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Article Type: Research Article Amag: Bu aragtirmanin temel amaci, tiiketicilerin internet reklamlarina yonelik
algilarinin ¢evrimigi plansiz satin alma davranislarina etkisini incelemektir. Gereg ve
Makale Gecmisj/Article History Yéntem: Kolayda drnekleme yonteminin kullamldigi ¢alismada aragtirma evrenini
Makale Gelis Diizce ili merkezde yasayan ve sadece gevrimigi aligveris yapan tiiketiciler
Tarihi/Received:18/01/2023 olusturmakta olup, bu baglamda ¢alismada gevrimici anket yontemiyle 252 tiiketiciye
Makale Kabul ulagilmug ve elde edilen veriler analize tabi tutulmustur. Bulgular: Yapilan regresyon
Tarihi/Accepted:02/04/2023 analizi sonuglarina gore tiiketicilerin internet reklamlarina ait algilarina ait

boyutlardan bilgilendirme, hedonik/zevk, tiiketici faydasi ve tiiketici manipiilasyonu
boyutlarimn ¢evrimigi plansiz satina alma davramsg: {izerindeki etkisi istatiksel olarak
anlamli bulunmustur. Sonug: Calisma sonuglarma gore, tiiketiciler cevrimigi

Anahtar Kelimeler: internet reklamlar sayesinde gercekten ihtiya¢ duymadiklar veya o an igin planlanmig bir
reklamaligy, plansiz satin alma, alisveris diisiincesi i¢inde olmadiklari iiriin ve hizmetleri ¢evrimi¢i plansiz olarak
gevrimigi plansiz satin alma. satin alabilmektedirler.

Abstract

Purpose: The main purpose of this research is to examine the impact of consumers'
Keywords: Internet advertising, perceptions of internet advertisements on their online unplanned buying behavior.
unplanned purchase, online Material and Method: In the study, the research population consists of consumers
unplanned purchase. living in the center of Diizce and shopping only on the internet. In the context of this

research, 252 consumers were reached by the online survey method and the data
obtained were analyzed. Findings: According to the results of the regression analysis,
the impacts of information, hedonic/pleasure, consumer benefit and consumer
manipulation dimensions of consumers' perceptions of internet advertisements on
online unplanned buying behavior were found to be statistically significant. Result:
According to the results of the study, owing to online advertisements, consumers can
buy products and services online unplanned, that they do not really need or do not
have a planned shopping thought at that time.
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1. Girig yaymciligi, gazeteler, dergiler, reklam panolar:
vb. gibi geleneksel kitle iletisim araglarina
maruz kalmislardir. Ancak bilgi teknolojisindeki
artan gelismeler ile birlikte internet, mevcut ve

Bilgilendirme, ikna etme ve tanitma araci
olarak reklam, eski c¢aglardan beri bir
tutundurma karmas: unsuru olarak varligin
surdlirmektedir (Tobi wvd., 2020, s.171).
Internetin ortaya ¢ikmasindan once, tiiketiciler

potansiyel tiiketicilere mesaj iletmek igin
kullanilan bir bagka etkili reklam mecrasi haline

reklam icin esas olarak televizyon, radyo gelmistir (Ashraf ve Mohammed, 2012, s. 208).
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Internetin saglamis oldugu benzersiz esneklik,
etkilesim ve kisisellestirme 6zellikleri nedeniyle,
¢ok sayida sirket artik iiriin ve hizmetlerinin
reklamini yapmak i¢in interneti kullanmaktadir.
Bununla birlikte tiiketiciler fiziksel ortamda
aligveris yaparken genellikle zaman ve cografi
konum tarafindan kisitlanirken, online ortamda
herhangi bir kisitlama olmaksizin aligveris
yapabilmektedirler. Bir¢cok isletme internet
ortaminda kullanicilarindan biiyiik miktarda
kisisel veri toplar ve bu verileri reklamcilarin
reklamlar1 hedeflemesine ve kisisellestirmesine
izin vermek icin kullanir. Tiiketiciler, bu tiir
sitelerdeki kisisellestirilmis reklam igerigini
daha cekici ve ilgi alanlariyla daha uyumlu
olarak algilayabilmektedirler (Tucker, 2013, s.
546). Yapilan arastirmalara bakildiginda dijital
mecralarda uygulanan c¢evrimigi reklamlarin
paymun oldukga yiikseldigi goriilmektedir.
2022 Ocak-Haziran
kapsayan ilk yar1yil dijital reklam yatirimlarinin
14 milyar 73 bin TL ile 2021 ilk yar1 yil
yatirimlariyla karsilastirildiginda %78
biiytidiigii goriilmektedir (Deloitte, 2022). Bu
durum konvansiyonel reklamlarin yami sira

Tiirkiye’de aylarm

cevrimi¢i reklamlarin etkisinin arttigin1 ve
gereken  Onemin  verilmesi  gerektigini
gostermektedir. Bu  gostergeler 1s1ginda
tiketicilerin online ortamda reklam verenlerin
kasitl olarak, 6zellestirilmis sekilde yerlestirdigi
mesajlara maruz kalmasiyla plansiz satin alma
olasiliklarinin artmasi beklenmektedir.

Bu arastirmanin amacy; tiiketicilerin internet
reklamlarina yonelik algilarmin  ¢evrimigi
plansiz satin alma davramglarma etkisini
incelemektir. Dijital pazarlama uygulamalari
sayesinde ¢evrimici reklamlarin konveksiyonel
reklamlara kiyasla tiiketiciler iizerinde etkisinin
belirlenmesi 6nem arz etmektedir. Glintimiizde
cevrimi¢i aligverisin bu denli yayginlasmis
olmasiyla birlikte, etkili big data (biiyiik veri)
kullanim ve yo6netim imkanlarmin bulunmasi,
¢evrimici reklamlarin etkisinin 6l¢iilebilmesi ve
daha etkili kullanilmas1 igin bir¢ok avantaj
saglamaktadir. Cevrimici reklamlar ozellikle,
tiiketicilerin alisveris planinda olmayan, bu
reklamlara maruz kalmas: sayesinde anlik
satin  almasina neden

olarak  ¢evrimici

olabilmektedir. Bu baglamda c¢alisma hem
pazarlama uygulayicilarina hem de akademik
literatiire katki saglamasi bakimindan ©nem
tasimaktadir.

2. Literatiir
2.1. internet Reklamcilig1

Cevrimici reklamcilik veya diger adiyla
internet reklamciliy; “’internet erisimi yoluyla
erigilebilen arama motorlar: ve dizinler de dahil
olmak {izere tuglinci taraf web sitelerine
yerlestirilen kasitl mesajlar” olarak
tanimlanmaktadir (Louisa, 2008, s. 31). Bir baska
tanima gore ise internet reklamciligl; “internet
ortaminda yer alan mecralarda, yani web
sayfalarinda, sosyal medya uygulamalarinda,
cevrimici mobil veya masaiistii uygulamalarda
kullaniciya sunulan reklam tiiriidiir” (Aydin,
2016, s. 44).

