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OZET

Bu calismanin amaci yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarinin, tiiketicilerin tepkisel satin alma tutumlarina etkisini
belirlemektir. Bu amagla Sivas ilinde ikamet eden 434 kisiye online anket teknigi uygulanarak veriler toplanmistir. Verilerin analiz
asamasinda SPSS paket programi yardimi ile Bagimsiz Ornekler icin T Testi, Tek Yonlii Varyans Analizi, Korelasyon Analizi ve
Regresyon Analizi kullanilmistir. T ve F testi analiz sonucunda tiiketici tutum faktoriiniin, yas gruplarina gore, gelir gruplarina gore
ve meslek tiirlerine gore degistigi; cinsiyet, medeni durum ve egitim durumuna gore degismedigi bulunmustur. Tiiketici davranis
faktoriiniin ise yas gruplarina ve meslek gruplarina gére degistigi; cinsiyet, medeni durum, egitim durumuna ve gelir gruplarina gére
degismedigi goriilmiistiir. Tepkisel satin alma davranigi faktoriiniin ise cinsiyet, medeni durum, yas gruplart ve meslek tiirlerine gore
degistigi; egitim durumu ve gelir gruplarina gore degisiklik gostermedigi tespit edilmistir. Bunun yani1 sira Korelasyon ve Regresyon
analiz sonuglarindan elde edilen bulgulara gore bu ii¢ faktorler arasinda pozitif ve oldukca diigiik diizeyde iliski bulundugu ve
yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarinin bireylerin tepkisel satin alma davranisint %10 oraninda agikladigi bulunmustur.
Reklam kampanyalarmin tiiketicilerin satin alma davraniglart {izerindeki etkileri gerek teoride gerekse pratikte sikga
bahsedilmektedir. Ancak bu ¢alisgmada yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarinin tiiketici karar ve davranig kaliplarina etkileri

incelenmistir. Béylece yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarinin etkinligi ve etkililigi tartismaya agilmistir.
Anahtar Kelimeler: Yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari, tiiketici davraniglari, tepkisel satin alma davranisi.

ABSTRACT

The aim of this study is to reveal the effect of remarketing-targeted internet advertisements on consumers' reactive purchasing
behavior. In this context, data were collected from 434 people living in Sivas city center by online survey technique. Independent
Samples T-Test, One-Way Analysis of Variance, Correlation Analysis and Regression Analysis were used in the analysis of the data
through the SPSS program.As a result of the T and F test analysis, the consumer attitude factor changed according to age groups,
income groups and occupation types; It was found that it did not change according to gender, marital status and educational status.
On the other hand, the consumer behavior factor changes according to age groups and occupational groups; gender, marital status,
educational status and income groups. On the other hand, the factor of impulsive buying behavior changes according to gender,
marital status, age groups and occupation types; It was found that it did not change according to education status and income groups.
In addition, according to the Correlation and Regression analyzes, it was found that there was a positive and low relationship between
these three factors and remarketing targeted internet ads explained the reactive buying behavior of individuals by 10%.The effects of
advertising campaigns on consumers' purchasing behavior are frequently mentioned both in theory and in practice. However, in this
study, the effects of remarketing-targeted internet advertisements on consumer decision and behavior patterns were examined. Thus,
the effectiveness and effectiveness of remarketing targeted internet advertisements has been opened to discussion.

Keywords: Remarketing targeted internet ads, consumer behavior, reactive buying behavior.

1. GIRIS

Internet, siiphesiz giiniimiizde yaygin olarak kullamlan ve giinliik hayatimizda biiyiik paya sahip énemli bir
bilgi kaynagidir. 90’11 yillardan bu yana yaygin olarak kullanimi1 devam eden internete, yalnizca evlerimiz ve
is alanlarimizdaki bilgisayarlardan erisilebiliyorken son zamanlarda gelisen teknoloji sayesinde mobil
cihazlarimiza varana kadar girmis ve istedigimiz her konumdan erigebilmemize imkén tanimistir.
Kullanilmaya baslandig: ilk yillarda yalmizca bilgi elde etmek, e-postalari takip etmek ve haberlesmeyi
saglamak i¢in faydalanilan internet, giiniimiizde ilerleyen alt yapi calismalart ve teknoloji ile birlikte,
kisilerin online olarak aligveris faaliyetinde bulunabildikleri, film ve dizi izleyebildikleri, —miizik
dinleyebildikleri, bankacilik faaliyetlerini gerceklestirebildikleri ve sosyal platformlarda insanlar ile
zamanlarini gegirebildikleri platformlar haline gelmistir (Ozen, 2015).

©Copyright 2021 by Social Mentality And Researcher Thinkers Journal



https://orcid.org/0000-0002-3359-1236

Social, Mentality and Researcher Thinkers Journal 2021 NOVEMBER (Vol 7 - Issue:52
Pazarlama ve reklamcilik faaliyetleri, hedeflenen kitle {izerinde bazen ilk anda istenilen satin alma davranist
veya hedeflenen geri doniis ile sonuglanamayabilir. Bu sebeple sirketler ¢ogu zaman gergeklestirdikleri
pazarlama faaliyetlerinden hemen sonra, yaptiklari ¢calismalar1 destekleyici ek pazarlama adimlarina ihtiyac
duyarlar. Bu faaliyetlerde de zaman zaman mevcut kitlenin yani sira yeni kitlelere ulasma amaci tasirlar. Iste
“Yeniden Pazarlama” adi verilen “Re-Marketing” kavrami, giliniimiizde ¢ogunlukla kullanildigi sekliyle
aslinda dijital pazarlama terimi olmadan once boyle bir yaklasimin sonucu olarak tiiremistir (Cetintiirk,
2017).

Reklam verenlerin kullandiklar siteleri 6ncesinde kullanan tiiketicilere yonelik reklamlarla kargilagmasini
saglayan bir online reklamcilik sekli olarak karsimiza ¢ikan yeniden pazarlama, satin alma niyeti olan
kullanicilara dogru zamanda ve dogru igerige sahip reklam mesajlar1 yardimiyla tiiketicileri siteye geri
getirerek mevcut satiglart artirmay1 amaglamaktadir. Dogru zaman araliklar1 ve dogru mecralarda bulunan
yeniden pazarlama hedefli internet reklamlari, marka bilinirliligini saglamak ve satiglarin1 arttirmak igin
oldukgca etkili bir faaliyettir (Akyol ve Yengin, 2018).

