neden olmustur. Diger meslek gruplarinda; banner reklaminin ortaya ¢ikis sekli
%10,5, Urln grubu %76,3, flash uygulamalar1 %0, miizik ise %13,2 oraninda tiklamaya

neden olmustur.
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H16: Katihmcilarin egitim durumu ile banner reklamlarina tikladiktan sonra

iiriin satin alma durumlar arasinda iliski vardir.

Tablo 40: Katilimcilarin Egitim Durumuna Gore Banner Reklamlarina Tikladiktan Sonra
Uriin Satin Alma Durumu

Banner Reklamlarina Tikladiktan Sonra Uriin

Egitim Durumu Satin Alma Toplam
Evet Aldim Hayir Almadim
[kogretim n L 6 l
% 14,3 85,7 100,0
Lise n 19 26 45
% 42,2 57,8 100,0
Onlisans / Lisans On/o 23;,18 7122 l%;(‘fo
Lisansistl n 23 ol 70
% 32,9 67,1 100,0
Toplam n 77 188 265
% 29,1 70,9 100,0
p=0,074

Katilimcilarin egitim durumu ile banner reklamlarina tikladiktan sonra {iriin satin

alma durumu arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini tespit edebilmek i¢in Ki-Kare testi

yaptlmistir. Yapilan Ki-Kare testi sonucunda egitim durumu ile banner reklamlarina

tikladiktan sonra lriin satin alma durumu arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir

(P>0,05). Dolayisiyla H16 hipotezi kabul edilmemistir.
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H17: Katihmcilarin meslekleri ile banner reklamlarina tikladiktan sonra iiriin

satin alma durumlan arasinda iliski vardir.

Tablo 41: Katilimcilarin Meslek Durumuna Gore Banner Reklamlarina Tikladiktan Sonra

Uriin Satin Alma Durumu

Banner Reklamlarina Tikladiktan
Meslek Durumu Sonra Uriin Satin Alma Toplam
Evet Aldim Hayir Almadim
Ogrenci n 19 75 94
% 20,2 79,8 100,0
n 10 7 17
Ev Hanim % 58,8 412 100,0
Memur n 23 59 82
% 28,0 72,0 100,0
fsci n 11 23 34
¥ % 32,4 67,6 100,0
Diger n 14 24 38
% 36,8 63,2 100,0
Toplam n 77 188 265
% 29,1 70,9 100,0
P<0,05

Katilimcilarin meslek durumu ile banner reklamlarina tikladiktan sonra iiriin satin

alma durumu arasinda anlamli bir iligki olup olmadigini tespit edebilmek i¢in Ki-Kare testi

yapilmistir. Yapilan Ki-Kare testi sonucunda meslek durumu ile banner reklamlarina

tikladiktan sonra iirlin satin alma durumu arasinda anlaml bir iligki bulunmustur (P<0,05).

Dolayisiyla H17 hipotezi kabul edilmistir.

Buna gore; ogrencilerin %20,2°si, ev hanimlarinin %58,8’1, memurlarin %281

is¢ilerin %32,4°1, diger meslek sahiplerinin ise %36,8’1 banner reklamlarina tikladiktan

sonra {iriin satin almistir.
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H18: Katihmcilarin yaslan ile banner reklamlarina tikladiktan sonra iiriin

satin alma durumlan arasinda iliski vardir.

Tablo 42: Katilimcilarin Yas Durumuna Gore Banner Reklamlarina Tikladiktan Sonra
Uriin Satin Alma Durumu

Banner Rek_l_amlarlna Tikladiktan Sonra
Yas Durumu Uriin Satin Alma Toplam
Evet Aldim Hayir Almadim
n 2 6 8
18 ve alt
veat % 25.0 750 100.0
n 39 110 149
19-2
9-29 % 26,2 73,8 100,0
n 27 50 77
30-39 % 35,1 64,9 100,0
n 9 17 26
40-4
0-49 % 34,6 65,4 100,0
. n 0 5 5
SOvetizeri = 0.0 1000 1000
Toolam n 77 188 265
P % 20.1 70.9 100.0
P>0,05, (P=0,348)

Katilimcilarin yas durumu ile banner reklamlarina tikladiktan sonra {iriin satin alma
durumu arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini tespit edebilmek icin Ki-Kare testi
yapilmistir. Yapilan Ki-Kare testi sonucunda yas durumu ile banner reklamlarina
tikladiktan sonra {riin satin alma durumu arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir

(P>0,05). Dolayistyla H18 hipotezi kabul edilmemistir.
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H19: Katihmcilarin cinsiyetleri ile banner reklamlarmma tikladiktan sonra

iiriin satin alma durumlar arasinda iliski vardir.

Tablo 43: Katilimcilarin Cinsiyetleri ile Banner Reklamlarina Tikladiktan Sonra Uriin
Satin Alma Durumu

Banner Reklamlarina Tikladiktan Sonra
Cinsiyet Durumu Uriin Satin Alma Toplam
Evet Aldim Hayir Almadim
Kadm n 41 93 134
% 30,6 69,4 100,0
n 36 95 131
Erkek % 275 72,5 100,0
Toplam n 77 188 265
% 29,1 70,9 100,0
P>0,05, (P=0,336)

Katilimcilarin cinsiyeti ile banner reklamlarina tikladiktan sonra {irlin satin alma
durumu arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini tespit edebilmek icin Ki-Kare testi
yapilmistir. Yapilan Ki-Kare testi sonucunda cinsiyet ile banner reklamlarina tikladiktan
sonra iriin satin alma durumu arasinda anlamli bir iliski bulunamamustir (P>0,05).

Dolayisiyla H19 hipotezi kabul edilmemistir.
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H20: Katihmcilarin gelir durumu ile banner reklamlarina tikladiktan sonra

iiriin satin alma durumlar arasinda iliski vardir.

Tablo 44: Katilimcilarin Gelir Durumuna Gore Banner Reklamlarina Tikladiktan Sonra

Uriin Satin Alma Durumu

Banner Reklamlarina Tikladiktan Sonra

Gelir Durumu Uriin Satin Alma Toplam
Evet Aldim Hayir Almadim
n 20 76 9%
1000 ve alt % 20.8 792 100,0
n 14 15 29
1001-2
001-2000 % 48,3 51,7 100,0
n 8 25 33
2001-3000 % 242 75.8 100,0
n 13 23 36
3001-4000 % 36,1 63,9 100,0
_ n 22 49 71
4001 ve {
001 ve tzeri 31.0 69.0 100,0
Tonlam n 77 188 265
P % 20.1 70,9 100,0
P<0.05

Katilimcilarin gelir durumu ile banner reklamlarina tikladiktan sonra {irin satin

alma durumu arasinda anlamli bir iligki olup olmadigini tespit edebilmek i¢in Ki-Kare testi

yapilmistir. Yapilan Ki-Kare testi sonucunda gelir durumu ile banner reklamlarina

tikladiktan sonra iirlin satin alma durumu arasinda anlaml bir iligski bulunmustur (P<0,05).

Dolayisiyla H20 hipotezi kabul edilmistir.

Buna gore;1000 TL ve alt1 gelire sahip olanlarin %20,8’i, 1001-2000 TL arasi

gelire sahip olanlarin %48,3’1, 2001-3000 TL aras1 gelire sahip olanlarin %24,2’si, 3001-

4000 TL arast gelire sahip olanlarin %36,1, 4000 TL Uzeri gelire sahip olanlarin %31’

banner reklamlarina tikladiktan sonra iirlin satin almstir.
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3.11. Mann Whitney U ve Kruskal Wallis Analizleri

Bu kisimda katilimcilarin likert tipi ifadelere verdikleri cevaplarin demografik
Ozellikleri acisindan farklilik gosterip gostermedikleri Mann Whitney U ve Kruskal Wallis

testleri (veriler normal dagilmadigi i¢in) yardimiyla analiz edilmistir.

H21: Katihmcilarin genel olarak reklam ve banner reklam ile ilgili ifadelere

katihm diizeyleri cinsiyete gore farklihk gostermektedir.

Tablo 45: Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Genel Olarak Reklam ve Banner Reklamla
Igili ifadelere Katilim Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Cinsiyet| n |Ortalama Std. Sira P (Mann
Sapma | Ortalama Whitney)

Genel Kadin 200 3,4 0,6 205,96
Olarak |Erkek 191 3,2 0,6 185,57 0,074
Reklam | Toplam | 391 3,3 0,6

Kadin 200 2,9 0,4 198,95
Banner ek | 101 | 2.8 06 | 192,91 0,597
Reklam

Toplam | 391 2,9 0,5

Katilimcilarin genel olarak reklam ve banner reklam ile ilgili ifadelere katilim
duzeylerinin cinsiyete gore degisimi incelendiginde; genel olarak reklam ve banner reklam
ile 1lgili ifadelere katilim diizeyinin cinsiyete gore anlamli farklilik gostermedigi
goriilmiistiir (P>0,05). Diger bir ifade ile kadin ve erkeklerin genel olarak reklam ve
banner reklamlarla ilgili ifadelere katilim diizeyi benzerdir denilebilir. Dolayisiyla H21

hipotezi kabul edilmemistir.
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H22: Katihmcilarin genel olarak reklam ve banner reklam ile ilgili ifadelere

katihm diizeyleri medeni duruma gore farklihk gostermektedir.