Internet reklamcilig1,

reklamciligindan

geleneksel
bircok  yonden

medya
farklilik
gostermektedir. Bu farkliiklardan en goze
carpan Ozellikler arasinda sunlar yer alir (Yoon
ve Kim, 2001, s. 53); (1) zaman ve mekanin
Otesinde simirsiz bilgi sunumu, (2) siursiz
miktarda bilgi kaynag1 ve (3) belirli gruplar
veya yetenegi.
Globallesmenin de etkisiyle birlikte ¢evrimici
olarak yaymlanmakta olan reklamlar herhangi
bir zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin

bireyleri  hedefleyebilme

sinirsiz sekilde bilgi sunabilme imkanina sahip
olmaktadirlar. Bireylerin
hemen her kullanim alaninda dijital ayak izleri

internetin hemen

birakmalar: sebebiyle ve isletmelerin bu verileri
elde etme ve kullanma stratejisi konusuna
giderek artan bir oranda Onem vermesi
nedeniyle bu bilgi kaynaklar1 olduk¢a artmig
durumdadir. Bunun yam sira en 6nemli nokta
elde edilen biiyiik verilerin etkili sekilde analiz
edilmesi sayesinde belirli gruplar: veya bireyleri
hedefleyebilme yetenegi daha da geliserek daha
verimli sonuglar elde edilebilmektedir. Nitekim
Dawson ve Kim (2009) tarafindan yapilan
calismada kisisellestirilmis
seklinde reklamlarin sunulmasinin c¢evrimigi
plansiz satin almaya olan etkileri oldugu
belirtilmektedir.

irtiin  Onerileri



==

00
=05
B
GU https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad
Internet reklamciligi  diger geleneksel arama bir niyet beyani oldugu igin, reklamcilar

reklamciliktan ayiran en temel oOzelliklerden
birisi ise Ol¢limlenebilir olmasidir.
reklamciliginin elektronik ortamda yapilmas:
sebebiyle reklam mecralar1 reklamla ilgili tiim
detaylar1 kayit alabilmekte, raporlayabilmekte

Internet

ve yorumlayabilmektedir. Bu sayede reklamin
etkinligi artirilabilmektedir (Altinbasak, 2009, s.
471). Internet reklamlarinda ii¢ 6nemli reklam
Ol¢lim ve fiyatlandirma modeli bulunmaktadir.
Bunlardan  birincisi  reklam  verenlerin
gosterimler icin 6deme yaptig1, reklamlarin bin
gosterim basina veya belirli bir donem i¢in sabit
bir orana gore fiyatlandirildigi modeldir. Tkinci
model reklam verenlerin, bir kullanict reklamla
her veya
tikladiginda ©deme yaptigi ve reklamlarin
tiklama oranma gore fiyatlandirildiginm
varsayan etkilesime dayali modeldir. Burada

bahsedilen tiklama orani, sunulan gosterimlerin

etkilesim kurdugunda reklami1

ylizdesi olarak bir reklamin tiklanma sikligidir.
Ugiincii model ise reklam verenlerin potansiyel
miisteri olusturma, ¢evrimigi sorgular, kayutlar,
yonlendirmeler, siparisler veya satin alimlara
dayal1 performanslar i¢in 6deme yaptig1 sonuca
dayali modeldir (Shen, 2002, s. 60).

Tiklama, bir reklamla olan etkilesimdir ve
"bir reklamin bir
sunuldugu ve ardindan o ziyaretgi tarafindan

ziyaret¢inin tarayicisma
tiklandig1" anlamina gelmektedir (Bhat vd.,
2002, s. 103). Tiklama orani, bir
kullanicisinin bir pop-up reklamirn tiklamasinin
ve ardindan hedef web sitesine maruz kalma
ortalama sayisim1 ifade etmektedir. Ayrica
tiklama, banner reklamcliginin etkinligini
degerlendirmek icin yaygin olarak kullanilan bir
Ol¢lidiir (Dreze ve Hussherr, 2003, s. 9). Banner
reklam tiklamasinin, tiiketicileri bir hedef siteye
¢ekmenin ve onlar1 bir marka veya f{iriinle
mesgul etmenin en yaygmn yolu olduguna
inanilmaktadir (Cho, 2003, s. 201).

internet

Cevrimici reklamcilik {i¢ genel kategoriye
ayrilmaktadir. Bunlar; reklamciligi,
smiflandirilmis  reklamcilik  ve  goriintiili
reklamciliktir (Goldfarb, 2014, s. 116). Arama
reklamciligl, Google veya Bing gibi arama
veya
sonuglarla birlikte goériinen reklamlardir. Her

arama

motorlarinda algoritmik organik

reklamlarint insanlarin karsisina, tam da
insanlar bir sey aradig1 anda ¢ikarabilmektedir.
Hem Google'da hem de Bing'de, arama
reklamcilig1 6zel bir agik artirma mekanizmasi
kullanilarak fiyatlandirilir ve her arama sorgusu
i¢cin ayr1 bir agik artirma kullanilmaktadir. Bu
yontemde reklam verenler, biri reklamlarina
tikladiginda ©6deme yapar. Boylece, arama
reklamciligl, en basit bi¢ciminde bile, reklam
verenlerin migterileri belirli anahtar kelime
dizileri temelinde hedeflemesini saglar
(Goldfarb, 2014, s. 117). Yang ve Ghose (2010)
arama reklamcilig1 iizerine yaptiklar1 c¢alisma
sonucunda hem {icretli hem de organik arama
listelerinin ~ varhiginda  toplam  tiklama
oranlarinin, déniisiim oranlarinin ve gelirlerin,
ticretli arama reklamlarinin olmadig1 durumdan
onemli Olciide daha yiiksek oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla etkin sonuglar igin
hem fticretli hem de organik arama listelerinin
birlikte var olmasi daha etkin bir reklam

stratejisi olarak goriilmektedir.