Calisma 3 boliimden olusmaktadir. Ik bélimde “Yeniden Pazarlama” kavramini agiklayan temel
tanimlardan ve tiirlerinden bahsedilmistir. Calismanin ikinci boliimiinde ise tiiketici davranigi kavrami ve
tepkisel satin alma davramisi ele alinmgtir. Ugilincii béliimde ise yeniden pazarlama hedefli reklamlarin
tilketici davraniglari lizerindeki etkilerini agiklamak amaciyla yapilmig analizlere yer verilmistir.

Bu calisma ile miisterilerin bakis agisindan yeniden pazarlama faaliyetleri yapmanin ne kadar dogru ve ne
derece verimli oldugu tespit edilmeye ¢alisilmakla birlikte, yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarinin,
tiiketicilerin, satin alim niyetlerine etkisinin olup olmadigimi tespit etmektir. Bunun yam sira bu reklamlara
kars1 sergilenen tutumlarin demografik oOzellikler acgisindan farklilasma durumunun belirlenmesi de
caligmanin diger bir amacidir.

2. TEORIK CERCEVE
2.1. Yeniden Pazarlama Kavrami

Yeniden pazarlama (Remarketing) ziyaretgilerin bir web sayfasini terk ettikten sonra onlara yeniden ulagarak
markay1 g6z Oniinde bulundurmay1 saglayan dijital reklam formu olarak tanimlanmaktadir. Birgok web
sayfas1 icin gelen trafigin sadece %2’si satin alma veya doniisiimle sonuclanmaktadir. Iste remarketing
modeli; geri doniisiime gegmeyen bu %98’lik kitleyi yeniden degerlendirmeyi amaglamakta ve 6zellikle geri
dontis optimize etmek adina, genis bir dijital pazarlama stratejisi igerisinde giiclii markalama
kampanyalarindan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Koti, 2014).

Yeniden pazarlama, internet tizerinden bir web sitesine 6nceden ugramis ziyaretcileri bulmak ve bulunan bu
misterilerin ilgilendigi web sitesiyle ilgili reklamlar1 gdstermeyi saglayan bir pazarlama siirecini
icermektedir. Reklam metninin, reklam panellerinin ziyaretcilere gosterilerek, siteye geri donmelerine ikna
etmek ve Uriin ya da hizmeti satin almalarin1 saglamak hedefine dayanmaktadir. Web sitesini veya e-
magazay1 ziyaret etmis, ancak herhangi bir islem yapmamis potansiyel miisterilerin yeniden ilgisini ¢ekerek
satin alma faaliyetini tetikleyen bir ara¢ olan yeniden pazarlamanin amaci, bu tiir ziyaretgileri web sitesine
donmeye veya e-aligveris yapmaya tesvik etmektir (Isoraite, 2019).

Yeniden pazarlama, web sitelerini daha 6nce ziyaret eden kullanicilarin bilgisayarlarina, kullandiklart web
tarayicist (web browser) araciligi ile bir ¢erez dosyast (cookie) yiiklenmesi ve bu yolla dosyanin kaydettigi
ziyaret bilgilerinin iglenmesine dayanmaktadir (Funk 2013).

Pazarlanan marka veya iiriine ilgi gosteren miisteriler gilivenilir miisteriler olarak nitelendirilmekte ve
reklamlar da bu ilgiyi korumak ve geri doniit saglamak amaciyla 6zellestirilebilmektedir. Yeniden pazarlama
faaliyetlerinde, mevcut ziyaret¢ilerin kayitlarini olusturmak ve korumak i¢in ¢evrim igi tiiketici verilerini
toplamak amaciyla, reklam verenler birinci taraf tanimlayicilardan faydalanmaktadirlar. Yaygin olarak
kullanilan tanimlayicilar, kullanic1 web sitesinde gezinirken bir kullanicinin web tarayicisinda depolanan ve
kullanict web sitesini kullanicinin 6nceki etkinligini bildirmek i¢in web sitesini her yiiklediginde sunucuya
gonderilen kiigiik veri pargalaridir. Cerez (cookie) olarak adlandilan bu veri pargalari, web sitelerinde bir
kullanicinin eylemlerini ve etkilesimlerini izlemesi i¢in kullanilan mekanizmalardir (Cai, 2015).

Internet sitesinde gezinen miisterinin bilgilerini kayit altma alan kiigiik bir Javascript kodun eklenmesiyle
baglayan siirecte cerezlerin gorevi, miisterinin hareketlerini takip etmek ve ait oldugu segmentlere dahil
etmektir. Bu ayiklama sonucunda da miisteri farkli internet sitelerinde gezinirken ilgilendigi {irlinler reklam
alanlarinda goriintiilenmektedir (Goksin, 2018).
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Yeniden pazarlama, sosyal medya, mobil uygulamalar, e-posta, youtube, web siteleri, arama motorlar: gibi
farkli platformlarda siteleri ziyaret eden kullanicilar1 hedef alarak, reklamlar1 tekrar karsilarina ¢ikaran ve
tilketicileri yeniden satisa tesvik etmeyi hedefleyen bir yaklasimdir. Hangi yeniden pazarlama faaliyetinin
daha faydali olacaginin belirlenmesi i¢in analizler yapilarak en etkili yeniden pazarlama ydnteminin tespit
edilmesi gerekmektedir.

2.2. Yeniden Pazarlama Stratejileri

Internet araciligiyla reklam verenler dijital pazarlama calismalari yaparken, farkli yeniden hedefleme
yontemleri ile farkli hedefler ve stratejilerde gelistirebilmektir. E-ticaret sitelerinden, kurumsal web
sayfalarina hatta bilgi portallarina kadar bir¢ok farkli internet sitesine yonelik tasarlanabilen yeniden
pazarlama kampanyalarini, kurumlar genellikle {i¢ farkli strateji yardimi ile gergeklestirmektedir (Olga ve
Vlad, 2014).