Tablo 46: Katilimcilarin Medeni Durumlaria Gore Genel Olarak Reklam ve Banner

Reklamla ilgili Ifadelere Katilim Diizeylerinin Karsilastiriimas:

. Std. Sira P (Mann
MedeniHal| n |Ortalama Sapma Ortalama | Whitney)
G . ‘ Evli 143 3,41 0,59 214,29
enel Llara Bekar | 248 | 3,26 0,59 185,45 0,215
Reklam
Toplam | 391 3,32 0,59
Evli 143 2,83 0,45 187,33
Banner Reklam |Bekar 248 2,88 0,49 201,00 0,249
Toplam | 391 2,86 0,48

Katilimeilarin genel olarak reklam ve banner reklam ile ilgili ifadelere katilim

diizeylerinin medeni durumlarina gore degisimi incelendiginde; genel olarak reklam ve

banner reklam ile ilgili ifadelere katilim diizeyinin medeni duruma gore anlamli farklilik

gostermedigi goriilmiistiir (P>0,05). Diger bir ifade ile evli ve bekarlarin genel olarak

reklam ve banner reklamlarla ilgili ifadelere katilm diizeyi benzerdir denilebilir.

Dolayisiyla H22 hipotezi kabul edilmemistir.
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H23: Katihmcilarin genel olarak reklam ve banner reklam ile ilgili ifadelere

katihm diizeyleri egitim durumuna gore farklihik gostermektedir.

Tablo 47: Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gore Genel Olarak Reklam ve Banner

Reklamla ilgili Ifadelere Katilim Diizeylerinin Karsilastiriimas:

Egitim Durumu| N |Ortalama S;tjcrlﬁa ortSal Iraama P\(/I\gltljissl;al
ko gretim 20 3,26 0,70 196,30
Lise 66 3,22 0,79 178,37
Genel On Lisans /
Olarak . 194 3,37 0,55 207,09 0,323
Reklam L!sans
Lisansisti 111 3,29 0,49 187,04
Toplam 391 3,32 0,59
ko gretim 20 2,66 0,46 145,75
Lise 66 2,74 0,66 184,90
Banner | On Lisans / 194 | 295 | 043 | 21436 0,002
Reklam |Lisans
Lisansust 111 2,82 0,41 179,56
Toplam 391 2,86 0,48

Katilimeilarin genel olarak reklam ve banner reklam ile ilgili ifadelere katilim

diizeylerinin egitim durumlarina gére degisimi incelendiginde; genel olarak reklam ile

ilgili ifadelere katilim diizeyleri egitim diizeylerine gore anlamli farklilik gostermezken

(P=0,323), banner reklam ile ilgili ifadelere katilm diizeyleri egitim diizeylerine gore

anlamli farklilik géstermektedir (P=0,002). Anlamli farklilik gésteren grubun belirlenmesi

amactyla yapilan ikili karsilagtirmalara gore; oOnlisans/lisans mezunu kisilerin banner

reklam ifadelerine katilim diizeyi ilkdgretim ve lise mezunlarindan anlamli derecede daha

yiiksek oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla H23 hipotezi kismen kabul edilmistir.
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H24: Katihmcilarin genel olarak reklam ve banner reklam ile ilgili ifadelere

katihm diizeyleri yasa gore farklihk gostermektedir.

Tablo 48: Katilimcilarin Yas Durumlarina Gore Genel Olarak Reklam ve Banner

Reklamla Ilgili Ifadelere Katilim Diizeylerinin Karsilastirilmasi

Std. Sira P (Kruskal
Yas Durumu " Ortalama Sapma |ortalama Wallis)
18 ve alt1 13 2,96 0,85 152,77
19-29 204 3,26 0,58 186,27
Genel 30-39 120 3,38 0,55 201,95
Olarak  {40-49 44 3,43 0,65 222,27 0,045*
Reklam 50 ve
. 10 3,63 0,46 263,80
uzeri
Toplam 391 3,32 0,59
18 ve alt1 13 2,68 0,85 192,19
19-29 204 2,91 0,47 206,12
Banner 30-39 120 2,81 0,44 180,54
Reklam 40-49 44 2,81 0,47 184,52 0,258
S0 ve 10 3,07 046 | 23055
uzeri
Toplam 391 2,86 0,48

Katilimcilarin genel olarak reklam ve banner reklam ile ilgili ifadelere katilim

diizeylerinin yas durumlaria gore degisimi incelendiginde; genel olarak reklam ile ilgili

ifadelere katilim diizeyleri yas gruplarma gore anlamli farklilik gosterirken (P=0,045),

banner reklam ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri yas gruplarma gore anlamli farklilik

gostermemektedir (P=0,258). Anlamli farklilik gosteren grubun belirlenmesi amaciyla

yapilan ikili karsilagtirmalara gore; 18 yas altt grubun genel olarak reklam ile ilgili

ifadelere katilim diizeyinin diger yas gruplarindan anlamli derecede daha kiigiik oldugu

belirlenmistir. DolayisiylaH24 hipotezi kismen kabul edilmistir.
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H25: Katihmcilarin genel olarak reklam ve banner reklam ile ilgili ifadelere

katihm diizeyleri gelir durumuna gore farklihk gostermektedir.

Tablo 49: Katilimcilarin Gelir Durumlarina Gore Genel Olarak Reklam ve Banner
Reklamla ilgili ifadelere Katilim Diizeylerinin Karsilastiriimasi

Gelir Durumu n Ortalama Std. Sira P (Kru_skal
Sapma |ortalama Wallis)
1000 ve alt1 139 3,29 0,65 193,98
1001-2000 47 3,36 0,64 195,60
Genel 2001-3000 49 3,25 0,63 187,62
Olarak 3001-4000 44 3,50 0,55 230,57 0,297
Reklam 4001 ve 112 | 329 048 | 188,76
uzeri
Toplam 391 3,32 0,59
1000 ve alt1 | 139 2,87 0,49 196,58
1001-2000 47 2,99 0,62 232,38
2001-3000 49 2,81 0,50 190,07
Banner
Reklam 3001-4000 44 2,89 0,41 202,24 0,118
4001 ve 112 2,82 040 | 18015
uzeri
Toplam 391 2,86 0,48

Katilimcilarin genel olarak reklam ve banner reklam ile ilgili ifadelere katilim

diizeylerinin gelir durumlarina goére degisimi incelendiginde; genel olarak reklam ve

banner reklam ile ilgili ifadelere katilim diizeyinin gelir durumuna gore anlamli farklilik

gostermedigi goriilmiistiir (P>0,05). Diger bir ifade ile farkli gelir grubunda olanlarin genel

olarak reklam ve banner reklamlarla ilgili ifadelere katilim diizeyi benzerdir denilebilir.

Dolayisiyla H25 hipotezi kabul edilmemistir.
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H26: Katihmcilarin genel olarak reklam ve banner reklam ile ilgili ifadelere

katihm diizeyleri meslege gore farklihik gostermektedir.

Tablo 50: Katilimcilarin Meslek Durumlarina Gore Genel Olarak Reklam ve Banner
Reklamla ilgili Ifadelere Katilim Diizeylerinin Karsilastiriimas:

Sira

Meslek| n Ortalam Std. Ortala P (Kru_skal
a Sapma ma Wallis)

Ogrenci 143 3,18 0,59 172,40

Ev 27 | 376 079 | 27452
Genel Hanimi
Olarak Memur 108 3,45 0,47 222,20 0,000*
Reklam Isci 45 3,35 0,55 197,91

Diger 68 3,20 0,58 171,57

Toplam 391 3,32 0,59

Ogrenci 143 2,88 0,51 201,38

El\e/mlml 27 2,86 0,62 198,67
Banner Memur | 108 | 2,85 0,40 189,50 0,593
Reklam 5.5 45 | 2,90 047 | 213,60

Diger 68 2,82 0,47 182,29

Toplam 391 2,86 0,48

Katilimeilarin genel olarak reklam ve banner reklam ile ilgili ifadelere katilim

diizeylerinin meslek guruplarina gore degisimi incelendiginde; genel olarak reklam ile

ilgili ifadelere katilim diizeyleri meslek guruplarina gore anlamli farklilik gosterirken

(P=0,000), banner reklam ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri meslek guruplarina gore

anlaml

farklilik gostermemektedir (P=0,593). Anlamli

farklilik gosteren grubun

belirlenmesi amaciyla yapilan ikili karsilastirmalara gore; ev hanimlarinin genel olarak

reklam ile ilgili ifadelere katilim diizeyi 6grenci, is¢i ve diger meslek sahibi kisilerin

ifadelere katilm diizeyinden anlamli derecede daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Dolayisiyla H26 hipotezi kismen kabul edilmistir.



130

Test edilen hipotezlerin Kabul/Red durumlari asagidaki Tablo 51'de 6zetlenmistir.

