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Internet kullanimindaki bu hizli degisimlerle birlikte piyasalarin agikligina ve serbestlesmesine yol
acmis ve tiiketicilere mallar arasinda se¢im yapma yolunun agilmasi sonucunda kurumlar arasi
rekabetin yogunlagsmasina neden olmustur. Kurumlar tarafindan saglanan hizmetler ve tiiketicilerin
artan ihtiyac ve istekleri ve piyasada sunulan ¢ok sayida mal ve hizmet 1518inda satin alma karar
verme silirecinin karmasikligi, kurumlarin yeni yontemler bulmasini gerekli kildi. nihai tiiketiciye
ulagmak ve etkilemek i¢in bu yontemlerden bir arag olarak goriilen elektronik reklameilik da giderek
artan internet kullanimi ve tiiketicilerin ¢esitli uygulamalara maruz kalmas: 1s1ginda mal ve
hizmetlerin tanitimi i¢in vazgegilmezdir bir aragtir. Bu ¢alisgmanin amaci, istatistiksel yontemlerle
rastgele segilen 400 tiiketici lizerinde yapilan bir anketten elde edilen verileri analiz ederek elektronik
reklamin Yemenli tiiketicinin satin alma davranisi {izerindeki etkisini ortaya koymaktir. Sonuglar
tiiketicinin kalite, tasarim, igerik ve dnceki satin alma deneyiminin tiiketicinin satin alma davranigini
etkileyen 6nemli faktorler oldugunu gostermistir. Bu arastirma, sirketlerin giiniimiiz tiiketicilerinin
zihniyetini, reklamda gergekten ne gormek istediklerini ve reklamlardan nasil etkilendiklerini
anlamalarina yardime1 olacaktir.
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With these rapid changes in the use of the Internet, which led to the openness and liberalization of
markets, and the intensification of competition between institutions as a result of opening the way
for consumers to choose between commaodities and the services provided by institutions, and with
the growing needs and desires of consumers and the complexity of the purchasing decision-making
process in light of the huge amount of goods and services offered in the market, it was necessary for
institutions to find new methods to reach and influence the final consumer, Among these methods is
electronic advertising, which is an indispensable tool for promoting goods and services in light of
the increased use of the Internet and exposure to various applications by consumers. The aim of this
study is to know the effect of electronic advertising on the purchasing behavior of the Yemeni
consumer, by analyzing the data obtained from a survey conducted on 400 consumers who were
randomly selected using statistical methods. The results showed that the quality, design, content, and
previous purchasing experience of the consumer are important factors affecting the purchasing
behavior of the consumer. This research will help companies understand the mindset of consumers
today, what they really want to see in advertising and how they are affected by advertising.
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GIRIS

Kiresel ekonomik ortam, 6zellikle bilgi ve iletisim teknolojileri ve ilgili teknolojilerin hayatin her
alanina yayilmasiyla birlikte biiyiik ve hizl1 bir gelismeye sahne olmustur. Bu teknolojinin belki de en
biiytik etkisi, tirlin ve hizmetlerin pazarlanmasi alanindaki en 6nemli ana faaliyetler olan pazarlama ve
reklamcilik alaninda yanki bulmustur. Geleneksel reklamecilik yontemlerinin istenen amaca ulasmak igin
sonu¢ ve maliyet olarak artik uygun olmadigi géz Oniine alindiginda, elektronik reklam geleneksel
reklamciligin yerini alarak tiiketicilere ulagarak onlar1 iiriinlere ikna etmeye ve davraniglarini etkilemeye
caligmaktadir. Bu nedenle internetin sagladigi pazarlama alaninda, yeni bir yontem olarak kabul
edilmesi ve internete, potansiyel miisterilerle iletisim siirecini kolaylastiran dogrudan etkilesim 6zelligi
eklenmesi ile elektronik reklamciligini da igeren modern pazarlama kavramlar ortaya ¢ikmistir .Bu
nedenle de tliketicinin satin alma davraniginin bilesenlerinin incelenmesi, anlagilmasi ve yorumlanmast,
tiketiciyi bir tirine veya hizmete baglayan iliskiyi belirleyebilir; bu durum da sirketlerin ve tireticilerin,
bireylerin eylemleri ayn1 olmadig1 i¢in mallar i¢in tiiketici tercih standartlarini incelemenin zorluklarinin
iistesinden gelmelerine yardime1 olur.