2.2.1. Doniisiim Artirma Stratejisi

Hedef web sayfasi araciligi ile ziyaretcilerden miimkiin oldugunca, en yiiksek seviyede doniisiim
saglamalarinin beklenildigi yeniden pazarlama stratejisi tliriidiir. Bu strateji reklam verenlerin internet
sayfalari, kullanicilar tarafindan ziyaret edilmesine imkan veriyor, fakat ziyaret edilen bu sayfalarda herhangi
bir satin alma kismi, kayit formu ya da benzeri hareket sayesinde sayfayir ziyaret eden kullaniciyt
yonlendiren bir geri doniisiim formu bulunmuyorsa, uygun ve yiiksek ihtimalle dogru sonuglari almayi
miimkiin kilmaktadir. Boyle bir durumda yapilacak yeniden pazarlama kampanyasi ile daha once reklam
verenin internet sayfasini ziyarette bulunan ve belirli kisimlar ile ilgilenmis kullanicilara yeniden
ulastirilmasi hedeflenmektedir (Olga ve Vlad, 2014).

2.2.2. Ozel TeKlif Stratejisi

Reklam verenin hedef kitlesini 6zel bir déneme ait, farkli olarak sunmaya bagladigi cazip tekliflerden
haberdar etme stratejisidir. Siteyi ziyaret eden kisiler, daha 6nce reklam verenin internet sitesini ziyaret
ederek herhangi bir satin alma faaliyeti ya da donilisiim gerceklestirmis olsa bile, yeni tekliflere agik
olabilirler. Satin alma faaliyeti gostermemis ya da hali hazirda bir doniistimde bulunmamis kullanicilar da,
ayn1 sekilde bu yeni teklife karsi ilgi gosterebilirler. Bu nedenle doniigiim artirma stratejiden farkli olarak
geri doniis saglayanlar1 da belirli lgiide kapsayan “Ozel Teklif Stratejisi”, sirketlerin sundugu farkl
indirimlerden, 6zel tekliflerden s6z etmek i¢in oldukga etkili bir yontemdir. (Olga ve Vlad, 2014).

2.2.3. Ek Uriin veya Hizmet Satma Stratejisi

Ek iirlin ya da hizmet satma stratejisinde ise amag; daha onceki zamanlarda internet sitesinden satin alma
faaliyetinde bulunmus ya da istenilen doniisim hareketini gergeklestiren ziyaretgilerdir. Hali hazirda
herhangi bir islem gergeklestirmemis ziyaretciler bu strateji kapsaminda ¢ogu zaman hedeflenmez. Bunun
temel sebebi ana iirlinden ziyade ek iiriin ya da hizmetlerin satin aliminin gerceklesmesinin amaclanmasidir.
Bu uygulamanin uygulama siirecinde daha 6nceden siteden satin alim yapmis kisiler hedeflenir. (Olga ve
Vlad).

2.2. Tiiketici Davramslan

Tiiketici, pazarlama kavraminin anlasilmasi en zor elemanlarindan biridir. Bunun sebeplerinin basinda
insanlarin  davranmiglarinin tespit edilmesindeki zorluk gelmektedir. Bir diger sebep ise bireylerin
davranislarinin i¢ ve dis faktorler yardimiyla belirleniyor olmasidir (Islamoglu, 2003; 7). Tiiketiciler kisisel
isteklerini ve ihtiyaglarii karsilayabilmek icin pazarlama bilesenlerinden faydalanan mal ve hizmetlerin
satin alimimi gergeklestiren ya da satin alma potansiyeline sahip kisilerdir (Karabulut, 1989).

Tiiketici davraniglan ise, tiiketicilerin satin alim kararin1 verirken faydalandiklar1 metotlari, mal ya da
hizmetler karsisinda i¢ ya da dis faktorlerle olusturduklar tutumlari, mal ya da hizmeti tespit etme ve onlarin
kullanim 6zelliklerini kapsamaktadir (Muter, 2002).

Kisilerin sahsi ihtiyaglar ile birlikte diger bireylerinde istek ve ihtiyaglarmi giderebilecegini diisiindiikleri
mal ve hizmetleri tespit etme, satin alim, faydalanma veya satisim1 gergeklestirme gibi fiziksel davraniglari,
bu faaliyetler iizerinde etkisi oldugunu diisiindiikleri, karar verme periyotlarimi kapsamaktadir (Kavas vd.,
1995). Hangi iirin ve hizmetlerin kimler tarafindan, hangi sekilde, nereden ve ne zaman satin alma
faaliyetinde bulunacagi konusunda, kisilerin kararlarinda etkili olan bir siirectir (Orhan, 2002).
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Temelde tiiketici davraniglarinin ana ¢ergevesini, bireylerin gevre ile olan etkilesimi seklinde ifade edilebilen
insan davranislar1 olusturmaktadir. Bunun yani sira tiikketici davraniglariin sinirini, bireyin pazar ve tiikketime
kars1 davraniglar1 belirlemektedir. (Odabasi ve Barig, 2004).

2.3.Tepkisel Satin Alma

Tiiketici davraniglar1 ve pazarlama literatiiriine bakildiginda ‘Tepkisel Satin Alma Davranisi’ tiiketicilerin
daha 6nceden planlamadan, aniden iriinti gorerek, iiriin ile karsilagilmasi ile meydana gelen anlik satin alim
davranisi olarak ifade edilmektedir (Konyalioglu, 2018).

Tepkisel satin alma davranisi ¢ok daha az bilgi ile olusan aligveris olarak tanimlanmaktadir. Itici diirtiiler ile
cekicilik bir araya geldigi zaman tepkisel satin almay1 meydana getirecek ‘Hemen’ yaklasimli satin alma ile
duygusal ve biligsel tepkiler sayesinde tepkisel satin alma davranigsinin gelisiminde 6nemli bir alani
kapsamaktadir (Kacen ve Lee, 2002).