Bir diger internet reklamcilig1 kategorisi olan
smiflandirilmis reklamcilik ise baska medya
iceriginde veya algoritmik arama saglamayan
web sitelerinde goriinen reklamlardir (Goldfarb,
2014, s. 117). Cevrimigi smniflandirilmis
reklamlarin gazete ilanlarna gore oOncelikli
olduguna inanilmaktadir (Fang vd. 2017, s.
1482). sebeplerinden biri reklam
maliyetlerinin gazete ilanlarma goére daha
uygun olmasidir. Bu da reklam verenlerin

Bunun

¢evrimigi ortamda ¢ok daha uzun ve daha net
reklamlar yaymlamasina olanak tanimaktadir.
Bir diger sebep ise cografi kisitlamalardan
bagimsiz olarak, ¢evrimici ilanlarin daha genis
bir kitleye ulasmasi ve bdylece reklamin
etkinligini artirmasidir. Ayrica gazete seri
ilanlar1 ancak ¢ok simirli bir yayin siiresi icinde
dagitilabilirken, ¢cevrimigi seri ilanlar daha uzun
web
siirdiirebilmektedir.  Bir

sitelerinde
diger
reklamcilig1 kategorisi olan goriintiilii (display)

stire varligini

internet

reklamcilik ise basit banner reklamlarini, metin

reklamlarini, medya  agisindan

reklamlari, video reklamlar1 ve sosyal medya

zengin

web sitelerinde gosterilen tipik reklamlar:
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icermektedir (Goldfarb, 2014, s. 117). Goruintiili
reklamlar bir web sayfasi, blog veya sosyal
medya ag1 gibi cesitli dijital platformlarda
rahatlikla  kullanilabilmektedir.  Goriintiilii
reklamlar  dijital platformlar igerisindeki
iceriklerin  formatini  bozmadan igerisine
baska
kalmadan

konumlandirilarak, kullanicilarin  bir
platforma  gecmesine  gerek
bulunduklar1  dijital platformda
iletisime ge¢mesine olanak saglamaktadir. Bu
sayede
duymadan etkileyerek i¢ine ¢ekebilen goriintiilii
reklamlar, basaril ve
kampanyalar1 ortaya ¢ikarmaktadir (Kale, 2019,
s. 135).

reklamla

kullanialart  reklamdan rahatsizlik

stirduirilebilir

Marka bilinci olusturma ve dogrudan satis,
bir sirketin ¢evrimigi reklamcilik icin 6deme

yapmasinin onemli nedenleri olarak
goriilmektedir. Markalasma, bir
driiniin/isletmenin  miisteri i¢in algilanan

degerini artirmaya calisir; dogrudan satis ise
tiklanmasin1 ~ saglayarak, telefon
goriismesi yaparak veya diger faaliyetlerde
bulunarak tiiketiciyi hemen harekete ge¢meye

reklama

ikna etmeye calisir (Brajnik ve Gabrielli, 2010, s.
975).

Cho (2003) banner reklamlarin tiklanmasinm
etkileyen  tiiketici ile ilgili  faktorleri
incelediginde su sonuglara ulasmistir; eger
insanlar {iriinle yiiksek diizeyde ilgiliyseler ve
web sayfasmin igerigi ile {izerine yerlestirilen
reklam arasmnda  bir
algiliyorsalar reklamlar1
olasiliklar1 daha yiiksektir. Bununla birlikte,
cevrimi¢i reklamlarin ¢ok yiiksek oranda
artmasi, bir¢ok tiiketicinin banner reklamlardan

uyum  oldugunu

banner tiklama

kaginmasina da neden olabilmektedir. Bu artan
karisikliga ¢oziim olarak, Amazon, Google veya
Facebook gibi biiyiik isletmeler de dahil olmak
lizere ¢ok sayida isletme, reklamlarini bireysel
tiiketicilerin
davranislarina gore kisisellestirmektedir (Bleier
ve Eisenbeiss, 2015, s. 669).

son ¢evrimici aligveris

Korgaonkar ve Wolin (2002), agir, orta ve

hafif web kullanicilar1 arasindaki farklari
incelemis ve “agir kullanicilarin, muhtemelen
daha giiclii satin alma niyetine yol acan internet

reklamciligina yonelik daha giiclii inanglara ve

tutumlara sahip oldugu” sonucuna varmustir (s.
201). Daha hafif
kargilagtirildiginda, yogun Internet kullanicilart
web reklamlarinin daha inandirici, eglenceli,
bilgilendirici ve yararli olduguna inanmaktadr.
Bu dogrultuda

kullanicilarla

pazarlamacilar, internet
reklamlarin, ilgili kullanic1 gruplari goz oniinde
bulundurularak tasarlamalidir. Benzer sekilde,
Ducoffe  (1996) internet reklamciliginin
bilgilendirici, eglenceli, faydali, degerli ve

onemli olarak algilandigini tespit etmistir.

Goldsmith ve Lafferty (2002) yaptiklar
calismada
Internet

web sitelerini etmenin
reklamcilig1

degerlendirmislerdir.

ziyaret
tizerindeki etkilerini
Arastirma sonuglarina
gore web sitelerine karsi olumlu bir tutum
sergileyen tiiketicilerin marka adlarini hatirlama
ve markalara iliskin goriislerini iyilestirme

olasiliklar1 daha yiiksektir.
2.2. Cevrimici Plansiz Satin Alma

Cevrimigi plansiz satin alma,
ortamda, Onceden belirlenmis bir niyet
olmadan, ani ve aninda gerceklesen satin alma
olarak tanimlanmaktadir (Chan vd., 2017, s.
205). Cevrimigi ortamda uygulanan pazarlama
kolayca
cekebilmekte ve bir seyler satin alma isteklerini
uyarabilmektedir. Tiiketiciler,
diisiinmedikleri veya sinurl sayi, diisiik fiyat ve

gcevrimigi

stratejileri, kullanicilarin  dikkatini

satin almay1

sinirh
duymadiklar:

alabilmektedirler
Cevrimici
tesvikler, cevrimi¢i anlik satin almanin 6nemli
onciilleri olarak ortaya cikmaktadir. Ornegin,
cekici olarak algilanan iiriin resimleri, cevrimigi

zaman nedeniyle gercekten
kolaylikla
2016, s.
tarafindan

ihtiyag
satin
2277).
sunulan

tirtinleri
(Huang,
magazalar

reklamlar veya fiyatlar, anlik satin almalar
tesvik edebilir (Madhavaram ve Laverie 2004, s.
31). Bununla birlikte, teknik 6zelliklerin varligs,
¢evrimigi anlik satin alimlar1 da tegvik edebilir.
Ornegin, tavsiye aracilari, {irlin arama
etkinligini artirarak plansiz satin almalarin
olusumunu artirmaktadir (Hostler vd., 2011, s.

342).

Cevrimigi aligveriste isletmeler, stratejik

iiriin yerlestirme ve reklam gosterimleri yoluyla
plansiz satin almay1 tesvik etmeye calisirlar.