Tablo 51: Hipotezlerin Kabul Edilme Durumlari

Hipotezler Kabul Durumu
H1: Katilimcilarin egitim durumu ile internet kullanim amaglar1
Kabul
arasinda iliski vardir.
H2: Katilimcilarin cinsiyeti ile internet kullanim amaglar1 arasinda
Kismen Kabul
iliski vardir.
H3: Katilimcilarin yasi ile internet kullanim amaglari arasinda iliski
Kabul
vardir.
H4: Katilimcilarin egitim durumu ile internet ortaminda akilda en ¢ok
Kabul
kalan reklam olarak gordiikleri reklam cesitleri arasinda iliski vardir.
H5: Katilimcilarin yaslari ile internet ortaminda akilda en ¢ok kalan
Kabul
reklam olarak gordiikleri reklam cesitleri arasinda iliski vardir.
H6: Katilimcilarin meslekleri ile internet ortaminda akilda en ¢ok
Kabul
kalan reklam olarak gordiikleri reklam ¢esitleri arasinda iligki vardir.
H7: Katilimcilarin egitim durumu ile banner reklamlarina tiklama
Kabul
durumlar arasinda iliski vardir.
H8: Katilimcilarin yasi ile banner reklamlarina tiklama durumlari
Kabul Edilmedi.
arasinda iligki vardir.
H9: Katilimcilarin meslekleri ile banner reklamlarina tiklama
Kabul Edilmedi.
durumlar arasinda iliski vardir.
H10: Katilimeilarin egitim durumu ile banner reklamlarina tiklama
Kabul
nedenleri arasinda iliski vardir.
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H11: Katilimecilarin yasi ile banner reklamlarina tiklama nedenleri

Kabul Edilmedi.
arasinda iliski vardir.
H12: Katilimcilarin meslegi ile banner reklamlarina tiklama nedenleri
Kabul
arasinda iliski vardir.
H13: Katilimeilarin egitim durumu ile tiklanan banner reklamina
Kabul
tiklamaya neden olan yonii arasinda iliski vardir.
H14: Katilimcilarin yasi ile tiklanan banner reklamina tiklamaya neden
Kabul Edilmedi.
olan yoOnii arasinda iligki vardir.
H15: Katilimcilarin meslegi ile tiklanan banner reklamina tiklamaya
Kabul
neden olan yonii arasinda iligki vardir.
H16: Katilimcilarin egitim durumu ile banner reklamlarina tikladiktan
Kabul Edilmedi.
sonra liriin satin alma durumlar1 arasinda iliski vardir.
H17: Katilimcilarin meslekleri ile banner reklamlarina tikladiktan
Kabul
sonra {iriin satin alma durumlar1 arasinda iligki vardir.
H18: Katilimcilarin yaslari ile banner reklamlarina tikladiktan sonra
Kabul Edilmedi.
iirlin satin alma durumlar arasinda iligki vardir.
H19: Katilimecilarin cinsiyetleri ile banner reklamlarina tikladiktan
Kabul Edilmedi.
sonra {iriin satin alma durumlar arasinda iligki vardir.
H20: Katilimcilarin gelir durumu ile banner reklamlarina tikladiktan
Kabul
sonra {iriin satin alma durumlar1 arasinda iligki vardir.
H21: Katilimcilarin genel olarak reklam ve banner reklam ile ilgili
Kabul Edilmedi.
ifadelere katilim diizeyleri cinsiyete gore farklilik gdstermektedir.
H22: Katilimcilarin genel olarak reklam ve banner reklam ile ilgili
Kabul Edilmedi.

ifadelere katilim diizeyleri medeni duruma gore farklilik
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gOstermektedir.

H23: Katilimcilarin genel olarak reklam ve banner reklam ile ilgili
ifadelere katilim diizeyleri egitim durumuna gore farklilik

goOstermektedir.

Kismen Kabul

H24: Katilimcilarin genel olarak reklam ve banner reklam ile ilgili

Kismen Kabul
ifadelere katilim diizeyleri yasa gore farklilik gostermektedir.
H25: Katilimcilarin genel olarak reklam ve banner reklam ile ilgili
ifadelere katilim diizeyleri gelir durumuna gore farklilik Kabul Edilmedi.

gOstermektedir.

H26: Katilimcilarin genel olarak reklam ve banner reklam ile ilgili

ifadelere katilim diizeyleri meslege gore farklilik gostermektedir.

Kismen Kabul
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SONUC

Tiiketicilerin banner reklamlarina yonelik tutumlari ile satin alma davranislari
arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla yapilan bu calismada, hazirlanan anket formu
kolayda oOrnekleme yontemi kullanilarak Karaman ilinde bulunan tiiketicilere
uygulanmistir. Anket 391 kisi tizerinde uygulanmistir. Toplanan verilere ilk olarak frekans
tablolar1 diizenlenmis, sonrasinda Ki-Kare, Mann Whitney U ve Kruskal Wallis analizleri
yapilmistir. Arastirma verilerinin analizleri sonuglarinda elde edilen bulgular asagida

kisaca 6zetlenmistir.

Insan hayatinda internet ve reklamin etkisi her gecen giin artmaktadir. Insanlar
giinlik hayatin kosturmacasi igerisinde giindemi takip edebilmek, arastirma yapabilmek,
eglenebilmek ve internette hos vakit gecirebilmek, aligveris yapabilmek, bankacilik
islemlerini gergeklestirebilmek vb. i¢in internete baglanmaktadirlar. Bu faaliyetlerin pek
cogunu telefondan internete baglanarak gerceklestirmektedirler. internette gegirilen vakit 1
ila 7 saat arasinda degisiklik gostermektedir. Katilimcilarin biiylik ¢ogunluguna gore

akillarda en ¢ok kalan reklam tiriintin banner reklam oldugu goériilmustiir.

Yine biiyiik oranda katilimcilarin kendilerinde merak uyandirmasi sebebiyle banner
reklamlarina tikladigi goriilmektedir. Frekans analizi sonucuna gore, katilimcilarin
yaklasik yaris1 triin gruplart ile ilgili oldugu ig¢in banner reklamlarimi tikladiklarini
belirtmislerdir. Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun banner reklama tikladiktan sonra iiriin
satin alma islemini gergeklestirmedigi gorilmistiir. Bunun en 6nemli sebeplerinden biri
katilimeilarin biiylik gogunlugunun banner reklamlarinin bilgilendirmekten ¢ok kandirmay1

amacladigina inanmalaridir. Yine katilimcilarin biiyiikk ¢ogunlugu banner reklamlarin,
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ozgiirliikleri kisitladigi, internet ortaminda gerekli olmadig: ve Urinlerle ilgili yeterince
bilgi vermedigi disiincesi ile satin alma davranisini olumsuz yonde etkiledigi

goriisiindedirler.

Katilimcilarin - biiyilk ¢ogunlugu, genel olarak reklamlarin iiriinler arasinda
karsilastirma yapmay1 sagladigint ve rekabeti arttirdigini belirtirken, ayni zamanda
tiketimi ve savurganligi da arttirdigi goriisiinii belirtmektedirler. Katilimeilar, reklami
yapilan iriiniin pahali oldugu goriisine katilmamakta, glinlimiiz reklamlarin1 daha ilgi
cekici bulmakta ve reklamlarin {irlin tercihlerini degistirebilecegini diisiiniirken, blyuk
¢ogunlugu da reklami yapilan iiriiniin gergek hayattan uzak oldugunu ifade etmektedirler.

Anket verilerinden hareketle yapilan hipotez testleri sonucuna gore;

Egitim seviyesi arttikga interneti arastirma amaciyla kullanim oraninda artis
gosterdigi, interneti eglence-sorf amaciyla en ¢ok Onlisans/lisans mezunlarinin kullandigi,
aligveris yapmak amaciyla kullanan katilimcilarin en fazla lisansiistii mezunlarindan
olustugu, egitim seviyesinin artmasiyla internetten aligveris yapmanin da arttig
belirlenmigtir. Ayni sekilde internet iizerinden bankacilik islemlerini gerceklestirme
oranina bakildiginda, egitim seviyesinin artmasi ile kullanim oraninin da artis gosterdigi,
gazete/dergi okumak ve ig amaciyla kullanim oran1 da benzer sekilde egitim seviyesindeki
artisa bagli olarak arttig1 tespit edilmistir.

Arastirma amaciyla internet kullanma ile cinsiyet arasinda anlamli bir iliski
bulunmazken, eglence/sorf, aligveris, bankacilik, gazete/dergi ve is amaciyla internet
kullanim ile cinsiyet arasinda anlamli diizeyde iliski bulunmustur. Interneti eglence/sérf ve
aligveris amaciyla kullanimin kadinlarda daha fazla oldugu, bankacilik islemleri,
gazete/dergi okuma ve is ile ilgili kullanimda ise erkeklerin daha gogunlukta oldugu

gOriilmiistiir.
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Yast 30-39 grubunda olan katilimcilarin ¢ogunlukla arastirma yapmak, aligveris,
bankacilik iglemleri ve is amaciyla interneti kullandiklari, yas araligi yiikseldikce
eglence/sorf amaciyla internet kullaniminin diistiigii, gazete/dergi amaciyla da en ¢ok 50 ve

tizeri yas grubuna dahil olanlarin interneti kullandiklar1 belirlenmistir.

[Ikogretim ve onlisans/lisans egitim diizeylerindeki kisilere gore internette en cok
akilda kalan reklam tiirtinin kendiliginden agilan reklamlarin oldugu belirlenirken, lise ve
lisansusti egitim dlzeyinde olanlarda internette en ¢ok akilda kalan reklam tiirtintin banner
reklamlari oldugu belirlenmistir. 18 ve alt1 yas grubu ile 50 ve {izeri yas grubunda olanlara
gore internet ortaminda akilda en ¢ok kalan reklam tiiriiniin kendiliginden agilan sayfalar
oldugu belirlenmistir. internet ortaminda akilda en ¢ok kalan reklam tiiriiniin meslek
degiskeni arasindaki iliskide, 6grenci grubuna dahil olan katilimcilarin yas grubunda
oldugu gibi kendiliginden acilan sayfalarin akilda kaldigimi belirttikleri goriilmektedir.
Diger meslek gruplarinin hepsinde banner reklamlar1 akilda kalan internet reklam cesidi

olarak gorulmektedir.