Bu nedenle bir¢ok kurulusun, temel bir insan davranigi tiiri olarak kabul edilen satin alma
davranisina, her birimizin uyguladig1 gibi, farkli yollardan bagimsiz olarak biiyiilk 6nem verdigini
goriiyoruz. Tiketicilerin yenilenen ihtiyaglar1 ile akillica ilgilenerek, tercihlerini belirleyerek ve
ardindan onlar1 satin alma karar1 vermeye tesvik etmek icin her bir potansiyel tiiketici veya alict tiirii
icin uygun reklami tahsis etmektedir. Dolayisiyla, elektronik reklamcilikla ilgili 6nemli fikir ve noktalari
ve bunun tiiketici satin alma davranis: iizerindeki cesitli etkilerini, “Internet reklamcilig tiiketici satin
alma davranisint nasil etkiler San'a sehrinde Yemenli tiiketicilerden olusan bir érnek tizerinde saha
calismast” seklindeki sorusuyla vurgulanmaktadir. Bu ¢alismanin temel amaci, elektronik reklamciligin
Yemenli tliketicinin satin alma davranisi iizerindeki etkisini belirlemektir. Bu amaca ulagmak i¢in bu
calisma kapsaminda Yemenli tiiketicinin satin alma davranigini etkilemede elektronik reklamciligin
roliiniin ne oldugu sorusuna yanit aranmaktadir. Caligma giris ve sonug boliimleri disinda bes boliimden
olusmaktadir. Kavramsal g¢er¢evenin agiklanmasinin akabinde ¢evrimigi satin alma ve karar verme
tartistlmaktadir. Ugiincii boliimde elektronik reklamin satin alma ve karar verme asamalarina etkisi
degerlendirilirken, dordiincii ve besinci boliimlerde ise aragtirma i¢in kullanilan veri seti ve yontem ile
bulgular aktarilmaktadir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1. Internet Reklamecihigin Tanimu:

Internet reklamcilik kavramna ilgi duyanlar ve bilimin farkli alanlarindaki arastirmacilar
tarafindan formiile edilmis pek ¢ok tanim vardir. Bunlar bir¢ok yonden benzerlik gostermektedir.
Bazilar internetteki bir veya daha fazla web sitesinde yayinlanan bir reklam olarak degerlendirirken,
bazilari ¢evrimici reklameciligin ticretli veya licretsiz reklam ekleri olarak degerlendirir (reklam kasetleri,
sponsorluk baglantilar1 vb.). Internet araciligiyla bir promosyon faaliyeti olarak reklam, geleneksel
reklamciliktan farkli olmasina ragmen geleneksel konseptini korumustur ancak reklamin 6zii ve amaci
aynidir. Bu da alicilari belirli bir karar almaya ikna etmeye ¢alismak veya onlari ikna etmeye ¢alismaktir.
Diger pazarlama iletisim araglartyla birlikte, internet diinyasindaki giic gondericiden gelecege
tagindigindan, reklam mesajimi acip agmayacagii ve ona verdigi mesajin ne kadarmi verecegini
belirleyen odur. Gerilim ve gbz kamastirici unsurlar, onunla basa ¢ikmak igin onu daha ¢ok cezbeder,
¢iinkii onu en ¢ekici ve mevcut iletisim aract yapan etkilesim ve gesitliliktir (Talat, 1998: 35).

Ote yandan, Donna Brazil reklamu satic1 ve aliciy1 birbirine baglayan bir arag olarak goriir ve
reklam verenin reklam veren tarafindan sunulan g¢esitli promosyon tekliflerine izin verdigi icin bir iddia
aracindan ziyade bir diyalog araci olarak diisiiniiliir. Internet, kendi sitesi veya sayfasindaki
kullanicilardan gelen geri bildirimler araciligtyla aninda geri bildirim elde etmek geleneksel reklamlarda
olmayan bir olasiliktir (Abu Qahf, 2006: 341).