Plansiz yapilan satin alma davranisi cergevesinde yer alan, kimi arastirmacilara gdre benzer olarak
tanimlanan ‘Tepkisel Satin Alma Davranist’ ani degisimlerle gelismelerin siklikla meydana geldigi giiniimiiz
diinyasinin tiiketicilerinin hayatlarinda dnemli yer almaktadir. Tepkisel satin alma, daha 6nceden planlanarak
yapilmamis olmasi kapsaminda plansiz satin alma olarak tanimlanmistir (Bellenger, vd., 1978; Kollat ve
Willet, 1967; Applebaum, 1951). Rasyonel aligveris biciminden c¢ok duygusal etmenlerle gerceklesen,
tiketicinin ‘Hemen simdi al.” seklindeki duygusal giidiilenmesi neticesinde meydana gelen satin alma
davranigi oldugu ifade edilmistir (Rook, 1987). Bireylerin bir iiriinle ya da iiriine dair gergeklestirilen
pazarlama iletisimi unsurlar1 yardimiyla karsi karsiya kaldiklari ani bir istekle de tepkisel satin alma
hareketinde bulunabilecekleri de belirtilmistir. Bunun yani sira tepkisel satin alma davranigi gostermis olan
kisilerin %41°nin hazza dayali seklindeki isteklerle iiriinleri aldiklar1 gosterilmektedir. Bu tiiketicilerin
aligveris esnasinda ve aligveris sonrasinda tiiketicilerin kendilerini iyi, mutlu, tatmin olmus, hatta miikemmel
hissettiklerini belirttikleri goriilmiistiir (Rook, 1987).

3. LITERATUR TARAMASI

Ozen (2015) Internet aracilifiyla pazarlama ve internet aracilifiyla pazarlamanin baska bir ¢esidi olan
¢evrimici arama motorlar1 yardimiyla pazarlama metodunun tanimini yaparak bu metotlarin etkili bir sekilde
nasil kullanilacagina iligskin bilgilere yer verilmistir. Cevrimi¢i arama motorlar1 yardimiyla pazarlama
faaliyetlerinin, firmalar araciligiyla karsilanan bilgiler 1s181nda firmalar {izerindeki etkileri tespit edilmistir.

Cetintiirk (2017) Remarketing reklam hedeflemesinin iddia edildigi sekilde reklam performansi agisindan ve
reklam ile reklama yonelik tirin ya da hizmetin tiiketiciler nezdinde yarattigi tutumlar agisindan anlaml
farkliliklar ortaya koymamakla birlikte Remarketing hedeflemesinin rahatsiz edici olma, iiriin veya hizmet
ile ilgili bilgiler verme noktasinda potansiyel tiiketiciler izerinde negatif etkilerinin oldugu tespit edilmistir.

Akyol ve Yengin (2018) Kisilerin ¢evrimici arama motorlarinda ilgilendikleri {iriin ya da hizmetlerle sosyal
medyada gezindikleri esnada tekrar karsi karsiya kalmalarma imkan tanityan, bunun yam sira giincel bir
reklam arac1 olan Sosyal Medyada Arama Motoru Reklamlar arastirmasi sonuglarina gore, bu reklam
tiiriiniin genel kapsam ve kullanim amaci olarak satin alma faaliyetinde artis, kampanya stratejisi saglama
konusunda ise en 6nemli ve etkili noktalarin baginda hedefteki kitlenin tespiti oldugu, satin alma tizerindeki
etkisinin oldukga fazla diizeylerde oldugu ve firmalar yoniinden fark edilebilirlik diizeyinin ise, kurumsal
isletmelerde fark edilebilirlik yiiksekken kiiciik dlgekli isletmelerde fark edilebilirligin diisiik oldugu tespit
edilmistir.

Tasdelen ve Sentiirk (2018) Arastirmaya katilan bireylerin satin alma istek ve davranisinda, gevrimigi
davranigsal reklamciligin anlam ac¢isindan farkindalik olusturacak diizeyde etkisinin oldugu belirtilmistir.
Caligmaya katilan bireylerin c¢evrimi¢i davranigsal reklamciliga karsi farkindaliklariin da  olumlu
seviyelerde oldugu tespit edilmistir.

Gokdemir ve Akinct (2019) Tiiketiciler tarafindan ¢evrimigi davranissal reklamcilik kapsaminda olumlu ve
olumsuz tutumlari bir arada sahip olduklar1 gézlenmistir. Tiiketicilerin, ilgilendikleri alanlara gére onlara
yeniden animsatici ve faydali olmasi agisindan ¢evrimigi tepkisel reklamciliga pozitif bir davranig
gosterdikleri sonucuna varilmistir. Bununla birlikte tiiketicilerin benzer reklam igerigine yogun olarak maruz
birakilmasi neticesinde olusan iritasyon ile birlikte takip edildigi duygusu ¢evrimigi davranigsal reklamciliga
kars1 negatif diisiincelerin basinda gelmektedir. Kisisel veriler dogrultusunda mahremiyet kaygisinin ise
neredeyse her tiiketicide hissedildigi belirtilmistir. Bu kayginin basinda ise dolandirilmak ve suca karigmak,
viriis gibi sebepler gelmektedir. Bunlarin sonucu olarak mahremiyet kaygisi, ¢evrimici davranigsal
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reklamciliga karsi tiiketicilerin tutum ve davraniglar iizerinde de negatif etkiye sebep oldugu tespit
edilmistir.

5. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
4.1. Arastirmanin Evreni Ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini internetten alisveris yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Ana kiitleyi olusturan bireylerin
tamamina ulasmanin zorluguyla birlikte, siire ve maliyet kisitliliklar1 goz Oniine alindiginda, calisma
orneklem ile kisitlandirtlmigtir. Arastirmanin galigma grubunun belirlenmesinde hizli ve ucuz yoldan veri
toplamaya olanak saglayan kolayda 6rneklem yontemi kullanilmistir.

4.2. Veri Toplama Araci

Anket formu 10-30 Aralik 2020 tarihlerinde internetten aligveris yapan 470 tiiketici tarafindan online
ortamda doldurtulmustur. Bunlardan gecerli olan 434 anket analize dahil edilirken, arastirma anketinde yer
alan internetten aligveris yapiyor musunuz? Sorusuna hayir cevabini vererek internetten aligveris yapmayan
36 kisinin anketi ise analize dahil edilmemistir.

Anket formu ii¢ béliimden olusmaktadir. Ilk béliimde katilimeilarin demografik &zellikleri analiz edilmistir.
Ikinci boliim katilimcilarin yeniden pazarlama reklamlarina yonelik algi ve tutumlarim dlgmeyi amaglayan
5’li Likert tipi 31 maddeden olusurken, iiciincii boliim ise tiiketicilerin tepkisel satin alma davranigini 6lgen
5’li Likert tipi 8 sorulardan olugsmaktadir. Buradan hareketle literatiir taramasinda Wolin ve arkadaslarinin
(2002), Aydin’in (2016), Hwang ve arkadaglarinin (2011) ve Yilmaz’in (2020) 6l¢eklerinden yararlanilarak
anket sorular1 olusturulmus, faktorlerin adlandirilmasinda da yine ayni ¢caligmalardan yararlanilmistir.