Banner reklamlara tiklama durumuna egitim degiskeni ile bakildiginda, egitim
seviyesi arttikca tiklama orani da artis gdstermektedir. Ilkogretim seviyesinde tiklama
orani daha az goriilmektedir. Banner reklamlarina tiklama durumu ile yas degiskeni
arasindaki iligskide en fazla orani 19-29 yas araligindaki katilimcilar olusturmaktadir. Yas
ilerledik¢e oran azalmaktadir. Banner reklamlarina tiklama durumu ile meslek degiskeni

arasinda birbirine yakin oranlarin oldugu goriilmektedir.

Banner reklamlarina tiklama nedeni ile egitim degiskeni arasindaki iliskide
toplamda 9%56,2 oraninda merak uyandirmasi sebebiyle banner reklamlarma tiklandig

goriilmektedir. Ayni sekilde yas grubu acisindan bakildiginda da banner reklamlarinin
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merak uyandirmasi sebebiyle tiklandigi goriilmektedir. Meslek degiskeni agisindan
incelendiginde diger meslek grubu disinda 6grenci, ev hanimi, memur ve is¢ilerde merak

uyandirmasi sebebiyle banner reklamlarina tiklandig1 sonucu elde edilmistir.

Katilimcilarin hangi tiir banner reklamlarina tikladiklar1 sorusu egitim degiskeni
acisindan incelendiginde, agirlikli olarak {iriin grubunu tercih ettikleri goriilmektedir.
[Ikogretim seviyesinde olanlar miizik grubu, lise onlisans/lisans ve lisansiistii egitim
seviyelerinde olanlar iriin grubunu tercih etmislerdir. Katilimcilarin hangi tiir banner
reklamlarma tikladiklar1 sorusu yas degiskeni agisindan incelendiginde, blylk

cogunlugunun iiriin grubundaki banner reklamlari tikladiklar1 belirlenmistir.

Meslek degiskeni ile tiklanan banner reklamina tiklamaya neden olan faktor
arasindaki iligki incelendiginde, ev hanimlarinin ortaya ¢ikis sekli ile flash uygulamalarini
hi¢ tercih etmedikleri, memurlarin da miizik grubunu tercih etmedikleri gorilmistiir.
Katilimcilarin = biiylik  ¢ogunlugunun Urln grubunda bulunan banner reklamlarin

tikladiklar1 belirlenmistir.

Katilimeilarin biiylik ¢ogunlugunun banner reklamlarini tikladiktan sonra herhangi
bir {irlin satin almadiklari, bu durumun egitim, yas, cinsiyet agisindan bir farklilik
gostermedigi, ancak meslek ve gelir gruplarinda alip almama durumunda farklilik oldugu,
diger meslek gruplarina gore banner reklamina tikladiktan sonra en ¢ok aligverisi ev
hanimlarinin yaptigi, gelir agisindan da 1000 TL ve alt1 gelir grubundakilerin daha az satin

aldig1 belirlenmistir.

Katilimeilarin medeni hal ve cinsiyetlerine gore genel olarak reklam ve banner
reklam ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik gortilmedigi, yani

evli ve bekarlarin, erkek ve kadinlarin ifadelere katilim diizeylerinin birbirine yakin oldugu
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belirlenmistir. Genel olarak reklam ve banner ile ilgili ifadelere katilim diizeyinin egitim
durumuna gore degisimine bakildiginda, 6nlisans/lisans mezunu kisilerin banner reklam ile
ilgili ifadelere katilim diizeyinin ilkogretim ve lise mezunlarindan anlamli derecede daha
yiiksek oldugu goriilmiistiir. Yas durumuna gore degisime bakildiginda ise, 18 yas alti
grubun genel olarak reklam ile ilgili ifadelere katilim diizeyinin diger yas gruplarindan
anlamli derecede daha kiigiik oldugu, farkli gelir gruplarina sahip kisilerin genel olarak
reklam ve banner reklamla ile ilgili ifadelere katilim diizeyleri arasinda ise farklilik
olmadigi, ev hanimlarmin ise diger meslek gruplarina gore katilim diizeylerinin anlamli

derecede yiiksek oldugu belirlenmistir.

Genel olarak ifade etmek gerekirse, banner reklamlarinin tiiketicilerin satin alma
kararlarinda ¢ok da etkili olmadig1 sonucuna varilmistir. Bu nedenle reklam verenlerin
tilkketiciler tiizerindeki giivensizlik problemini ¢dzmeye yonelik calismalar yapmast
gerekmektedir. Banner reklamlarinin tiiketiciler tizerindeki etkinliginin arttirilmasina
yonelik olarak gerek web sayfasi ilizerindeki yerlestirilme sekli gerekse reklami yapilan
tirtinle ilgili yeterli olgiide tiiketicileri bilgilendirmesine yonelik ¢aligsmalarin yapilmasinin

yararli olacag: gortilmektedir.



138

KAYNAKCA
Kitaplar

Altunisik, R., Ozdemir, S. ve Torlak O.(2006). Modern Pazarlama, Degisim Yayinlari,

[stanbul.

Altunisik, R., Ozdemir, S. ve Torlak O.(2007). Pazarlamaya Giris, Sakarya Yaymncilik,

Genisletilmis 2. Baski, Adapazari.
Aksoy, A.(2007). Yeni Reklamcilik, Istanbul Bilgi Universitesi Yayinlar1, Istanbul.

Avsar, Z. ve Elden, M.(2004). Reklam ve Reklam Mevzuati, 1. Baski, RTUK Yayim No:8,

Ankara.

Babiir Tosun, N.(2007). Sosyal Sorumluluk Baglaminda Reklamda Etik Anlayisi, 1.Sayimer
ve P.FEraslan Yaymoglu icinde, Halkla iliskiler ve Reklam Uzerine Etik

Degerlendirmeler, (s.247-282) Beta Basim, Istanbul.

Backman, J. (1971). Reklam ve Rekabet, (Cev: Giirsan F. Seyhun), Istanbul Reklam

Yaynlari, Istanbul.

Bir, A. A.ve Mavis, F. (1988). Diinyada ve Tiirkiye'de Reklamcilik Reklamin Giicii, (SS.

13-16) 1. Baski, Bilgi Yayinlari, Ankara.

Blythe, J. (2001). Pazarlama Ilkeleri, (Cev. Yavuz Odabasi), Bilim Teknik Yaymevi,

[stanbul.

Burnett, L. (2005). Yildizlara Erismek Isteyen Bir Reklam Ustasi, Mediacat, Istanbul.



139

Denizer, T. (2007). Reklam Yazar: Olsa Ne Yazar, 1. Baski, Anahtar Kitaplar Yaymevi,

Istanbul.
Durmagz, Y. (2008). Tiiketici Davranisi, Detay Yayincilik, Ankara.
Elden, M.(2003). Reklam Yazarhig, fletisim Yaymlari, istanbul.

Elden, M. ve Bakir, U.(2010). Reklam Cekicilikleri Cinsellik, Mizah, Korku, iletisim

Yaynlari, istanbul.
Elden, M., Ulukok O., Yeygel S.(2011). Simdi Reklamlar, Tletisim Yaynlari, istanbul.

Erdem, A. (2006). Tiiketici Odakli Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Nobel Yaymlari,

Ankara.

Ertiirk, Y.D. ve Eray, T.E. (2015). Arama Motorlar: ve Sosyal Paylasim Aglart Uzerinde
Kullanici Tutumlarma Gére Internet Reklamlari, A.Ozkan, N. Tandacgiines ve

B.Onay Dogan icinde, Yeni Medya ve Reklam, (s.67-109), Derin Yayinlar1, Istanbul.

Glasser, R.(1972). Planli Pazarlama, Cev: Ayseli Usluata, Istanbul Reklam Yayinlari,

[stanbul.

Glimiis,S., Sungur, S. ve Giimiis Bilim,H.G. (2014). Internet Reklamlarmmin Tiiketicinin

Satin Alma Davramglarina Etkileri, Hiperlink Yayinlari, Istanbul.

Hokkaci, I. (2005). Internette Pazarlama ve Reklam. E-

Kitap.(http://www.lulu.com/items/volume_1/136000/136991/1/print/136991.pdf),

[Erisim Tarihi:05.02.2019].

Imbriale, R. (2007). Motivasyon Temelli Pazarlama, MediaCat Kitaplari, Istanbul.


http://www.lulu.com/items/volume_1/136000/136991/1/print/136991.pdf

140

Islamoglu,A.H. ve Altumisik,R.(2017). Tiiketici Davranislar:, Gelistirilmis ve Gozden

Gegirilmis 5. Bask1, Beta Yayinlari, Istanbul.
Islamoglu, A.H. (2013). Pazarlama Ilkeleri, 4. Baski1 Beta Yaynlar1, Istanbul.
Inceoglu, M. (1985). Guduleme Yontemleri, A.U.B.Y.Y.O. Yaymlari, No.4, Ankara.
Inceoglu M. (1993).Tutum, Algi, Iletisim, Verso Yaymcilik, Ankara.