=
=

GUE

N

https://dergipark.org.tr/tr/pub/gupayad

Ornegin, amazon.com, tiiketicilerine planlanan
satin alma Ogelerine benzer veya bunlarla ilgili
daha fazla 6ge sergilemek i¢in Oneri aracilarimi
kullanmaktadr. amazon.com'un
aracilari, disiince
genisleterek, kisinin plansiz satin alma egilimini
tetiklemektedir (Sun ve Wu, 2014, s. 345).

tavsiye

tiiketicilerin kiimesini

Internetten
istedikleri
gevrimigci

aligveris yapan tiiketiciler
istedikleri yerde

magazalara goz atabilir ve bir

zamanda ve

tiklamayla kolayca magaza degistirebilirler.
ﬂgilendikleri driinlerin tiim bilgilerine (fiyat,
iglevsellik, oOzellikler, indirimler ve garantiler
gibi) kolay erisim imkani, cevrimici gizlilikle
daha
arastirmasina ve gezinmesine olanak tanir ve
boylece plansiz satin alma sansin1 artirir (Lee ve
Wu, 2017, s. 2453).

birlestiginde, tiiketicilerin fazla

Cevrimigi islemlerin dogasi geregi uzaktan
islem yapmak gercekten para harcamak gibi
hissettirmez. Bu da bircok tiiketicinin asir
harcama yapmasina neden olmaktadir (Dittmar
vd., 2004, s. 443). Cevrimici ortamda aligveris
yapan tiiketiciler, gercek mekanda faaliyet
gosteren magazalardakilere gore daha spontane
hareket etmektedirler. Cevrimic¢i pazarlama
uyaranlari, diisiinmeden, plansiz olarak satin
almayr daha kolay hale getirmektedir
(Madhavaram ve Laverie, 2004, s. 59). Cogu
zaman, dirtiiselligi yiiksek alicilarin plansiz
satin alma olasiligt daha yiiksektir ve bu
diirtiisel yatkinligi olan bireylerin alisveris
listeleri beklenmedik satin alma amaglarina
daha agiktir (Wu vd., 2016, s. 286). Benzer
sekilde Wells ve arkadaslar1 da (2011, s. 35),
diistinmeden hareket etme yapisinin gevrimigi
anlik satin alma {izerinde gii¢lii bir etkisi
oldugunu Dbelirtmislerdir. birlikte,
diirtiiselligin yalnizca kisisel bir 6zellik olarak
algilanmamasi gerektigini, belirli bir satin alma
durumu

Bununla

icinde  anlasilmasi  gerektigine

deginmislerdir.

Liu vd. (2013) gevrimici plansiz satin alma
diirtiistinii etkileyen faktorler olarak web sitesi
ozelliklerini gorsel
bireysel

(irin  bulunabilirligi,

cekicilik ve kullanim kolaylig1)
ozellikleri (diirtiisellik, normatif degerlendirme

ve aninda memnuniyet) incelemistir. Aragtirma

sonuglari, anlik tatmin, normatif degerlendirme
ve dirtiisellik gibi kisilik faktorlerinin plansiz
satin alma diirtiisiiniin temel belirleyicileri
oldugunu gosterirken, web sitesi gorsel
cekiciliginin, web sitesi kullanim kolayliginin ve
trin onctiller

bulunabilirliginin ~ 6nemli

oldugunu ortaya ¢ikarmaistir.

Verhagen ve van Dolen (2011) yaptiklar:
calismada, tiiketicilerin ¢evrimici
inanglari ile ¢evrimici anlik satin alma davranisi

magaza

arasindaki iligkileri incelemiglerdir. Arastirma
gore
kolayliginin ve cevrimici magaza {iirtinlerinin
¢ekiciliginin ~ olumlu duygulari
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ve

sonuglarina web  sitesinin  islevsel

aligveris

bunun sonucunda ¢evrimici anlik satin alma
eylemini etkiledigini tespit etmislerdir.

Wells ve arkadaslar1 (2011) bir tiiketicinin

satin alma konusunda dogustan gelen
diirtiiselligi ile web sitesi kalitesi arasindaki
etkilesimi incelemislerdir. Sonuglara, gore

tiiketici dirtiiselligi ve web sitesi Kkalitesi,
gevrimic¢i anlik satin alma diirtiisiinii 6nemli
Olcilide etkilemektedir.

Ahmetogullar1 (2022) yaptig1 arastirmada
planlanan ve biitgesi belirli olan harcamalarin
disinda rasyonel olmayan sekilde tiiketimin,
yani plansiz satin almanin smurh biitcenin daha
da azalmasina neden oldugunu ve bu durumun,
mali sikint1 ve finansal refah diislisine neden
oldugunu tespit etmistir. Bu tespit bireyler igin
olumsuz bir tablo ortaya koysa da plansiz satin
almanin  diirtiiselligine bir gosterge olarak
yorumlanabilir. Dolayisiyla gevrimici
reklamciligin kisisellestirme 6zelligi gdz oniine
alindiginda plansiz satin almanin diirtiiselligine
etkisi olacag1 agiktir.

3. Yontem

Bu calisma, Diizce Universitesi Bilimsel
Arastirma ve Yaym Etik Kurulu'nun 21.11.2022
tarihli 2022/459 sayili karar1 geregince Etik
Kurul Onay1 aliarak yiiriitiilmiistiir.

Calismada elde edilen bulgularin sayisal
degerlerle daha iyi ifade edilebilmesi, elde
edilen sayisal veriler sayesinde degiskenler
arasindaki iliskilerin oOlgiilebilmesi ve sayisal
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gostergelere indirgenebilmesi ve diizenlemeler yapilmistir. Anket formu

yorumlanabilmesi dolayisiyla nicel arastirma
yontemi tercih edilmistir.

Arastirmada veri toplama aract olarak
anket yontemi tercih edilmistir.

Cevrimici anketlerin baslica giiclii yanlar1 kolay,

gcevrimigci

hizli ve esnek olmasi, zaman ve maliyet
tasarrufu saglamasi, veri girisini ve analizini
kolaylastirmasi, global erisim ve genis 6rneklem
elde etmeyi saglamasidir (Evans ve Mathur,
2005, s. 197). Hazirlanan anket formu 2
bolimden  olusmaktadr. Ik
demografik ve tanumlayici 6zellikleri ifade eden
8 soru bulunmaktadir. Ikinci béliimde ise

bolimde

tiiketicilerin ~ internet reklamlarma yonelik
algilarmi ve ¢evrimi¢i plansiz satin alma
davraniglarimi~ 6lgmek  icin 22 ifade
bulunmaktadr.