Buna gore Internet reklamlarin web sitelerinde iicretli her alan oldugu soylenebilir. Internet
tabanli uygulamalarda ve web sitelerinde ses, gorlintii, animasyon gibi teknolojilerin kullanildig
cevrimici pazarlama icerisinde yer alan reklamlara elektronik reklamlar1 denilmektedir Internet
reklamcilig1 6lgiimlenebilen tek reklam mecrasidir. Internet reklamlari, yatirilan paranin nereye gidiyor
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oldugunu marka yoneticisine net bir sekilde sunabilen, reklam gdsterim siirecine aninda miidahale
edilebilen, kisilerin bireysel secimleri hakkinda bilgi saglayan reklam uygulamalaridir. Diger
mecralardan ¢ok daha ucuz, kaliteli, hizli ve kitleyle birebir ortiisen bu mecrada, tiikketim hizi, sekli ve
geri doniisler degerlendirilerek aninda miisteri ile paylasilabilmektedir (Ustiin ve Sar1, 2008: 16).

1.2. Tlketici Davramsi

Tiiketici davranislar, tiiketicilerin eylemlerini ve tercihlerini belirleyen faktorlerin toplamidir.
Tiiketici davranisi ¢aligmalarinda aktif, geleneksel ve tolerant olmak tizere li¢ temel tliketici davranisi
belirtilmistir (Li ve Leckenby, 2004: 23). Lambin (1989), tiiketici davranisini, bireyin rastgele bir
sekilde degil, satin almaya sevk eden nedeni bilerek se¢im siirecini yaptig1, satin alma kararindan 6nce
gelen, eslik eden ve takip eden faaliyetlerin toplamu olarak tanimlamaktadir (Hakima, 2006: 15). Bu
tanima gore, tlketici davranisi, “tiketicinin iriin arayisinda ortaya ¢ikan, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarim karsilamasini bekledigi ve daha sonra mal veya hizmet satin alma kararlarini etkileyerek
degerlendirmeye yol acacak ve nihayetinde tiiketicinin begenisine yol acacak davranisidu” (Kotler ve
Armstrong, 2012: 58) .Tiiketici davraniglari bagli bagina bir arastirma disiplini haline gelmis ve tiiketici
davraniglartyla ilgili birgok tanim gelistirilmistir. Bunlardan birine gére mal veya hizmetin alinacagi
yer, cinsi, zamanlamasi, nasil ve nereden temin edilecegi gibi sorularin yanit bulmasi tiiketici
davranislarinin biitiiniine verilen bir tanimdir (Orhan, 2002: 2-3).

1.3. Satin Alma Ahskanhg

Satin alma siirecinin bir noktasinda artik tiiketici alternatif aramay1 ve alternatifler arasinda
degerlendirme yapmay1 sonlandirir ve satin almaya yonelik bir karar verme noktasina gelir. Bu noktada
bir markay1 satin almaya yonelik bir niyet olusur. Satin alma niyeti, genellikle satin alma nedenlerinin
degerlendirmeye alinan iiriiniin 6zellikleriyle uyusmasi durumunda olusur ve niyetin olusumu algilama,
motivasyon, tutum gibi kisisel siiregleri icerir. Satin alma niyetinin olugsmasi gergek satin alma ile ayni
sey degildir. Tiiketici hangi markay1 satin alacagina karar verdikten sonra karari uygulamali ve satin
almay1 gergeklestirmelidir (Belch, 2004: 23). Satin alma gergeklestirilmeden hemen 6nce tiiketici, tirtini
hangi markadan, nereden, ne zaman, ne miktarda ve ne fiyata satin alacagina karar verir (Mucuk, 2012:
19). Fakat dayaniksiz tiiketim mallar1 gibi tiiketicinin ¢ok fazla diistinmedigi triinlerde satin alma
niyetinin olugmasinin ardindan satin almanin gergeklesmesi ¢ok kisa siirede olabilir (Belch, 2004: 42).