Iyiler,  Z.(2009).  Elektronik  Ticaret ve  Pazarlama  Ihracatta  Internet
Zamam:1,T.C.Basbakanlik Dis Ticaret Miistesarlig1 Thracati Gelistirme Etiid Merkezi,

Ankara.

Jr, W.D.P., Canon,J.P. ve McCarthy (2013). Pazarlamanin Temelleri, 13. Basimdan geviri,

(Ceviri Ed. Asim Giinal Once), Nobel Yayn, Ankara.
Karabulut, M.(1981). Tiiketici Davranisi, Genisletilmis 3. Baski, Yon Ajans, Istanbul.

Kocabas, F. ve Elden, M.(2009). Reklamcilik Kavramlar, Kararlar, Kurumlar,11. Baski,

lletisim Yayncilik, Istanbul.

Ko¢. E. (2017). Temel Tiiketici Davranist ve Pazarlama Stratejileri, Se¢kin Yaymcilik,

Ankara.
Kotler, P. (2014). Pazarlamay: Anlamak, Optimist Yayn, Istanbul.

Kotler,P. (2000). Kaotler ve Pazarlama, Pazar Yaratmak, Pazar Kazanmak ve Pazara

Egemen Olmak, Sistem Yaymcilik, Istanbul.
Mazlum, M. (2010). Pazarlama Ilkeleri, Cag Universitesi Yayinlar1, Mersin.

Mestci, A.(2013). Internette Reklamcilik, 1. Baski, Pusula Yayincilik, Istanbul.



141

Mucuk, 1. (1998). Pazarlama llkeleri, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul.
Mutlu, E. (1995). lletisim Sozliigii, 2. Baski, Ark Yaynlari, Ankara.

Odabas1,Y.(1999). Tiiketim Kiiltiirii Yetinen Toplumun Tiiketen Topluma Doéniisiimii,

Sistem Yaymcilik, Istanbul.

Odabasi, Y. ve Baris, G. (2015). Tiiketici Davranisi, 15. Baski, MediaCat Kitaplari,

[stanbul.
Ozkan, A.(2014). Reklam Yonetimi, ITO yayinlari, istanbul.

Peter, J.P. ve JR, J.H.D., (2016). Pazarlama Yonetimine Girig, 13. Basimdan Ceviri, (Cev.

Ed. Dog. Dr. Aykan Candemir), Nobel Yayincilik, Ankara.

Serttas, A.(2015). Yeni Medyada Reklam Yapmak: Yaraticihgin Simirlari, A.Ozkan, N.
Tandacgiines ve B.Onay Dogan icinde, Yeni Medya ve Reklam, (s.23-40), Derin

Yayinlari, Istanbul.

Simsek, M. S., Akgemci, T., ve Celik A. (2005). Davranis Bilimlerine Giris ve Orgiitlerde

Davranis. Nobel Yayin Dagitim, Ankara.
Tayfur, G. (2006). Reklamcilik, 2. Baski, Nobel Yayin Dagitim, Ankara.
Tek, O. B. (1997).Pazarlama [lkeleri, Cem Ofset, Izmir.

Tenekecioglu, B. (2007). Pazarlama Yonetimi, 9. Baski, Anadolu Universitesi Agikdgretim

Fakdltesi Yayini, Eskisehir.

Topsiimer, F., Elden,M. ve Yurdakul, N.(2014). Reklam ve Halkla Iliskilerde Hedef Kitle,

[letisim Yayinlari, Istanbul.


http://kutuphane.kmu.edu.tr/yordambt/yordam.php

142

Unsal. Y. (1984). Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri, 2.Baski, Tivi Reklam, Istanbul.
Unusan, C. ve Sezgin, M. (2007). Pazarlama Ilkeleri, LiteraTirk, Istanbul.
Vitale, J. (2009). Satin Alma Translari, (Cev: Umit Sensoy), Optimist Yayim, istanbul.

Yikselen, C. (2012).Pazarlama: Ilkeler-YOnetim-Ornek Olaylar, Detay Yayncilik,

10.bask1, Ankara.
Zaltman, G. (2004). Tiiketici Nasil Diisiiniir. MediaCat, istanbul.
Makaleler

Acar, A. (2018). “Turizmde Tiiketici Davramisini Etkileyen Faktorler”, Uluslararasi

Turizm, Isletme, Ekonomi Dergisi, 2(2), 390-394.

Akat, O., Taski, C., Ozdemir, A. (2006). “Uluslararas1 Alisveris Merkezi Tiiketicilerinin
Satin Alma Davranisi: Bursa Ilinde Bir Uygulama”, Uludag Universitesi Sosyal

Bilimler Dergisi, 2006/2, 13-30.

Aktas, H. (2010). “Internet Reklam Tiirlerinde Uygulayicilardan Kaynaklanan Sorunlar Ve

Bir Siniflandirma Onerisi”, Selcuk Iletisim, 6, 3, 147-166.

Aktuglu, K.I. (2006). “Tiiketicinin Bilgilendirilmesi Siirecinde Reklam Etigi” ,Kuresel

Iletisim Dergisi, 2, Gliz Donemi, 1-20.

Akturan, U. (2007) “Tiiketici Davranisina Yonelik Arastirmalarda Alternatif Bir Teknik:
Etnografik Arastirma”, Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 6, 11,

Bahar/2, 237-252.



143

Altinbasak, 1. ve Karaca, E.S.(2009). “Internet Reklamciligi ve Internet Reklami

Olgiimlenmesi Uzerine Bir Uygulama”, Ege Akademik Bakis, 9(2), 463-487.
Altunbas, H.(2001). “Yeni Medya ve Interaktif Reklamcilik”, Kurgu Dergisi, 18, 369-384.

Arslan, E.(2017). “Tiirkiye’de Dogal Reklam: Bir Internet Reklamcilik Yéntemi Olarak
Tiirkiye’de Dogal Reklamin Incelenmesi”, Karadeniz Teknik Universitesi Iletisim

Arastirmalart Dergisi, 4, 14, 19-42.

Aytug, S. ve Karadibak, T. (1998). " Tiirk Traktér Kullanicilarinin Marka Tercihlerinin
Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma",Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari

Bilimler Fakdltesi Dergisi,3, 73-80.

Bilgilier, H.A. (2019). “Y Kusagmnn Internetten Alisverise Yonelik Tutumlari: Nicel Bir

Arastirma”, Erciyes letisim Dergisi, Ocak 2019, 6, 1, 487-512.

Bora, B. ve Altunisik, R. (2009). “Satin alma Kararlarinda ve Tiiketimde Fantazilerin Rolii
Uzerine Bir Arastirma”,14. Ulusal Pazarlama Kongresi, Bozok Universitesi Yaynlari,

Yozgat.

Bulunmaz. B.(2013). “Reklamciligin Goriinen Yeni Yiizii: Internet Reklamcilig1 ve nereye
Gidiyoruz?” Istanbul Universitesi Inter-Tr’13,XVIII. Tiirkiye'de Internet Konferanst,

Aralik, 9-11.

Canbazoglu, A.D.(2017). “Internet Reklamlar1 Kabuliinii Etkileyen Faktorleri”, Karadeniz

Teknik Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 4,13, 25-47.



144

Comert, Y. ve Durmaz, Y. (2006). “Tiiketicinin Tatmini ile Satin Alma Davraniglarini
Etkileyen Faktorlere Biitiinlesik Yaklasim ve Adryaman Ilinde Bir Alan Calismas1”,

Journal of Yasar University, 1 (4), 351-375.

Cakir, V.(2004). “Yeni Iletisim Teknolojilerinin Reklam Uzerine Etkileri”, Selcuk Iletisim,

3, 2, 168-181.

Calikusu, F.(2009). “internet Reklam Cesitlerinin Tiiketici Tutumlar1 Agisindan
Karsilastirilmas1”, Marmara Universitesi Hakemli Oneri Dergisi Oneri, 8, 32,

Temmuz, 203-215.

Celik,C., Kurtoglu, S., Mavnacioglu,K. ve Karavelioglu,i. (2004). “Bant Reklamlarin Mag
Sirasinda Yaymlanmasimin izleyici Uzerindeki Etkileri”, Istanbul Universitesi Iletisim

Fakultesi Dergisi, 20, 253-2509.

Cetin, K. (2018). “Satin Alma Davranislarinda Kadinlarin Giysi MarkasiTercihlerini

Etkileyen Faktorler”, Uluslararast Turizm, Isletme, Ekonomi Dergisi, 2 (2), 354-366.

Danigman, A.S. ve Giindiiz, $. (2018). “Xve Y Kusaklarimin Disaridan Kahvalti Satin

Alma Davranis Farkliliklar1”,A T A S O B E D, 22(Ozel Say1), 707-728.

Dikener, 0.(2011). “Internet Reklamciliginda Web Sitesi Tasariminin Onemi”, Erciyes

letisim Dergisi “akademia”,2, 1, 152-166.

Durmaz, Y., Bahar, R. B. ve Kurtlar, M. (2011). “Kisisel Faktorlerin Tiiketici Satin Alma
Davranislarina Etkisi Uzerine Bir Arastirma”,Akademik Yaklasimlar Dergisi,2(1),

114-133.



145

Durmaz, Y. ve Bahar, R. (2011). “Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar1 Uzerinde
Sosyolojik Faktorlerin Etkisinin Incelenmesine Yénelik Bir Calisma” Elektronik

Sosyal Bilimler Dergisi, 10, 37, 60-77.