Demografik 0zelliklere ait sorular coktan

secmeli olarak hazirlanirken, tiketicilerin
internet reklamlarina yonelik algilarin1 dlgmek
icin 51i likert tipi sorular olusturulmustur.
Degerlendirme secenekleri: 1-Kesinlikle
katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-
5-Kesinlikle

Yapilan

Katiliyorum,
seklindedir.
sonucunda arastirmanin amaci ve yOntemi
dogrultusunda oOlgeklerden faydalanilmaistir.
Tiiketicilerin

katiliyorum

literatiir taramasi

internet reklamlarma yonelik
algilarmi 6lgmek igin Yang (2003), Koger ve
Kockaya (2018), Giirer ve Demir (2021)in
yapmis olduklar1 calismalardan elde edilen
ifadeler kullanilmigtir. Tiiketicilerin ¢evrimici
plansiz satin alma davraniglarini dlgmek igin ise
Park ve arkadaslarinin (2012) yaptiklari
calismadan elde edilen ifadeler kullanilmistir.
Ankette yer alan ifadelerin yapisal ve igerik
olarak gecerliliginin saglanmas: igin Oncelikle
yabanci ¢alismalardan alinmis olan oOlgekler
yeminli terciimanlar aracihigi ile Once
1ngi1izce’den Tiirkce'ye cevrilmis, daha sonra
tekrar Tiirkge’den 1ngilizce’ye cevrilmistir. Daha
formu,
akademisyenler tarafindan konuyu kapsayicilik,
anlagilabilirlik ve aragtirma amacina hizmet

sonra anket alaninda  uzman

edebilme agisindan degerlendirilmigtir. Teorik

ifadelerle ilgili uzmanlarin

dikkate

elestirileri ve

Onerileri almarak ankette gerekli

surveey.com sitesi iizerinden c¢evrimici anket
olarak hazirlanmistir. Anket uygulanmaya
baslanmadan o©nce, sistematik veya rastgele
hatalarin ~ oniine  gegebilmek  amaciyla
katilimcilara yoneltilen sorularin uygunlugu,
zorluk derecesi ve anlagilabilirligini goérmek
amaciyla bir pilot ¢alisma gergeklestirilmistir.
Pilot calismada 20 kisi ile anketi doldurma stiresi
ve anketin anlasilabilirligi test edilmistir. Pilot
sonrasinda, katillmalarin  anket
formuna Dbir link ulagmalar1
saglanmistir. Anketten elde edilen veriler, 28
Kasim 2021 - 18 Ocak 2022 tarihleri arasinda

toplanmustir.

calisma
araciligiyla

Calismada 2020 yili Mart Ayr'ndan itibaren
yasanan kiiresel COVID-19 salgin1 nedeniyle
kolayda ornekleme yontemi tercih edilmistir.
Arastirma evrenini Diizce ili merkezde yasayan
ve sadece ¢evrimici alisveris yapan tiiketiciler
olusturmaktadar. Literatiirde Oorneklem
biiytikliiglintin  belirlenmesine yonelik faktor
analizinin kullanilacagi ¢alismalarda 6lgekte yer
alan madde sayisinin en az bes kat1 katilimcinin
yeterli olacagini belirtmektedir (Biiyiikoztiirk,
2002). Bu dogrultuda online anket teknigi ve
kolayda 6rnekleme yontemi araciligiyla 252 adet
kisiden veriler elde edilmistir.

3.1. Arastirmanin Hipotezleri

Internet ortam1 dogas1 geregi, TV, gazete ve
dergiler gibi geleneksel bilgi kaynaklarmin
aksine, tiiketiciler i¢in daha etkilesimli iletisim
saglamaktadir. Internetin olmadig caga kiyasla
tiiketiciler, bilgi kaynaklarinin
bollugu nedeniyle satin alma kararlarin1 daha
net verebilmektedir (Bei vd. 2004, s. 449).
Insanlar glniimiizde ihtiya¢ duyduklar1 mal ve
hizmetlerle ilgili hemen hemen her konuda
internete basvurmaktadirlar. internet ortaminda
maruz kalinan reklamlarin

internetteki

bilgilendirme
ozelliginin tiiketicileri gevrimigi plansiz satin
almaya tesvik edecegi diisiiniilmektedir. Benzer
sekilde tiketici
faydalarna olan degeri hakkinda olumlu
inanglara sahip olanlar, internet reklamciligina

internet reklamlarimnin

kars1 da olumlu bir tutuma sahiptir (Yang, 2003,
s. 56). Bu dogrultuda, internet reklamlarmin
faydast  boyutunun

tiiketici tiketicilerin

6
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cevrimigi plansiz satin alma davranisini pozitif
yonde etkileyecegi ongoriilmektedir.

Modern tiiketicilerde tiiketim motivasyonu
genellikle probleme ¢oziim saglamak ve bu
problem icin islevsel tiiketim unsurlarina
yonelmek iken, postmodern tiiketici i¢in temel
titketim motivasyonlarn zevk, keyif ve eglence
deneyimleme arzusuna dogru evrilmistir. Bu
dogrultuda reklamlar didaktik ve gorece sikici
formdan daha duygusal, zevkli, hedonik formda
iletilmektedir (Giiregen ve Giiregen, 2022, s. 87).
Ozellikle tiiketicilerin gegmis satin alma verileri
goz Ontine alinarak kisisellestirilmis internet
reklamcilig1 stratejileri goz oniine alindiginda,
internet reklamlarmnin hedonik/zevk verme
ozelliginin tiiketicilerin ¢evrimi¢i plansiz satin
alma davranisini etkileyecegi diistintilmektedir.
Benzer sekilde internet reklamciliginin tiiketici
manipiilasyonu ile insanlarin ashnda ihtiyag
duymadiklar1 pek ¢ok seyi satin almalarma

bilgiler 1s1ginda  arastirmanin  hipotezleri

asagidaki sekilde olusturulmustur.

Hi: Internet reklamlarinin bilgilendirme boyutu
tiiketicilerin  ¢evrimic¢i plansiz satin alma
davranisini pozitif yonde etkilemektedir.

H:: Internet reklamlarinin hedonik/zevk verme
boyutu tiiketicilerin ¢evrimigi plansiz satin alma
davranisini pozitif yonde etkilemektedir.

Hs: Internet reklamlarinin tiiketici faydasi
boyutu tiiketicilerin ¢evrimigi plansiz satin alma

davramgini pozitif yonde etkilemektedir.

tiiketici
manipiilasyonu boyutu tiiketicilerin gevrimigi
plansiz satin alma davranisini pozitif yonde
etkilemektedir.

Ha: Internet reklamlarinin

3.2. Arastirma Modeli

Olusturulan hipotezler neticesinde ortaya

neden olacag diisiiniilmektedir. Biitiin bu konule.m ara§t1rma modeli  Sekil ~ 1'de
gosterilmektedir.
TUKETICILERIN
INTERNET
REKLAMLARINA
YONELIK ALGILARI
|
Bilgilendirme Hi
| CEVRIMICI PLANSIZ
Hedonizm/Zevk | — HZ2 o SATIN ALMA
Tiiketici Faydas1

[
Tiiketici

Manipiilasyonu

H4

Sekil 1. Aragtirma Modeli

4. Bulgular
4.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri ve
Tanimlayic Bilgiler

Arastirma sonucunda elde edilen bulgularin
degerlendirilmesi amaciyla oncelikle
arastirmaya katilan 252 kisi ile ilgili demografik
verilere Tablo 1'de yer verilmistir: Arastirma
siirecine dahil olan katilimcilarin demografik
ozellikleri incelendiginde erkek katilimcilarla

(%51,2) kadin katiimcilarin (%48,8) hemen

hemen esit diizeyde katim gosterdikleri
goriilmektedir. Medeni durum baz alindiginda
katillmailarin %50,8 oraninda bekar olduklari,
evli bekar katilimcilarin yakin derecede katilim

gosterdikleri goriilmektedir.