4.3. Kullanilan istatistiki Yontemler

Caligsmada kullanilan veriler ¢evrimigi anket tekniginden faydalanilarak toplanmistir. Anketler 5°1i Likert tipi
(1; Hi¢ Katilmiyorum, 2; Katilmiyorum, 3; Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum, 4; Katiliyorum, 5; Kesinlikle
Katiliyorum) toplam 32 sorudan olusmaktadir. Ankette bulunan Olgekle, ol¢iilen degiskenler Yilmaz
(2020)’1n g¢aligmasindan elde edilmistir. Veriler SPSS paket prograindan faydalamilarak analiz edilmistir.
Calismada kullanilan verilere Frekans Analizi, Bagimsiz Orneklemler T Testi, Tek Yonli ANOVA,
Korelasyon Analizi ve Coklu Dogrusal Regresyon Analizi uygulanmistir.

5. ANALIZ VE BULGULAR
5.1.Katihmeilarin Demografik Ozellikleri
Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans (N) Yiizde (%)
Kadin 241 55,7

Erkek 192 44,3
Toplam 433 100

Yas Frekans (N) Yiizde (%)
17-25 150 34,6

26-34 132 30,5

35-43 86 19,9

44-53 45 10,4

53-61 17 39

62 yas ve iistii 3 0,7

Toplam 433 100
Medeni Hal Frekans (N) Yiizde (%)
Evli 217 50,1

Bekar 216 49,9
Toplam 433 100
Egitim Durumu Frekans (N) Yiizde (%)
Ilki’)gretim 13 3,0

Lise 88 20,3

On Lisans 76 17,6

Lisans 192 44,3
Lisansiisti 64 14,8
Toplam 433 100

Gelir Dagilim Frekans (N) Yiizde (%)
2800 TL ve alt1 175 40,4
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2801 TL - 4000 TL 89 20,6
4001TL - 6000 TL 98 22,6
6001TL -8000 TL 40 9,2

8001 TL ve iisti 31 7,2

Toplam 433 100
Meslek Tiirii Frekans (N) Yiizde (%)
Kamu Sektorii Calisan1 89 20,6

Ozel Sektér Calisani 110 25,4
Serbest Meslek Calisant 35 8,1

Ev Hanimi 33 7,6
Ogrenci 95 21,9

Issiz 58 13,4
Emekli 13 3,0
Toplam 433 100

Arastirmaya katilanlarin yas dagilimina bakildiginda katilimeilarin %34,6‘sinin 17-25 yas aralifinda ve
%55, 7’sinin kadin oldugu, %44,3’iiniin ise erkeklerden olustugu goriilmektedir. Katilimeilarin %44,3’{inlin
lisans mezunu oldugu, %?25,4’iinlin ise Ozel sektdrde calistig1 goriilmektedir. Yine katilimcilarin yarist
(%50,1) evliyken, diger yarisi ise (%49,9) bekarlardan olusmaktadir. Son olarak katilimcilarin %40,4’liniin
(2800) TL ve altinda gelir diizeyine sahip oldugu tespit edilmistir.

5.2. Bagimsiz Orneklemler T Testine iliskin Bulgular
5.2.1. Cinsiyete Gore Faktorlerin Test Edilmesi

“Tiiketici Tutum Faktorii” “Tiiketici Davranig Faktorii” ve “Tepkisel Satin Alma Faktorii” faktorlerinin
cinsiyet acisindan anlamli bir farklilik olup olmadig1 bagimsiz 6rneklemler t testi ile test edilmistir. Burada
dikkat edilen Levene varyanslarin homojenligi testi sonucuna gore cinsiyet gruplarimin varyanslarinin
homojenlik gosterip gdstermedigi tespit edilmis, bu dogrultuda hesaplanan t test istatistigi dikkate alinmistir.
Elde edilen bulgular Tablo 2’deki gibidir.

Tablo 2: Cinsiyete Gore Faktorlerin Kargilagtirmasi

Cinsiyet N rt S t p
Tiketic Tutum | Kodn 241 2695 96796 | cu | o022
Torpmny | Gotn |20 | som0 Lo |0 | oa
Tepklﬁlft?i??i A Ié?l?elﬁ ig; i:gi?g 1,2300923722 3,082 0,002

Tablo 2’deki t testi bulgularina gore tiiketici tutum (t=-5,498; p>0,05) ve tiiketici davranig faktorlerinin (t=-
4,003; p>0,05) ortalama puanlarinin cinsiyete gore anlamli bir farklilik géstermedigi tespit edilmistir.

Yine Tablo 2’deki sonuglara gore tepkisel satin alma faktoriiniin ise (t=3,082; p<0,05) cinsiyete gore
anlamli bir farklilik gosterdigi goriilmektedir. Ortalamalara baktigimiz zaman kadinlarin yeniden
pazarlamaya daha ¢ok 6nem verdigi ve erkeklere nazaran daha ¢ok tepkisel satin alma davranisi sergiledigi
sonucuna varilabilir.

5.2.2. Medeni Duruma Gore Faktorlerin Test Edilmesi

“Tiiketici Tutum Faktorii” “Tiiketici Davranig Faktorii” ve “Tepkisel Satin Alma Faktori” faktorlerinin
medeni duruma gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi bagimsiz orneklemler t testi ile test
edilmistir. Burada dikkate alinan Levene varyanslarin homojenligi testi sonucuna gore cinsiyet gruplarinin
varyanslarinin homojen olup olmadig: tespit edilmis, bu dogrultuda hesaplanan t test istatistigi dikkate

almmustir. Elde edilen bulgular Tablo 3’deki gibidir.

Tablo 3: Medeni Duruma Gore Faktorlerin Karsilagtirilmasi

Medeni Qurum N Ort S t p
Tiiketici Tutum Faktorii o o gggg? ggggé 4310 | 0875
Tiiketici Davramis Faktorii BEe\|/<Iei1r ;ig g:ggi; :;Zgiz 4172 0,461
Tepkisel Satin alma Faktorii Bi\lileilr ;1; ;:g%g 1’?012475145 3,575 0,000
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Tablo 3’deki t testi bulgulara gore tiiketici tutum (t=4,310; p>0,05) ve tiiketici davrams faktorlerinin
(t=4,172; p>0,05) ortalama puanlarinin medeni duruma goére anlamli bir farklilik gostermedigi tespit
edilmistir.