Ebren, F. ve Giiler, M. (2015). “Etkilesim ve Televizyon Reklamlari iliskisi Uzerine Bir

Arastirma”,Uluslararas: Tiirkbilim Dergisi, 17, 225-247.

Elden, M. (2004). “Uluslararas1 Reklamda Tiiketici Davranisin1 Etkileyen Bir Faktor
Olarak Kiiltiirel Farkliliklarin Onemi”, Manas Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 9,

205-221.

Elden, M. (2003). “Reklamciligin Yeni Yiizii: internet Reklamcilhig1” Iletisim Fakiiltesi

Dergisi, 0, 18, 247-278.

Erdogan, Z. ve Torun, T. (2009). “Bir iliskisel Pazarlama Araci olarak Sanal Topluluklar”,

Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar: Dergisi, 4, 45-71.

Gokdemir, S$.S. ve Akinci, S. (2019). “Cevrimi¢i Davranigsal Reklamciliga Yonelik
Tiiketici Tutumlar1 ve Mahremiyet Endiseleri”,Erciyes Iletisim Dergisi, Uluslararasi

Dijital Cagda Iletisim Sempozyumu Ozel Sayist, 21-38.

Giiltas, P. ve Yildirim, Y. (2016). “Internetten Aligveriste Tiiketici Davramsini Etkileyen
Demografik Faktorler”, Dicle Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,

6, 10, 32-50.

Giiney, Z.(2005). “Interaktif Reklam Uygulamalarindan Bant Reklamlarin Analizi: Telsim

Bant Reklamlari Ornekleri” Galatasaray Universitesi Iletisim Dergisi, 3, 133-152.



146

lgmn, H.O. (2013). “Advergaming ve Marka Iliskisi”, The Turkish Online Journal of

Design, Art and Communication-TOJDAC, January, 3, 1, 24-33.

Kaya, F.(2018). “Reklam ve Pazarlama Stratejileri: Bir Reklamda Olmasi1 Gerekenler”,

Mecmua Uluslararast Sosyal Bilimler Dergisi, Bahar, 3, 5, 99-111.

Keskin, S. ve Bas, M. (2015). “Sosyal Medyanin Tiiketici Davranislar1 Uzerine Etkisinin

Belirlenmesi” Gazi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 17, 3, 51-

69.

Okan, N. (2011). “Internette Haks1z Rekabet”, Inonii Universitesi Hukuk Fakiiltesi Dergisi,

2,1, 123-139.

Onurlubas, E. ve Altunisik, R. (2019). “Tiiketici Etnosentrizmi ve Marka Imajinin Satin
Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi: Gida Tiiketicileri Uzerine Bir Uygulama”,

Uluslararast Toplum Arastirmalar: Dergisi, 9, 10, 17, 277-307.

Oriicti, E. ve Tavsanci, S. (2001). “Gida Uriinlerinde Tiiketicinin Satin Alma Egilimini

Etkileyen Faktorler ve Ambalajlama”, Mugla Universitesi SBE Dergisi, 3, 91-108.

Ozcan, S. O. (2010). “Internet Pazarlama Faaliyetlerinde Tiiketici Satin Alma Karar

Siireci”, Internet Uygulamalar: ve Yonetimi Dergisi, 1, 2, 29-39.

Ozdemir, G. (2007). “Destinasyon Pazarlamasinda Internetin Rolii” Journal of Yasar

University, 2(8), 889-898.

Ozden, A.T. (2019). “Pozitif Algmnin ve Tiiketici Karar Verme Tarzlarinin Y ve Z

Kusaklar1 A¢isindan Karsilastirilmas1”, Gazi Iktisat ve Isletme Dergisi, 5(1), 1-20.



147

Ozen, U. ve A. Sar1 (2008). “Internet Reklamciligi: Internet Kullanicilarinin internet
Reklamciligi Konusundaki Tutum ve Davranislar1”, Bilisim Teknolojileri Dergisi, 1, 3,

Eylil, 15-26.

Ozer, N.(2009). “Algilama ve Pazarlama Uygulamalar1”,Paradoks,Ekonomi, Sosyoloji ve

Politika Dergisi(e-dergi - http://www.paradoks.org), 5, 1, 1-12.

Ozkaya, B.(2010). “Reklam Araci Olarak Advergaming”, Marmara Universitesi I.I.B.F.

Dergisi, XXIX, |1, 455-478.

Saritas, A.(2018). “Sosyal Medya Reklamlarinda Fenomen Kullanimi1 ve Reklam Izleme

Tercihi” The Journal of International Scientific Researches, 3(4), 62-74.

Siidas, D.H. ve Cabuk, S. (2018). “Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Motivelerinin
Tiiketici Satin Alma ve Iletisim Davramisina Etkisi”, Cukurova Universitesi IIBF

Dergisi, 22, 2, Aralik, 195-227.

Tan, A., Pinar, G., Baydas, A. ve Sirin, A. (1999). “Universite Ogrencilerinin Reklamciliga
Bakis Acilar1 Uzerine Bir Arastirma”, Pazarlama Diinyas:, Ocak-Subat, 13, 73,

Istanbul, 7.

Taskiran Oncel, N ve Bolat, N. (2013). “Reklam Ve Alg: Iliskisi: Reklam Metinlerinin
Alimlanmasmda Duyu Organlarmin Islevleri Hakkinda Bir Inceleme”, Sosyal Bilimler

Dergisi, Beykent Universitesi,(6), 1, 49-70.

Tekinarslan, N. G., DAL, N. E. (2019). “Tiiketici Davranislar1 Cercevesinde Uriin Ambalaj
Renklerinin Algilanmasi: Geng Tiiketiciler ile Bir Arastirma”, International Journal of

Academic Value Studies, 5, 1 (5thYear Special Issue); 159-174.



148

Tungel, N. ve dig. (2015). “Tiiketicilerin Otomobil Satin Alma Kararin1 Etkileyen Kriterler
Icin Otomobil Markalarinin Alg1 Skorlarmin Belirlenmesi: Bir Bulanik ELECTRE
Uygulamas1”, 20.Ulusal Pazarlama Kongresi, Anadolu Universitesi-Eskisehir, Bildiri

Kitaba, 1.

Turan, A.H. (2008). “internet Alisverisi Tiiketici Davranisin1 Belirleyen Etmenler:
Gelistirilmis Teknoloji Kabul Modeli (E-TAM) ile Bir Model Onerisi” Akademik
Bilisim Dergisi, Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Canakkale, 30 Ocak - 01 Subat,

723-731.

Turan, A. H. ve Colakoglu, B. E. (2009). “Yash Tiiketicilerde Algilanan Marka Degeri ve

Satin Alma Niyeti”, Afyon Kocatepe Universitesi I[IBF Dergisi, 1, X1, 277-296.

Unsar, A.S., Inan. A. ve Yiiriik, P. (2010). “Calisma Hayatinda Motivasyon ve Kisiyi
Motive Eden Faktorler: Bir Alan Arastirmasi” Trakya Universitesi Sosyal Bilimler

Dergisi, Haziran, 12, 1, 248-262.

Vural, 1. ve Oz, M. (2007). “Bir Reklam Mecras1 Olarak Internet” Sosyal Bilimler

Enstitlisii Dergisi, 23, 221-240.

Yildirim, Y. (2016). “Tiiketicinin Satin Alma Karar Siirecinde Bilgi Kaynaklar1 ve
Giivenirlikleri: Referans Grubu Olarak Yakin Cevrenin Etkisinin Incelenmesi”

Akademik Yaklasimlar Dergisi, 7, 1, 214-231.



149

Tezler

Akkaya, D.T. (2013). Sosyal Medya Reklamlarinda Tiiketici Algilarinmin Tutum, Davranis
ve Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi. Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi

Isletme Ana Bilim Dal1 Doktora Tezi.

Arslan, M. (2013). Arama Motoru Reklamciligimin Etkinligi Uzerine Bir Arastirma:
Google Adwords Uygulamasi. Cag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme

Yonetimi Ana Bilim Dal1 Yiiksek Lisans Tezi.

Ashrafiheidarloo, G. (2017). Internet Reklamlarimn E-Tiiketicilerin Satin  Alma
Kararlarindaki Etkisi Ve Bir Arastirma. Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi

Isletme Anabilim Dal1 Pazarlama Bilim Dali Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.

Atasoy, M.U. (2018). Internet Reklamlarimin Tiiketicilerin Satin Alma Davramsglari
Uzerindeki Etkisi. Yasar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim

Dal1 Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.

Balaban, U. A. (2010). TV Reklamlarimin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine Etkileri.

Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.

Baslama, M.C. (2008). Internet’te Reklamlar ve E-Alisveris Iliskisi: Internet
Kullanicilarina Yonelik Bir Uygulama. Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisi

Isletme Anabilim Dal1 Yaynlanmanus Yiksek Lisans Tezi.

Baykut, E. (2015). Reklamlarda Kullanilan Animasyon Karakterlerinin Tiiketici Algist
Uzerine Etkisi. Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme

Anabilim Dal1 Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.



150
Coskun, AN. (2007). Internet Reklamlarimin Tiiketici Davramslarina Etkisi, Marmara
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Iletisim Bilimleri Anabilim Dali,

Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.

Calikusu, F. (2008). Internet Reklam Cegitlerinin Tiiketici Tutumlari Acisindan
Karsilastirilmasi. Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim

DaliUretim Y&netimi Ve Pazarlama Bilim Dali Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi.