Katilimcilarin  egitim diizeylerinin %57,5
oran ile lisans derecesinde oldugu, meslek
gruplar1 incelendiginde ise yiiksek oranda
(%56,7) sektor calisani  olduklarn
goriilmektedir.

ozel
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Tablo 1.
Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
Degisken n %
Cinsivet Kadin 123 48,8
meiye Erkek 129 51,2
. Evli 124 49,2
Medeni Durum Bekar 128 50,8
Kamu Sektorii Calisani 14 5,6
Ozel sektor calisanu 143 56,7
Serbest Meslek Caligsan1 26 10,3
Meslel Emekli 30 11,9
Ev Hanimu 10 4,0
Oprenci 29 11,5
Tk 6gretim 6 24
Lise 27 10,7
Egitim Diizeyi On Lisans 42 16,7
Lisans 145 57,5
Lisansiuistii 32 12,7
Arastirma  dogrultusunda tiiketicilerin dair = tanimlayict  bilgileri  Tablo  2’'de
plansiz satin alma ve internet kullanimlarmma  gosterilmektedir.
Tablo 2.
Katilimcailarin plansiz satin alma ve internet kullanimlaria dair tanimlayic bilgiler
Soru Satin Alma Siklig: Frekans Yiizde (%)
. 1-2 119 47,2
Izdljlort;;lama h;mgi( 32 6 262
ahsverls yaparsiniz? 5% % 185
yap ' Daha fazla 21 83
0-2 36 14,3
) 35 89 35,3
Gunfietortaltatma 1;:12; saat 6-8 77 30,6
e e vaxt 9-11 30 11,9
gecirmektesiniz?
12-14 12 4,8
15 saat ve tizeri 8 3,2
Internet reklamlari (sosyal 159 63,1
o medya harici)
Hantgl blllgl l;(amah pla‘rilsu Sosyal medya 120 476
b"sa,,llr(l la).matk‘a rarlnli.z : » TV reklamlar1 32 12,7
Uytiebir etidye sahiptir: Posterler/afigler 11 4,4
Gazete reklamlar1 9 3,6
Tablo 2 incelendiginde, katiimcilarin ayda  gosterilmektedir.  Yapilan faktor analizi

ortalama 1-2 kez ©plansiz satin alma
gerceklestirdikleri (%47,2), glinde ortalama 3-5
saat araliginda internette vakit gecirdikleri
(%35,3) ve internet reklamlariin plansiz satin
alma kararinda biiyiik etkiye sahip oldugu

(%63,1) goriilmektedir.
4.2. Faktor Analizi

Aragtirma  dogrultusunda tiiketicilerin

internet reklamciligina yonelik algilarma ait

kesfedici  faktor  analizi ~ Tablo  3'de

sonucunda tiiketicilerin internet reklamciligina
yonelik algilarina ait boyutlardan bilgilendirme
boyutu igin 4 degisken, hedonizm/zevk boyutu
icin 5 degisken, tiiketici faydasi boyutu igin 5
degisken, tiiketici manipiilasyonu boyutu igin 3
degisken belirlenmistir. Yapilan giivenirlik
analizleri sonuglar1 her faktor igin tablodan
hareketle sirasiyla; 0,833, 0,865, 0,897 ve 0,806
olarak bulunmustur.
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Tablo 3.
Tiiketicilerin Internet Reklamciligina Yonelik Algilarina ait Kesfedici Faktor Analizi
ifadeler Faktor Yiikleri Cronbach's Alpha
B1 ,753
o . B2 ,756
Bilgilendirme B3 536 0,833
B4 ,697
H1 ,784
H2 ,734
Hedonizm/Zevk H3 ,699 0,865
H4 ,581
H5 ,559
F1 ,794
F2 ,575
Tiiketici Faydas1 F3 ,738 0,897
F4 ,636
F5 ,814
e . M1 ,837
Tiketicl M2 665 0,806
Manipiilasyonu
M3 ,602
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,945 Approx. Chi-Square: 2686,885
Degerlendirme Bartlett's Test of Sphericity: 0,000 Agiklanan Varyans Toplam: 70,196
Kriterleri Extraction Method: Principal Component Analysis

Rotation Method: Varimax

Tablo 3 incelendiginde veri setinin faktor
analizine uygunlugu tespit etmek icin dikkate
alman KMO degerlerinin tiim degiskenler icin
¢ok iyi diizeyde skor tiirettigi (esik deger 0,60
lizeri) ve Bartlett testi sonuglarinin istatistiksel
olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Diger
taraftan faktor analizi i¢in ¢karim metodu
olarak temel bilesenler analizi ve rotasyon
yontemi olarak varimax dondiirme teknigi
kullanilmistir.

Arastirma  dogrultusunda tiiketicilerin
cevrimigi plansiz satin alma algilarina yonelik
algilarina ait kegfedici faktor analizi Tablo 4’de
gosterilmektedir. Tiiketicilerin ¢evrimici plansiz

satin alma davramisina dair yapilan faktor

analizi sonucunda plansiz satin alma ifadeleri
tek bir boyut 5 degisken ile
belirlenmistir. ~ Yapilan giivenirlik
sonucunda ,922 degeri bulunmustur.

altinda
analizi

Tablo 4 incelendiginde veri setinin faktor
analizine uygunlugu tespit etmek icin dikkate
alman KMO degerlerinin tiim degiskenler icin
¢ok iyi diizeyde skor tirettigi (esik deger 0,60
lizeri) ve Bartlett testi sonuglarmin istatistiksel
olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Diger
taraftan faktor analizi i¢in ¢karim metodu
olarak temel bilesenler analizi ve rotasyon
yontemi olarak varimax dondiirme teknigi
kullanilmastir.

Tablo 4.
Tiiketicilerin Cevrimigi Plansiz Satin Alma Algilarina Yonelik Faktér Analizi
ifadeler Faktor Yiikleri Cronbach's Alpha
CP1 /862 0,922
P2 ,915
Cevrimigi Plansiz Satin ¢
CP3 884
Alma
CP4 874
CP5 826

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): ,878  Approx. Chi-Square: 923,579

Degerlendirme Kriterleri

Rotation Method: Varimax

Bartlett's Test of Sphericity: 0,000 Agiklanan Varyans Toplamu: 76,200
Extraction Method: Principal Component Analysis
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4.3. Betimleyici Istatistikler ve Korelasyon
Analizi

Arastirma  dogrultusunda  katilimcilarin

internet reklamlarina yonelik algilar1 ve plansiz

satin alma davranislarina yonelik betimletici
istatistikler ve korelasyon analizi Tablo 5'de

gosterilmektedir.