Yine Tablo 3’e gore tepkisel satin alma faktoriiniin ise (t=-3,575; p<0,05) medeni duruma gore anlamli bir
farklilik gosterdigi goriilmektedir.

5.3. Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclari
5.3.1. Yas Faktoriine Gore Karsilastirma

“Tiiketici Tutum Faktorii” “Tiiketici Davranis Faktori” ve “Tepkisel Satin Alma Faktorii” faktorlerinin yasa
gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigi tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ile test edilmistir. Elde
edilen bulgular Tablo 4’deki gibidir.

Tablo 4: Yasa Gore Degiskenlerin ANOVA Testi

Varyans Kareler Serbestlik Kareler = p
Kaynag Toplam Derecesi Ortalamasi
r e Gruplar Arasi 45,483 5 9,097
iketiet Twtwm 1™ Gruplar fgi 392,309 227 919 9.001 | %00
Toplam 437,792 432
e Gruplar Arasi 20,073 5 4,015
T“kelt;:l‘(g?ivi”“‘s Gruplar Igi 234,125 427 548 7,322 0’80
Toplam 254,198 432
. Gruplar Arasi 21,106 5 4,221
AePlisel Satm Gruplar Ici 398,478 227 933 4523 | 0°
Toplam 419,584 432

Tablo 4’teki sonuglar dikkate alindiginda, tiiketici tutum (F=9,901; p<0,05), tiiketici davranis (F=7,322;
p<0,05) ve tepkisel satin alma faktorlerinin (F=4,523; p<0,05) p degerleri 0,05 den kii¢iik oldugu i¢in yasa
gore degiskenlerin arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir.

Bu asamada anlamli farkliligin hangi yas gruplan arasinda kaynaklandigimin belirlenmesi i¢in grup
varyanslarinin homojen olmadigi durumda kullanilan ¢oklu karsilastirma testlerinden Tamhane T2 testi
yapilmistir. Tamhane T2 testi sonuglarina bakildiginda ise “Tiiketici Tutum” faktorii agisindan 35-43 yas
grubunun yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarina, 17-25 yas grubuna gore daha olumlu baktig
sOylenebilir. “Tiiketici Davranis” faktoriinde ise Tamhane T2 testi sonuglarina gore, 17- 25 yas grubu ile 35-
43 yas grubu arasinda farkliliklar oldugu; 35-43 yas grubunun bu iki gruba gore yeniden pazarlama hedefli
internet reklamlarina daha olumlu baktig1 sdylenebilir. “Tepkisel Satin Alma” faktdriinde ise Tamhane T2
testi sonuclarina gore, 17-25 yas grubu ile 35-43 yas grubu ve 44-52 yas grubu ile 53-61 yas grubu arasinda
farkliliklar oldugu tespit edilmistir. 17-25 yas grubunun, bu ii¢ yas grubuna nazaran yeniden pazarlama
hedefli internet reklamlarindan etkilenerek daha ¢ok satin alma davranist gésterdigini sdylemek miimkiindiir.

5.3.2. Egitim Durumuna Goére Karsilastirma

“Tiiketici Tutum Faktori” “Tiiketici Davranis Faktori” ve “Tepkisel Satin Alma Faktorii” faktorlerinin
egitim durumuna gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigi tek yonlil varyans analizi (ANOVA) ile
test edilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 5’deki gibidir.

Tablo 5: Egitim Durumuna Gore Degiskenlerin ANOVA Testi

Varyans Kareler Serbestlik Kareler = p
Kaynagi Toplam Derecesi Ortalamasi
. Gruplar Arasi 7,353 4 1,838 0,12
Tiiketict Tutum Gruplar Ici 430,439 428 1,006 1828 | 7
Toplam 437,792 432
. Gruplar Arasi 3,145 4 ,786 0,25
T“ke;‘:;(g?ivim“‘s Gruplar ici 251,052 428 587 1,340 | 7
Toplam 254,198 432
. Gruplar Arasi ,819 4 ,205
Teplisel Satn Alma = plar i 418,764 428 978 209 0'3?3
Toplam 419,584 432
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Tablo5’deki sonuglara gore tiiketici tutum, tiiketici davranig ve tepkisel satin alma faktorlerinin p degerleri
0,05 den biiyiik oldugu i¢in egitime gore degiskenlerin arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
olmadig1 sonucuna varilabilir.

5.3.3. Gelir Gruplarina Goére Karsilastirma

“Tiiketici Tutum Faktorii” “Tiiketici Davranis Faktorii” ve “Tepkisel Satin Alma Faktorii” faktorlerinin gelir
gruplaria gore anlaml bir farklilik gdsterip gostermedigi tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ile test
edilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 6’daki gibidir.

Tablo 6: Gelir Gruplarina Gore Degiskenlerin ANOVA Testi

Varyans Kareler Serbestlik Kareler = p
Kaynag Toplami Derecesi Ortalamasi
e Gruplar Arasi 11,994 4 2,998
T“kb‘f;‘li; 'i‘it“‘“ Gruplar Ici 425,798 428 095 3014 | 018
Toplam 437,792 432
Tiiketici Gruplar Arasi 5,031 4 1,258
Davranis Gruplar Ici 249,167 428 ,582 2,160 | 0,073
Faktorii Toplam 254,198 432
. Gruplar Arasi 4,558 4 1,139
]A‘;f’ll;‘;e;kigtr‘i‘i‘ Gruplar Igi 415,026 428 970 1,175 | 0,321
Toplam 419,584 432

Tablo 6’daki sonuglara gore tiiketici davranis ve tepkisel satin alma faktorlerinin p degerleri 0,05 den biiyiik
oldugu i¢in gelir gruplarina gore degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi
sonucuna varilmistir.

Yine Tablo 6’daki sonuglar dikkate alindiginda, tiiketici tutum (F=3,014; p<0,05) faktoriiniin, p degeri 0,05
den kiiclik oldugu icin gelir gruplarina gore degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
oldugu tespit edilmistir.