Call1, I.D. (2007). Bir Sozsiiz Iletisim Ogesi Olarak Renk ve Renk Kullamminin Basili
Reklam Araglarinda Tiiketici Algisi Uzerine Etkisi. Ege Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisi Halkla Iliskiler ve Tanitim Ana Bilim Dali Reklamcilik Bilim Dals,

Yayimmlanmamis Yiksek Lisans Tezi.

Captug, 1. (2005). Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminde Kullanilan Bir Ortam Olarak
Internet, Istanbul Kiiltiir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi, Yayimlanmamus

Yiksek Lisans Tezi.

Dogan, T. (2006). Yeni Reklam Araglart Ve Kurum Imaji Olusturma Siirecine Katkilart,
Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler ve Tamitim Anabilim

Dali, Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi.

Ergin Hosver, B. (2010). Reklamin Tiiketici Davramslarina Olan Etkisi, Beykent
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Yonetimi Anabilim Dal,

Yaymlanmamis Yiksek Lisans Tezi.

Hopanci, S. (2004). Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar: Uzerine Reklam Araclarimin

Etkileri ve Iskenderun Deniz Us Komutanhgi 'nda Uygulama, Dumlupmar Universitesi



151

Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans

Tezi.

Kaptan, S.O. (2014). Internet Reklam Cesitlerinin Etkililigini Tiiketici Tutumlarina
Dayanarak Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma( Sakarya Universitesi Ogrencileri
Uzerinden Anket Calismas:, Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisi Isletme

Yonetimi Anabilim Dal1 Pazarlama Bilim Dal1 Yiksek Lisans Tezi.

Kocoglu, C. (2014). Internet Reklamlarimin Tiiketici Satin Alma Davramglar: Uzerindeki
Etkisi: Atulim Universitesi Ornegi, Atillm Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi,

Isletme Yénetimi Anabilim Dali, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.

Koéseoglu, 0.(2002). Degisim Fenomeni Karsisinda Markalasma Siireci ve Bu Siirecte
Halkla [liskilerin Rolii, Ege Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi, Yaymlanmus

Yiksek Lisans Tezi.

Okumus, A. (2015). Reklam ve Reklamin Tiiketici Tercihlerine Etkisi, [stanbul Ticaret
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dali, Yayimnlanmamis

Yiksek Lisans Tezi.

Ozadali, B. (2009). Internette Uygulanan Reklam Stratejilerinin Tiiketicilerin Satin Alma
Tercihlerine Etkisi: Bir Uygulama. Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme

Ana Bilim Dali Pazarlama Program1 Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.

Pektas Turgut, O. (2004). Banner Reklamlarin Grafik Tasarim Acisindan Incelenmesi.

Hacettepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.

Seyran, 1. (2009). Uriin, Uriin Satis Noktalari, Reklam Ozellikleri ve Tiiketicinin Markaya

Duydugu Giivenin Satin Alma Davramsg: Uzerindeki Etkileri: Kahve Sektériinde Bir



152

Uygulama. Gebze Yiiksek Teknoloji Enstitiisii, Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme Ana

Bilim Dali, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.

Subast, O. (2011). Infomercial Reklamlarin (Tamtict Reklamlarin) Satin Almayr Etkileyen
Faktorler Acisindan Degerlendirilmesi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitlisii Isletme Ana Bilim Dal1, Yaymlanmamus Y{iksek Lisans Tezi.

Sungur, S. (2012). Internet Sitelerinde Yayinlanan Reklamlarin Tiiketicinin Satin Alma
Davramslarina Etkisi Uzerine Bir Arastirma, Beykent Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Isletme Yonetimi Anabilim Dali, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.

Tung, D. (2007). Marka Tercihlerinin Olusumunda Reklamlarin Tiiketicinin Farkl
Demografik Ozelliklerine Iliskin Degisen Roli (Sampuan Uriinine Yonelik Bir
Arastirma),Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim

Dal1 Pazarlama Programi Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.

Ture Orhan, A. (2011).Tiiketicilerin Marka Tercihlerine Iliskin ~ Tutumlarinin
Belirlenmesinde Reklamin Rolii Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii

Halkla Iligkiler ve Tanitim Anabilim Dali Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.

Ulu, B. B. (2007). Televizyon Reklamlarinda Star Kullaniminin Tiiketiciler Uzerine Etkisi:
LIzmir Ilinde Universite Ogrencileri Arasinda Bir Uygulama. Afyon Kocatepe

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yaymlanmis Yiiksek Lisans Tezi.

Ulug, A.S. (2015). AB ve Tiirk Hukukunda Reklam Uygulama Esaslari Bakis Acisiyla
Tiiketicilerin Reklama Karsi Tutumu Ve Satin Alma Davramsi Arasindaki Iliski. Halic
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali isletme Programi.

Yayimmlanmamis Doktora Tezi.



153

Urkmez, T. (2010). Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Kapsaminda Internet Reklamciligi:
Universite Ogrencilerinin Internet Reklamlarina Bakis Acisimn Tespitine Yonelik
Karsilagtirmali Bir Calisma. Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti

Isletme Ana Bilim Dali Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi.

Varli, D. (2019). Internet Reklamciliginda Kullanilan Bannerlarda Grafik Tasarimin
Etkisi. Istanbul Arel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yaymlanmamis Yiiksek

Lisans Tezi.

internet Kaynaklan

Arnavut,A.docs.neu.edu.tr/staff/ahmet.arnavut/internet%20reklamciligi 4.pd Internet

Reklamciligi E-Reklam Bilisim Teknolojileri ve E-Ticaret Subesi, Istanbul Ticaret

Odas1 1882, Erigim Tarihi: 15.10.2018.

Ik Banner Reklama. https://www.chip.com.tr/haber/iste-internetin-ilk-banner-

reklami_38692.html Erigim Tarihi:10.02.2019

E-posta Reklam Ornegi. https://www.message34.com/e-posta-pazarlama-ornekleri/ Erigim

Tarihi:11.02.2019

Arama Motoru Reklam Ornegi.

http://www.auramedia.com.tr/arama_motoru_reklamlari.php, Erisim

Tarihi:11.02.2019

https://mediacat.com/iab-turkiye-2018-ilk-yari-dijital-reklam-yatirimlari/Erisim

Tarihi:11.02.2019


https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=2ahUKEwjBhqa87d7iAhVMx4UKHTi0AxsQFjAAegQIBhAC&url=http%3A%2F%2Fdocs.neu.edu.tr%2Fstaff%2Fahmet.arnavut%2Finternet%2520reklamc%25C4%25B1l%25C4%25B1%25C4%259F%25C4%25B1_4.pdf&usg=AOvVaw1DPWNNI_RouS6xS45X_4fu
https://www.chip.com.tr/haber/iste-internetin-ilk-banner-reklami_38692.html
https://www.chip.com.tr/haber/iste-internetin-ilk-banner-reklami_38692.html
https://www.message34.com/e-posta-pazarlama-ornekleri/
http://www.auramedia.com.tr/arama_motoru_reklamlari.php
https://mediacat.com/iab-turkiye-2018-ilk-yari-dijital-reklam-yatirimlari/

154

Internet Reklam Cesitleri Ornegi.

https://books.google.com.tr/books?id=6RpxDWAAQOBAJ&pg=PA61&Ipg=PA61&dg

=reklam+band%C4%B1+%C3%B6rne%C4%9Fi&source=bl&ots=0jWdqucBGz&siqg

=ACfU3U1RYgSDOEIRU36VdVjX pRCIAudEwW&hI=tr&sa=X&ved=2ahUKEwitoL

2virngAhUFz6Y KHbuyCqglO6 AEWENOECAEQAQ#v=0nepage&q=reklam%20band

%C4%B1%20%C3%B6rne%C4%9Fi&f=false Erisim Tarihi:13.02.2019

Icerik  Sponsorluklari.  http:/digitalpazarlama.blogspot.com/2013/01/internet-reklamlar-

cesitleri-ve.html Erisim Tarihi:20.02.2019

Sosyal Medya Reklam Ornegi. https://www.sosyalmedyareklam.gen.tr/youtube-sosyal-

medya-reklamciligi/ Erisim Tarihi:22.02.2019

Sayn, H. Internet Reklameihigi Modelleri, (29.12.2013) Erigim:

http://huseyinsayin.com/internet-reklamciligi-modelleri/ Erisim Tarihi:23.02.2019

Tuyan, B, Internette Reklam, (21.03.2005).