2. ELEKTRONIK REKLAMCILIK: OZELLIiKLERi VE BICIMLERI
2.1. Elektronik Reklamciligin Ozellikleri

Internetin diinyanin en gii¢lii medya reklamcilig1 olmasimin iki nedeni vadir. Birincisi, hemen
hemen her evin internete siirekli erisimi vardir. ikincisi, Internetin geleneksel medyanin tiim tarihsel
izleyicilerinin toplamindan daha biiyiik bir giinliikk izleyici kitlesi vardir. Cevrimic¢i reklamcilik
tiikketiciler i¢in daha ¢ekicidir ¢ilinkii reklamcilar onlar1 6ncekilerin ¢ikarlariyla eslestirmeye odaklar. Ek
olarak, c¢evrimi¢i reklam, bir video, ses klibi, metin ve bunlarin bir kombinasyonunu igeren gesitli
varyasyonlarda ayni anda goriinebilir. Diger bir avantaji ise bazi cevrimi¢i reklamlarin normal
reklamlardan daha az rahatsiz edici olmasidir. Televizyon ve radyo reklamlari tiiketiciye miidahale
edebilir ve kontrolsiiz ve beklenmedik bir sekilde gelebilir. Internet reklamcilii biraz daha kabul
edilebilir ¢iinkii sorfciiler zamani, yeri ve zamani kontrol etme yetenegine sahiptirler (Zhou ve Bao,
2002: 71-78).

Internet reklamcihig1 ayrica diger medyalardan daha ucuzdur ve pazarlamacilar, hedeflenen bir
kitleye diisiik maliyetle maruz kalabilir ve aym ilgi alanlarim paylasan tiiketici gruplarini bulabilir.
Internetin etkilesimi, kullanicilarin reklama tepkilerini yalnizca bir tiklama ile ifade etmelerine olanak
tanidigs icin bir baska onemli faktordiir (Yoon ve Kim, 2001: 53-61) .internet reklamlarin1 geleneksel
reklam tiirlerinden tistiin tutan 6zellikleri; doniisiim Ol¢limleme, hizli gésterim, diisiik maliyet, konum
hedefli gosterim, zaman hedefli gosterim, ilgi alan1 hedefli gosterim, anahtar kelime hedefli gosterim,
konu hedefli gosterim ve etkilesimselliktir.
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2.2. Elektronik Reklamcihigin Bicimleri
2.2.1. Sponsor reklamlari

Cevrimigi sponsorlar, reklam verene pazarlama amaciyla goriiniirliik saglamak icin belirli bir
sitede veya sitenin 6zel bir boluminde gérimektedir.

2.2.2. Sponsorlu link kelimeler reklamlar

Internet sérfeiileri, internette bir arama yapmak icin bu konuda 6zellesmis arama motorlarini
kullanmaktadir. Bu motorlarda artan sayida reklam veren, mesajlarinin arama sonuglarinda ilk siralara
getirildiginden emin olmak i¢in anahtar kelimeler kullanmaktadir. Potansiyel miisteri motor aramasina
belirli bir anahtar kelime eklediginde (Google, Yahoo, sosyal medya vb.), motor bu kelimeler i¢in 6deme
yapan tiim miisteri tabanini taramakta ve ilgili sitelerin bir listesini saglamaktadir. Sonuglar genellikle
arama motorunun T{stiinde veya yaninda goriiniir ve sponsorlu baglantilar uvertiirii olarak
adlandirilmaktadir.

2.2.3. Arama motoru reklamlari

Bahsi gecen motorlarda aranan kelimelerle iliskin oldugundan hedefe yonelik reklam
kategorisinde ele alinmaktadir (Sahin, 2001: 7). Arama motoru reklamlarina iliskin bir 6rnek olarak
asagida Google’a ait bir sonug sunulmustur. Google’a “reklam” yazildiginda ¢ikan reklamlardan biri
kendi hizmeti olan “adwords” hizmetidir.

2.2.4. Pop-up reklamlari

Pop-up reklamlar, sitede gezinirken acilan reklam pencereleridir. Pop-up reklamin iki alt grubu
bulunmaktadir; kayan reklamlar ve acilir reklamlar. Yiizen reklamlar, baska bir pencereye gecildiginde
tarayicinin On sayfasinda goriiniir ve ardindan reklamin kapanmasi i¢in belirli bir zaman aralig
beklenmelidir. Web sayfas1 yliklendikten sonra yeni bir pencerede otomatik olarak bir reklam agilir.
Kullanici, reklami degil, istenen pencereyi ne ¢ikarmak igin baska bir yeri agmali veya tiklamalidir.

2.2.5. Banner reklamlar

Siteler arasinda baglant1 olanagi taniyan ve bir iirliniin kendisine ulagma imkan1 sunan bir reklam
tiiri olan banner uygulamalarinin resimli, sesli, sekilli, sembole doniigebilen farkli ¢esitleri
bulunmaktadir (Karabulut, 2006: 32).