Bu asamada anlamli farkliligin hangi gelir gruplarn arasinda kaynaklandigimin belirlenmesi i¢in grup
varyanslarinin homojen olmadigi durumda kullanilan ¢oklu karsilagtirma testlerinden Tamhane T2 testi
yapilmistir. Tamhane T2 testi sonuglarina bakildiginda ise “Tiiketici Tutum” faktorii acisindan 4000TL —
6001TL gelir grubunun yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarina, 2800 TL ve alt1 gelir grubuna gore
daha olumlu baktig1 sdylenebilir.

5.3.4. Meslek Tiirlerine Gore Karsilastirma

“Tiiketici Tutum Faktorii” “Tiiketici Davranig Faktorii” ve “Tepkisel Satin Alma Faktori” faktorlerinin
meslek tiirlerine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ile test
edilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 7°deki gibidir.

Tablo 7: Meslek Tiirlerine Gore Degiskenlerin ANOVA Testi

Varyans Kareler . . Kareler
Kaynag Toplam Serbestlik Derecesi Ortalamasi F P
Tiiketici Gruplar Arasi 32,981 6 5,497
uketier - Gruplar ici 404,811 426 950 5,785 | 0,000
Tutum Faktori
Toplam 437,792 432
Tiiketici Gruplar Arasi 16,113 6 2,686
Davranis Gruplar 1(;1 238,085 426 ,559 4,805 0,000
Faktorii Toplam 254,198 432
. Gruplar Arasi 23,927 6 3,988
Tepkisel Satn ™5 i 395,657 426 929 4,294 | 0,000
Alma Faktorii
Toplam

Tablo 7’deki sonuglar dikkate alindiginda, tiiketici tutum (F=5,785; p<0,05), tiiketici davranis (F=4,805;
p<0,05) ve tepkisel satin alma faktorlerinin (F=4,294; p<0,05) p degerleri 0,05 den kiigiik oldugu i¢in meslek
tiirlerine gore degiskenlerin arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir.

Bu asamada anlamhi farkliligin hangi meslek gruplan arasindan kaynaklandiginin belirlenmesi igin, grup
varyanslarinin homojen olmadigi durumda kullanilan ¢oklu karsilagtirma testlerinden Tamhane T2 testi
yapilmigtir. Tamhane T2 testi sonuglarina bakildiginda ise “Tiiketici Tutum” faktorii agisindan serbest
meslek mensuplarinin, kamu sektorii ¢alisanlari, 6zel sektor ¢alisanlari, ev hanimi, 6grenci, issiz ve emekli
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grubuna gore yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarindan daha fazla etkilendigi sonucuna varilmstir.
“Tiiketici Davranis” faktorii agisindan bakildiginda ise yine serbest meslek mensuplarinin, kamu sektorii
calisanlar1, 6zel sektor calisanlari, ev hanimi, 6grenci, issiz ve emekli grubuna gore yeniden pazarlama
hedefli internet reklamlarindan daha fazla etkilendigi sonucuna varilmistir. “Tepkisel Satin Alma” faktorii
acisindan bakildiginda ise 6zel sektor ¢alisanlarinin, kamu sektorii ¢alisanlari, serbest meslek mensuplari, ev
hanimi, 6grenci, issiz ve emekli grubuna gore yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarindan daha fazla
etkilendiklerini ve daha fazla satin alma davranisinda bulunduklar1 sdylenebilmektedir.

5.4. Korelasyon Analizine fliskin Bulgular

“Tiiketici Tutum Faktori” “Tiketici Davramis Faktorii” ve “Tepkisel Satin Alma Faktorii” degiskenlerinin
arasindaki iligkinin yOniini ve giiclinii tespit edebilmek amaciyla Pearson (r) Korelasyon analizi
uygulanmustir. Bulgular Tablo 8’deki gibi elde edilmistir.

Tablo 8: Faktorler Arasindaki Korelasyon iligkileri

Tiiketici Tiiketici Tepkisel
N rt. S Tutum Davramis | Satin Alma
Faktorii Faktorii Faktorii
Tiiketici Tutum Faktorii 433 2,8556 1,00668 1,000 ,812™ ,285™
Tiiketici Davrams Faktorii 433 3,2125 ,76709 812" 1,000 ,298™
Tepkisel Satin Alma Faktorii 433 2,1045 ,98552 ,285™ ,298™ 1,000

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tiiketici Tutum Faktorii, Tiiketici Davranig Faktorii ve Tepkisel Satin Alma Faktorii degiskenlerinin Pearson
(r) korelasyon katsayilar1 Tablo 8’de goriildiigli gibidir. Buna gore “Tiiketici Tutum Faktori” ile “Tiiketici
Davranig Faktorii” arasinda pozitif yonde ve yliksek diizeyde anlamli bir iligki vardir (r=0,812; p<0,05).
“Tiiketici Tutum Faktorii” ile “Tepkisel Satin Alma Faktorli” arasinda pozitif yonde ve diisiik diizeyde
anlamli bir iliski vardir (r=0,285; p<0,05). “Tiiketici Davranig Faktorii” ile “Tepkisel Satin Alma Faktorii”
arasinda pozitif yonde ve diisiik diizeyde anlamli bir iligki vardir (r=0,298285; p<0,05).

5.5. Regresyon Analizine Iliskin Bulgular

“Tepkisel Satin Alma” faktoriiniin “Tiketici Tutum” ve “Tiketici Davramig” faktoriinden etkilenme
durumunu tespit edebilmek amaciyla Coklu Dogrusal Regresyon Analizi uygulanmistir. Bulgular Tablo
9’daki gibi elde edilmistir.

Tablo 9: Tepkisel Satin Alma Davraniginin Tiiketici Tutum ve Tiiketici Davranigindan Etkilenme Durumu

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken B t p F Model (p) R?
Sabit 946 4,741 ,000
Tepkisel Satin Tiiketici Tutum 125 1,626 ,105
Alma Sabit 946 4,741 ,000 22,384 000 090
Tiiketici Davranig 249 2,471 ,014

Tablo 12°¢ gore Tepkisel satin alma davranisinin Tiiketici Tutum ve Tiiketici Davranislarindan etkilenme
durumunu test etmek igin yapilan regresyon modeli istatistiksel olarak anlamlidir(F=22,384; p=0,000<0,05).
Bu modele gore, tiiketici tutum faktorii, tiiketicilerin tepkisel satin alma davraniglar iizerinde istatistiksel
olarak anlamsizken ($=0,125; t=1,626; p=0,105>0,05) tiiketici davranis faktorii, tiiketicilerin tepkisel satin
alma davranislan iizerinde istatistiksel olarak anlamlidir ve yaklagik olarak %20 pozitif etkilidir (f=0,249;
t=2,471; p=0,014<0,05).