Erisim:http://www.chip.com.tr/makale/internette-reklam_1365.html Erisim

Tarihi:23.02.2019


https://books.google.com.tr/books?id=6RpxDwAAQBAJ&pg=PA61&lpg=PA61&dq=reklam+band%C4%B1+%C3%B6rne%C4%9Fi&source=bl&ots=ojWdqucBGz&sig=ACfU3U1RYgSD0EiRU36VdVjX_pRCiAudEw&hl=tr&sa=X&ved=2ahUKEwitoL2yjrngAhUFz6YKHbuyCgIQ6AEwEnoECAEQAQ#v=onepage&q=reklam%20band%C4%B1%20%C3%B6rne%C4%9Fi&f=false
https://books.google.com.tr/books?id=6RpxDwAAQBAJ&pg=PA61&lpg=PA61&dq=reklam+band%C4%B1+%C3%B6rne%C4%9Fi&source=bl&ots=ojWdqucBGz&sig=ACfU3U1RYgSD0EiRU36VdVjX_pRCiAudEw&hl=tr&sa=X&ved=2ahUKEwitoL2yjrngAhUFz6YKHbuyCgIQ6AEwEnoECAEQAQ#v=onepage&q=reklam%20band%C4%B1%20%C3%B6rne%C4%9Fi&f=false
https://books.google.com.tr/books?id=6RpxDwAAQBAJ&pg=PA61&lpg=PA61&dq=reklam+band%C4%B1+%C3%B6rne%C4%9Fi&source=bl&ots=ojWdqucBGz&sig=ACfU3U1RYgSD0EiRU36VdVjX_pRCiAudEw&hl=tr&sa=X&ved=2ahUKEwitoL2yjrngAhUFz6YKHbuyCgIQ6AEwEnoECAEQAQ#v=onepage&q=reklam%20band%C4%B1%20%C3%B6rne%C4%9Fi&f=false
https://books.google.com.tr/books?id=6RpxDwAAQBAJ&pg=PA61&lpg=PA61&dq=reklam+band%C4%B1+%C3%B6rne%C4%9Fi&source=bl&ots=ojWdqucBGz&sig=ACfU3U1RYgSD0EiRU36VdVjX_pRCiAudEw&hl=tr&sa=X&ved=2ahUKEwitoL2yjrngAhUFz6YKHbuyCgIQ6AEwEnoECAEQAQ#v=onepage&q=reklam%20band%C4%B1%20%C3%B6rne%C4%9Fi&f=false
https://books.google.com.tr/books?id=6RpxDwAAQBAJ&pg=PA61&lpg=PA61&dq=reklam+band%C4%B1+%C3%B6rne%C4%9Fi&source=bl&ots=ojWdqucBGz&sig=ACfU3U1RYgSD0EiRU36VdVjX_pRCiAudEw&hl=tr&sa=X&ved=2ahUKEwitoL2yjrngAhUFz6YKHbuyCgIQ6AEwEnoECAEQAQ#v=onepage&q=reklam%20band%C4%B1%20%C3%B6rne%C4%9Fi&f=false
http://digitalpazarlama.blogspot.com/2013/01/internet-reklamlar-cesitleri-ve.html
http://digitalpazarlama.blogspot.com/2013/01/internet-reklamlar-cesitleri-ve.html
https://www.sosyalmedyareklam.gen.tr/youtube-sosyal-medya-reklamciligi/
https://www.sosyalmedyareklam.gen.tr/youtube-sosyal-medya-reklamciligi/
http://huseyinsayin.com/internet-reklamciligi-modelleri/
http://www.chip.com.tr/makale/internette-reklam_1365.html

EKLER

155

Degerli katilimci,

Bu anketin amaci, tiiketicilerin banner (serit) reklamlarina yonelik tutumlarinin satin alma karar siirecine etkisini belirlemektir.
Banner reklam, diger adiyla serit reklam web sitelerinin igine yerlestirilen reklam panolaridir. Ankette bulunan sorulara vereceginiz
cevaplar tarafimca sakli tutulacak ve tamamen bilimsel amagh olarak kullanilacaktir. Anket sonuglarinin saglikli olabilmesi igin
sorular1 samimi ve dogru olarak cevaplarsamz memnun olurum. Ilgi ve yardimlariniz icin simdiden tesekkiir ederim.

Zeynep Nur DEVAM
KMU SBE Y. Lisans Ogr.

BIRINCI BOLUM
Cinsiyet ( )Kadin ( )Erkek
Medeni Hal ( )Evl ( )Bekar
EgitimDurumu ( Hilkdgretim ( )Lise ( )Onlisans/Lisans | ( )Lisansiistii
Yas ()18 ve altt ()19-29 ()30-39 ()40-49 ()50 ve tizeri
Ayhk Gelir ( )1000vealt: | ( )1001-2000 | ( )2001-3000 ( )3001-4000 | ( )4001ve Uzeri
Meslek ( )Ogrenci ( )EvHammi | ( )Memur ( Hisci ( )Diger

2 3 4 s 6 7 8 ° 1o Tama

—

AKADEMIK PERSONEL,
. MALULEN EMEKLIiI OLABILIR Miz.

YDS Dllkartlarl BEDAVAl

e Bilgi: Yukarida kirmizi daire igine alinmis reklam banner reklamudir.

1.Interneti ne siklikta kullantyorsunuz?

LC WaIKIKI

Montlar ve
Kabanlar

= altinda 15 derecede karla
macadele

( )GUnde bir saatten az  ( )Gulnde 1-3 saat( )Giinde 4-7 saat ( )Glnde 7 saatten fazla

2. Internete hangi arag¢/larla baglaniyorsunuz? (Birden fazla sikki isaretleyebilirsiniz)

() Masaust bilgisayar ( ) Dizustu bilgisayar

() Tablet( ) Telefon

3.Interneti hangi amag icin kullaniyorsunuz? (Birden fazla sikki isaretleyebilirsiniz)

( )Arastirma yapmak ( ) Eglence/sorf ( )Aligveris yapma

( )Bankacilik islemleri( )Gazete, dergi vs okumak( )Is ile ilgili kullanim

4.Internet ortaminda aklimizda en ¢ok kaldigina inandiginiz reklam cesidi hangisidir?

(' )E- posta reklamlari
( )Arama motorlari

() Banner reklamlar1 () Kendiliginden agilan internet sayfalar
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5.Banner reklamlarina hi¢ tikladiniz mi?

( )Evet ( )Hayir (Cevabimiz hayir ise ikinci bolumden devam ediniz.)
6. Banner reklamlarint hangi durumda tikliyorsunuz?
() Merak uyandirdiginda () Ihtiyacim oldugunda () Diger .cccoveveeieiennee.
1. Tikladiginiz banner reklaminin hangi yonii tiklamaniza neden oldu?
( )Ortaya ¢ikis sekli ( )Uriin grubu ( ) Flash uygulamalar1 ( ) Mizik
8.Banner reklamina tiklandiktan sonra hig iiriin satin aldiniz m1?
( )Evet aldim ( ) Hayir almadim
IKINCI BOLUM
IFADELER
= =
| £ g| 8| =
22| 5| §| E|&¢
Soru (Reklamlara iligkin verilen ifadelere katiima durumunuzu gésteren ié E E E % ié %
< = & = | £=
No .. . . [ - S = n =
secenegin altina (X) isareti koyunuz.) § g g g g § g
1. | Reklam, tiriinler arasinda karsilastirma yapmami saglar.

2. | Reklam, firmalar arasinda rekabeti olusturur.

3. | Reklam, tiiketimi ve savurganlig1 arttirir.

4. | Reklami yapilan {irlin daha pahalidir.

5. | Giinlimiiz reklamlar1 daha ilgi ¢ekicidir.

6. | Reklamlarda gosterilen hayat gergek hayattan uzaktir.

7. | Reklami yapilan iiriin tercihlerimi degistirebilir.

Ihtiyacim olan bir iiriinii alacagimda reklamindan etkilendigim

urind alirm.

9. | Reklam, insanlari satin almaya yonlendirir.

10. |Reklamlarda gordiigim tinliiler {irlinii satin alma istegimi arttirir.
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UCUNCU BOLUM

IFADELER E| E
Soru 25 5B E|lof
No | (Banner reklamlarina iliskin verilen ifadelere katilma durumunuzu gosteren segenegin % g g g —% ié E:
altina (X) isareti koyunuz.) E E E 5 § é E
1. | Banner reklamlarini aldatici ve yaniltict bulurum.
Banner reklamlarini diger internet reklamlarina kiyasla daha ilgi ¢ekici
& bulurum.
3. | Banner reklamlar1 anlagilmasi zor ve kafa karistiricidir.
4. | Banner reklamlarinin internet 6zgiirligimii kisitladigimni disiiniiyorum.
5. | Banner reklamlarinin daha akilda kalict oldugunu diistiniiyorum.
Banner reklamlari ile internette aligverisin daha da kolaylastigini
® diistintiyorum.
Banner reklamlart iirlinlerin kalite ve performansi hakkinda olumlu
" diistinmemi saglar.
8. | Genelde banner reklamlaria dikkat etmem.
Banner reklamlariin pek ¢ogu tiiketiciyi bilgilendirmekten ¢ok kandirmay1
> amacladigini diistiniiyorum.
10. | Banner reklamlarinin internet ortaminda gerekli oldugunu diisiiniiyorum.
Banner reklaminin fiyatina gore en iyi marka {iriinii almamda bana yardimc1
t oldugunu diistiniiyorum.
Banner reklamlarinin gosterilen tiriinle ilgili merak uyandirip satin alma
e istegimi arttirdigint diisiiniiyorum.
13. | Banner reklamlari, tiiketicilere iiriinle ilgili yeterince bilgi vermektedir.
14. | Uriin satisinda banner reklamlarmin oldukga etkili oldugunu diisiiniiyorum.
Banner reklamlariin diger reklam tiirleri ile kiyaslandiginda daha az rahatsiz
o edici oldugunu distiniiyorum.
Banner reklamlarinin tiiketiciyi rahatsiz etmeyecek sekilde yerlestirildigini
o diigiiniyorum.
Kullandigim iiriinlerin banner reklamlar1 satin alma davranigimi olumlu
L yonde etkiler.
18 Internete baglandigimda sadece ilgilendigim iiriin/hizmetlerle ilgili banner

reklamlarini incelerim.