2.2.6. Zengin medya (Rich Media) reklamlar1

Bu reklam tiiri 3D, Video ve Advergame Reklamlar1 Rich media yiiksek interaktiflige verilen genel
bir isimdir. Burada vektor bazli grafikler, ses ve video islemleri, java destegi gibi unsurlar bulunmakta
ve zengin etkilesimi desteklemektedir (Li ve Leckenby, 2004: 14).

3. CEVRIMICI SATIN ALMA KARARI VERME

Internet iizerinden satin alma karar1 vermeye yonelik genel tiiketici davranist modeli, model iig
asamadan olustugundan, diger iletisim araglar1 araciligiyla satin alma karar1 verme konusundaki tiiketici
davranisindan farkli degildir ve bazi asamalar1 bulunmaktadir (Smith ve Rupp, 2003: 420). Birinci
asama olan girdi asamasinda sitenin pazarlama ¢abalar1 ve kiiltiirel ve sosyal etkiler olmak tizere iki ana
bilgi kaynagindan olusmaktadir. Isleme asamasi ise tiiketicinin ¢evrimigi satin alma kararini nasil
verdigine odaklanmaktadir. Satin almadan Once tiiketici kendine birka¢ soru sormaktadir. Bunlar, tiriini
satin almasinin gerekip gerekmedigi, en iyi fiyatlar1 aramasi gerekip gerekmedigi ile internetten mi
yoksa geleneksel yollarla mi1 satin alinmanin tercih edildigidir. Zira algi, kisilik, 6grenme ve tutumlar
gibi tiiketici psikolojik faktorleri, tiiketicinin dig girdilerden nasil etkilendigini, ihtiyaglarinin farkinda
olmasini, bilgi toplama agamasini, alternatifleri degerlendirme ve satin alma karari verme asamasini
etkileyebilmektedir. Bir diger asama olan ¢ikt1 agsamasi ise satin alma karar1 ve satin alma sonrasi karar
olmak tizere iki karar1 icermektedir.
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4, ELEKTRONIK REKLAMIN SATIN ALMA KARARI VERME ASAMALARINA
ETKIiSi

Sirket, drnegin iiriin veya hizmet hakkinda farkindalik yaratmak isterse, internet reklamlar1
kullanarak {iriin veya hizmeti bilme konusundaki eksik farkindalig1 bulabilir ve ayrica web sitelerinin
iceriklerini ilgili Ozellikleri, triine olan ihtiyaci gostermek ve gergeklestirmek igin faydalanarak
sunabilir. Tablo 1 elektronik reklamlarin bir satin alma kararini verme asamalarina olan etkisini

gostermektedir.

Tablo 1. Elektronik reklamin satin alma karar1 verme asamalarina etkisi

varmak

markay1 tanimlayin

Satin alma siirecinin iletisim hedefleri Elektronik Reklam Teknikleri
asamalari
Farkinda olmama Farkindalik yaratmak Banner Elektronik Reklamlari
Uriine olan ihtiyacin farkina | Ozellikleri, faydalari ve | Websitesi tasarimi

Bilgi aramak

Tiketiciyi uriine

yonlendirmek

Arama motorlar1

Degerlendirme ve se¢im

Satin alma karar1 vermede

Websitesi icerigi

yardim
Satin alma Satin alma stirecini | Websitelerini bankacilik aglarina
kolaylastirin baglama
Satin alma sonrasi | Uriinlerin kullanimini | Websitelerinin tim icerikleri
degerlendirme ve kazamilan | desteklemek ve isi | ziyaretcilerin ihtiyag ve zevklerine
beslenme strdirmek uygundur.

Kaynak: Chaffey (2003: 283)
5. VERI SETI VE ARASTIRMA YONTEMI

Bu ¢aligmanin temel amaci, elektronik reklamciligin Yemenli tiiketicinin satin alma davranigt
lzerindeki etkisini belirlemektir. Bu amaca ulagmak i¢in bu ¢aligma kapsaminda Yemenli tiiketicinin
satin alma davranisini etkilemede elektronik reklamciligin roliiniin ne oldugu sorusuna yanit
aranmaktadir. Aragtirma 6rneklemi 400 Yemenli tiiketicidir.