Ayrica tiiketici tutum ve tiikketici davranis degiskenlerinin tepkisel satin alma davranigini yaklasik olarak
%10 oraninda agiklamaktadir (R? =0,090).

6. SONUC VE ONERILER

Yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarinin asil kullanim sebebinin, literatiir taramasi neticesinde elde
edilen bulgular sonucunda kabul edilen yarginin “Hatirlatici“ oldugu diisiincesidir. Tiiketicilerin kararsiz
olduklar1 veya daha sonraki bir zamanda {rlinii incelemeyi diisiinmesi gibi durumlarda satin alma
faaliyetinde bulunmadan siteden ayrildigi tirlinlerin tekrar animsatilmasi, bireylerin algilarina dogrudan
yoneltilerek satin alma davranisin1 olumlu anlamda etkilemektedir. Reklamlara tiklayan, {iriinleri inceleyen
ve sepete ekleyen veya satin alma fikrinden vazgegen internet kullanicilarini kaybetmemeye yo6nelik olan bu
reklamlar, potansiyel tiiketicilerin mevcut bir tiiketiciye doniismesine olanak saglamaktadir.
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Yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarinda tiiketici davranislar {izerinde etkisi olan birden ¢ok faktor
bulunmaktadir. Bu faktorler dikkate alindiginda yapilan arastirmada yeniden pazarlama hedefli internet
reklamlarinin tiiketici iizerindeki etkileri ortaya c¢ikarilmaya calisilmistir. Arastirma sonucunda; “Tepkisel
Satin Alma”, Tiiketici Tutum” ve “Tiketici Davranig” degiskenlerinin cinsiyet ve medeni durum, gibi
demografik faktorlere gore farklihk gosterip gdstermedigi Bagimsiz Orneklemler T testi ile test edilmistir.
Buna gore cinsiyet ve medeni duruma gore tiiketici tutum ve tiiketici davramis faktorleri i¢in anlamli bir
farklilik goriilmemisken, tepkisel satin alma davranisi igin cinsiyet ve medeni duruma gore anlamli farklhilik
tespit edilmistir. Daha sonra Tek Yonlii ANOVA testi ile “Tepkisel Satin Alma”, “Tiiketici Tutum” ve
“Tiiketici Davranis” degiskenleri yasa, egitim durumuna, gelir durumuna, meslek tiiriine gore
karsilagtinlmigtir. Tek Yonli ANOVA testi sonuglarina gore, yasa gelir ve meslek tiirline gore anlaml bir
farklilik varken, egitim durumuna goére, anlamli bir farklilik olmadig1 sonucuna ulagilmstir.

Calismanin ikinci kisminda “Tepkisel Satin Alma”, Tiiketici Tutum” ve “Tiiketici Davranis” degiskenleri
arasinda Korelasyon ve Regresyon analizi yapilmistir. Korelasyon analizi sonucunda elde edilen bulgulara
gore “Tiiketici Tutum Faktorii” ile “Tiiketici Davranig Faktorli” arasinda pozitif yonde ve yiiksek diizeyde
anlamli bir iliski (r=0,812; p<0,05), “Tiketici Tutum Faktori” ile “Tepkisel Satin Alma Fakt6rii” arasinda
pozitif yonde ve diisiik diizeyde anlamli bir iliski (r=0,285; p<0,05), “Tiiketici Davranmg Faktorii” ile
“Tepkisel Satin Alma Faktorii” arasinda ise pozitif yonde ve diisiik diizeyde anlamli (r=0,298; p<0,05) bir
iliski bulunmustur. Bu iliskilerin yontinii belirlemek amaciyla yapilan regresyon analizi bulgularina gére ise
kurulan regresyon modelinin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir (F=22,384; p=0,000<0,05).
Bu gore, tiiketici tutum faktorii, tiikketicilerin tepkisel satin alma davraniglar tizerinde istatistiksel olarak
anlamsiz bulunmugken, tiiketici davranis faktorii, tiiketicilerin tepkisel satin alma davranmiglart {izerinde
istatistiksel olarak anlamlidir ve yaklasik olarak %20 pozitif etkili oldugu tespit edilmistir. Ayrica tiiketici
tutum ve tiiketici davranis degiskenlerinin tepkisel satin alma davramisini yaklagik olarak %10 oraninda
aciklamaktadir.

Sonug olarak bu ¢alismada yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarinin tiiketiciler {izerindeki etkisi ve
tiiketicilerin tepkisel satin alma davranigina etkisi 6rneklem c¢ergevesinde incelemistir. Yeniden pazarlama
hedefli internet reklamlar1 araciligiyla firmalarin olusturduklan teklifler, sunduklar1 6zel indirimler ya da
sagladiklar1 6deme avantajlari tiiketicilerin satin alma davranislarini olumlu olarak ve ancak diisiik bir oranda
etkilemektedir. Isletmelerin, yeniden pazarlama hedefli internet reklamlarini kullanmalari tiiketicileri satin
almaya ikna etme konusunda diisiik oranda etkilemekle birlikte yeniden pazarlama hedefli internet reklamlar1
adma tiiketicilerin ¢erez teknolojisi ile internet ayak izlerinin izlenmesinin, yeniden pazarlama hedefli
internet reklamlarina karsi tiikketicilerde kaygi ve rahatsizliklari beraberinde getirdigi sdylenebilir. Bu konuda
yapilacak farkli ¢aligmalarda kullanilacak orneklemin daha genis bir ¢evreden toplanmasi ve orneklem
biyikliigliniin artirilmasi arasgtirma sonuglarinin daha iyi ¢ikmasina olanak saglayabilir. Ayrica ¢alismaya
dahil edilebilecek farkli faktorlerinde Olgiilmesi konunun daha iyi anlasilmasini saglayabilir. Son olarak
baska analiz teknikleri ile de konu daha ayrintili ele alinabilir.
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