Tablo 5.
Betimleyici Istatistikler ve Korelasyon Analizi
. Std. . Hedonizm/ Tiiketici  Tiiketici C.P.
Degiskenl . kew. K . Bilg.

egigkenter Ort Sap. Skew. Kurto '8 Zevk Faydas1 Manip. Satin Alma
Bilgilendirme 3,4563 ,69973  -722 592 1
Hedonizm/Zevk 3,4254 73240 -652 449 ,734" 1
Tiiketici/Faydas1 3,2627 ,86289  -372 -383 ,687" ,719" 1
Tiketici 34352 80708 -296 000 ,654* 646+ 703% 1
Manipiilasyonu
Gevrimici Plansiz 31135 93620 -372 -607 549" 553" 716" 674" 1
Satin Alma

Tablo 5 incelendiginde katilimcilarin internet ~ 4.4.Regresyon Analizi

reklamlarina yonelik algilar1 ve plansiz satin
alma davranislarina yonelik katilimlarinin orta
diizeyde oldugu goriilmektedir. Degiskenlere
iliskin carpiklik ve basiklik degerlerinin kabul
edilebilir diizeyde (-1 ile +1 arasinda) oldugu
icin verilerin normal dagilim gosterdigi
sOylenebilir. Degiskenler arasindaki iligkiler
incelendiginde bilgilendirme, hedonizm/zevk,
tiikketici faydasi, tiiketici manipiilasyonu ve
plansiz satin alma arasinda orta ve yiiksek

Aragtirmada uygulanan regresyon analizi
Tablo 6’da Tablo 6
incelendiginde, tiiketicilerin ¢evrimici plansiz
satin alma algilarinin  alt boyutlar1 olan
bilgilendirme (R% ,549 F: 110,334, p: 0,000),
hedonizm/zevk (R% ,306 F: 103,449 p: 0,000),
tiiketici faydas1 (R?: ,512 F: 262,580, p: 0,000) ve
tiiketici manipiilasyonu boyutlarinin (R?: ,455 F:
208,470, p: 0,000) ¢evrimici plansiz satin almaya

gosterilmektedir.

ditzevd i vonli lamls iliskil . etkisine yonelik olusturulan modelin
u.zey' e. pozitit yonlu anfamf tlgkiler tespit istatistiksel olarak anlaml oldugu
edilmistir. - .
goriilmektedir.
Tablo 6.
Regresyon Analizi
Standardize Edilmemis  Standardize Edilmis
Model Degiskenleri Katsayilar Katsayilar t P
B Std. Hata Beta
(Constant) ,574 ,249 2,301 ,022
Bilgilendirme ,735 ,071 ,549 10,390 ,000
Bagimli Degisken: Cevrimici Plansiz Satin Alma
r:,549 12,302 F:110,334 p: ,000 Durbin-Watson: 1,491
(Constant) ,691 ,236 2,928 ,004
Hedonizm/Zevk ,707 ,067 ,553 10,504 ,000
Bagimli Degisken: Cevrimici Plansiz Satin Alma
r:,553 12,306 F:103,449 p:,000 Durbin-Watson: 1,427
(Constant) ,580 ,162 3,586 ,000
Tiiketici Faydasi 777 ,048 ,716 16,204 ,000
Bagimli Degisken: Cevrimici Plansiz Satin Alma
r:,716 12,512 F:262,580 p:,000 Durbin-Watson: 1,766
(Constant) 426 ,191 2,231 ,027
Tiiketici Manipiilasyonu ,782 ,054 ,674 14,438 ,000

Bagimli Degisken: Cevrimici Plansiz Satin Alma
r:,674 12,455 F:208,470 p:,000 Durbin—-Watson: 1,413

10
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Analiz sonucunda bilgilendirme boyutu R?
degerinin 549 oldugu goriilmektedir. Bu sonuca
gore, tiiketicilerin ¢evrimigi plansiz satin alma
algilarinin alt boyutu olan bilgilendirme boyutu
¢evrimi¢i plansiz satin alma degiskenine iligskin
(degisimin)  %54,9'unu
goriilmektedir. Tiiketicilerin

toplam  varyansin
acikladig:
¢evrimi¢i plansiz satin almalarinin  %54,9'u
internet reklamlarinin bilgilendirme yoniiyle
ilgilidir. Tiiketicilerin g¢evrimici plansiz satin
alma  algilarinin  alt  boyutlar1  olan
hedonizm/zevk boyutu gevrimigi plansiz satin
alma degiskenine iliskin toplam varyansin
(degisimin) %30, 6’sim1 acikladigi, tiiketici
faydas1 boyutunun %51,2 ‘sini agikladig1 ve
tiiketici manipiilasyonunun %45,5'ini agikladig:

goriilmektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda calismanin; “H1:
Internet reklamlarinin bilgilendirme boyutu
tiikketicilerin ¢evrimic¢i plansiz satin alma
davranisini pozitif yonde etkilemektedir”, “H2:
Internet reklamlarinin  hedonik/zevk verme
boyutu tiiketicilerin ¢evrimigi plansiz satin alma
davranisini pozitif yonde etkilemektedir”’, H3:
Internet reklamlariin tiiketici faydasi boyutu
tiketicilerin  ¢evrimici satin alma
davranisini pozitif yonde etkilemektedir” ve
"H4: Internet reklamlarmin tiiketici

manipiilasyonu boyutu tiiketicilerin ¢evrimigi

plansiz

plansiz satin alma davranisini pozitif yonde
etkilemektedir’” hipotezleri kabul edilmistir.

5. Sonug ve Tartisma

Internetin kullaniminin  artmasi ve bilgi
teknolojisindeki gelismeler ile birlikte bireylerin
tilketim aliskanliklar1 degismektedir. Bireyler
gunliik ¢ogunu
internetteki gesitli mecralarda gegirmektedirler.
Dolayisiyla internet sayesinde siirekli olarak
bilgi akigina maruz kalmaktadirlar. Isletmeler
tiikketicilerin dikkatini ¢ekmek icin geleneksel

yasamda vakitlerinin

medya araclarmnin  yani  sira  internet
reklamlarina giderek artan oranda Onem
vermektedirler. Internet reklamlari;, reklam

verenler tarafindan tiiketicilerin internette vakit
harcadiklar: kasith
yerlestirilerek isletmenin hedefledigi strateji

platformlarda olarak

dogrultusunda
calismaktadir. Bu c¢alisma tiiketicilerin internet

tiiketiciyi etkilemeye

reklamlarina yonelik algilarinin  ¢evrimigi
plansiz satin alma davranislarina olan etkisini

belirlemeyi amaglamaistir.

Tiiketicilerin internet reklamlarina yonelik
algilarinin satin alma
davraniglarina

¢evrimi¢i plansiz

etkisinin incelenmesinin
amaclandig1 bu arastirmanin sonuglarina gore,
katillmcilarin  ¢ogunlukla diizeyinde
O0grenime sahip olduklar: ve giinde ortalama 3-5

saat araliginda internette vakit gecirdikleri

lisans

goriilmektedir. Katiimcilarin plansiz satin alma

kararlarinda en Dbiiyiik etkinin internet
reklamlar1 oldugu tespit edilmistir. Ozellikle
lisans diizeyinde egitim gormiis insanlarin
dijital okuryazarhigi daha yiiksek olabilecegi
diistiniildiigiinde internet reklamlarindan daha
fazla etkilendikleri s6ylenebilir. Geng insanlarin
dijital mecralarla hayatin her alaninda daha
fazla i¢ ice olmasi sonucunda bu reklamlardan
daha fazla etkilenmesi olasidir. Mungai ve
Waithaka (2017) yaptiklar1 ¢alismada internet
reklamlariin plansiz satin alma davranisini
tetikleyebildigini koymaktadir.

Arastirma, Ozellikle geng tiiketicilerin internet

ortaya

reklamlarindan etkilendigini ve plansiz satin
alma davranis sergiledigini gostermektedir.

Arastirma  sonuglarina gore internet
reklamlarinin bilgilendirme yonii tiiketicilerin
cevrimici plansiz satin alma davranisinin 6nemli
bir yordayicisidir. Calismanin sonuglaria gore
reklamlarini,  kisisel
begenilerini etkileme konusunda degerli bir
bilgi kaynagi olarak gormektedirler. Internet
reklamlar tiiketicilerin satin alma davraniglarini
belirleyebilme etkisine sahiptir. Tiiketiciler
internet ortaminda karsilagtiklar1 reklamlardan
elde ettikleri  bilgileri
algiladiklarinda o reklamin verildigi iiriin veya
hizmete karsi plansiz satin alma davranisinda
bulunabilmektedirler. Benzer sekilde internet
reklamlarina yonelik algilanan fayda c¢evrimigi

tiiketiciler  internet

olumlu  yonde

plansiz satin almay: etkilemektedir. Tiiketiciler
reklamlardan ilgili iiriin veya hizmetle ilgili
fayda elde edebilecegine inandiginda ilgili
reklamdaki iiriin veya hizmetlere kars: plansiz
satin alma davramisinda bulunabilmektedirler.
Arastirmanin bir diger sonucuna gore, ¢evrimici
reklamlarin hedonik yonii ve tiiketicilere zevk
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vermesi ¢evrimici plansiz satin alma davranisini
etkilemektedir. Internet reklamlari ilging ve ilgi
¢ekici oldugunda tiiketicinin ilgisini daha fazla
cekerek plansiz satin alma davranigina
yoneltmektedir. ~ Arastirmanin  bir  diger
sonucuna gore internet reklamlarin tiiketici
manipiilasyonu yonii ¢evrimigi satin almayi
pozitif yonde etkilemektedir. Bu sonuca gore
tiiketiciler, medya aglarinda
internette akis halindeyken karsilastiklar1 dijital
sayesinde  gercekten
duymadiklari {iriin ve hizmetleri plansiz sekilde
satin almak igin harekete ge¢mektedirler.
Ozellikle medya gibi platformlar,
tiiketicilere reklamlar araciligiyla anlik indirim

sosyal veya

reklamlar ihtiyag

sosyal

firsatlar1 ve 6zel teklifler sunarak, plansiz satin
alma davramisimi tetikleyebilir. Tiiketiciler,
cekici bir teklif gordiiklerinde diisiinmeden
iiriin veya hizmet satin alma karari verebilirler.
Qamar ve Khan (2018) yaptiklari arastirmada,
tiiketicilerin internet reklamlarmin sundugu
cazip firsatlar ve
etkilendigini ve bu nedenle plansiz satin alma
davranigi tespit
Literatiirden elde edilen bilgiler ve calisma

anlik  indirimlerden

sergiledigini etmiglerdir.

sonugclar1 dogrultusunda internet reklamlarinin
cevrimici plansiz satin almaya sebep oldugu
sOylenebilir.

6. Sinirliliklar ve Gelecek Caligmalar

Bu calisma belirli bir 6rneklem tizerinde

gerceklestirildigi icin sinurliliklara sahiptir.
Gergeklestirilen  analizlerden daha  gliglii
sonuclar elde edilmesi i¢in daha biiyiik

orneklem gruplariyla ¢alismaya ihtiya¢ vardir.
Arastirma  sonuglarinin  genellenebilirligi
noktasinda bu durum kritik bir 6neme sahiptir.
Bunun yaru sira biiyiik veri (big data) ve yapay
gibi gelismis teknolojilerin internet
reklamlarinin ~ verimliligini nasil etkiledigi
konusunda detayli calismalar yapilabilir. Big
data ve yapay zeka, reklam kampanyalarmin

zeka

verimliligini artirabilir. Bu teknolojiler, reklam
kampanyalarinin performansin stirekli olarak
izleyebilir ~ ve  verileri analiz = ederek
kampanyalarin daha etkili olmasim saglayacak
degisiklikler =~ yapabilir. ~ Bu
Ozellestirilmis icerikler ve daha etkili mesajlar

olusturmak icin verileri kullanabilir. Ayrica

teknolojiler,

yapay zeka reklam kampanyalarmin yaratici
yoniinii de artirabilir. Dolayisiyla internet
reklamlarinin hedonik boyutunu artirarak
cevrimi¢i plansiz satin almaya yol agabilir.

Ozetle bu gelismis teknolojilerin kullanimy,

reklam  kampanyalarinin =~ daha dogru
hedeflenmesini, kisisellestirilmesini,
verimliligini artirmasini, yaraticiligin

artirmasmi ve rekabet avantaji saglamasmi
saglar. Dolayisiyla bu teknolojilerin ¢evrimigi
plansiz satin almaya etkilerinin incelenmesi
literatiire anlamli bir katkida bulunabilecektir.

7. Arastirma ve Yayin Etigi Beyani

Bu calisma icin Diizce Universitesi Bilimsel
Arastirma ve Yaym Etik Kurulu tarafindan
uygulanmas agisindan sakinca olmadig: karari
verilmistir. Toplanti Sayisi: 13; Karar sayis:
2022/459; Karar Tarihi: 21.11.2022

8. Yazarlarin Makaleye Katki Oranlar

Nisa KAPLAN ERGUL
tarafindan literatiir incelemesi, yontem, verilerin

Bu calismada,
toplanmasi, analizlerin
gerceklestirilmis  olup,
kontrolii, sonug ve tartisma kisminda Dr. Ogr.
Uyesi Remzi BASAR'1n katkist bulunmaktadir.

yapilmasi

metnin  tamaminin

9. Cikar Beyam

Bu arastirma herhangi bir ¢ikar ¢atismasina
konu degildir.

10. Finansman

Bu c¢alisma icin herhangi bir kurumdan
destek
harcamalar yazarlar tarafindan karsilanmistir.

alinmamistir. Calisma icin gereken
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