Bu galisma birden ¢ok kisit altinda yiriitiilmiistiir. Bunlar bilimsel, zamansal, mekansal ve
beseri siirlamalardir. Bu aragtirmanin Elektronik Reklamlarinin Tiiketici Satin Alma Davranigina
Etkisini incelemesi ve Yemen'deki Bir Tiiketicinin Saha Caligmasi olmasi nedeniyle bilimsel sinirliliklar
icermektedir. Ayrica arastirma tiim bulgulari ile Haziran 2022'de tamamlanacaktir. Calismanin San’a
sehrine 6zgii olmas1 alan acisindan bir limitasyon yaratirken, sadece bu sehirde yasayan Yemenli
tilketicileri odak noktasi yapmasi acisindan da bir beseri faktdr sinirlamasi mevcuttur. Tanimlayict
analitik yaklasimda, 6rnek anket yontemine Yemen’in San’a kentinde internet kullanicisi olan Yemenli
tiketicilerde temsil edilen galigma arastirma toplulugu destekleyici faktor olarak yer almaktadir.

Bu konu ile ilgili literatiirde oldukga kisitl sayida makale ve arastirma bulunmaktadir. Konunun
oldukga 6zgiin olmasi ve ulasilabilir kaynak sinirlari sebebi ile yapilan taramada bulunan eserler asagida
Tablo 2’de verilmistir.
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Tablo 2. Alanda Yapilan Konuya Ozgii Calismalar

Yil Yazar Arastirmanin konusu Yaymlandig1 dergi | Elde edilen sonuglar
ismi
2020 | Kahraman | Elektronik pazarlamani | Istanbul Ticaret | Pazarlama  yonetimi,  surekli
Avrslan Tiiketicilerin  Satin  Alma | Universitesi gelisen ve evrilen e-pazar
Davranislari Uzerindeki | Girisimcilik Dergisi tiiketicisine giderek miisteriden
Miige Etkisi ziyade paydas goziiyle bakmakta,
Kogum tasarim ve inovasyondan
baslayarak tim siirece
paydaslarini dahil etmeye
caligmaktadir.
2015 | Sadia Impact of Online and | Asian  Journal  of | Bu  aragtirmanin  sonuglari,
Afzal, Conventional Advertisement | Management Sciences | ¢evrimigi ve geleneksel reklamin
on  Consumer  Buying | & Education markali giysilerin tiiketici satin
Javed Behaviour of  Branded alma davranigi lizerinde dogrudan
Rabbani Garments bir etkisinin olmadigini, ancak her
Khan iki reklam aracinin da tiiketici
satin alma davranis1 lizerinde
onemli bir dolayli etkisinin
oldugunu gostermektedir.

Calismada kullanilan veri setinde yer alan degiskenler ve betimleyici istatistikler ise Tablo 3’te
gosterilmektedir.

Tablo 3. Betimleyici Istatistikler

Calisma noktalarimin istatistiksel tanimi Say1
% Yiizde

Erkek 207 51.7

1. Cinsiyet Kadin 193 48.3
Total 400 100.0

20ila 25 145 36.3

26'dan 30'a 112 28.0

2. Yas 30 ve Uzeri 143 35.8
VG 400 100.0

Okur ve yazar 13 3.3

3. Egitim Univer§ite 262 56.5
Yuksek lisans 125 31.3
Total 400 100.0

Evet 392 98.0

4. Internetin var mi? Hay1r 8 2.0
Total 400 100.0

Bir saatten iki saate kadar 25 6.3

5.  Giinliik internet kullamim Iki ila ii¢ saat 100 25.0
saatleri Ug saatten fazla 275 68.8
Total 400 100.0

Calisma 6rneklemi, 207°si erkek (%51,7) 193" (%48,3) kadinlardan olusturmustur. Yaslar 20
ila 25 arasinda olanlar, 6rneklemin %36,36'sin1; 26 ila 30 yas arasinda olanlar, %28,0’ini, 30 yas lstii
olanlar ise %35,8'ini olusturmaktadir. Orneklemin c¢ogunlugunu %56,5 ile iiniversite 6grencileri
olustururken, bunu yaklasik %31,3 ile yiiksek lisans Ogrencileri, %3,3'Unli ise okuryazarlar
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olusturmaktadir. Sonuglar, toplam 6rneklem iiyelerinin %98,0'nin internete sahip oldugunu gosterirken
%2,0'sinin ise kisisel interneti bulunmamakta, ihtiya¢ duyuldugunda kafe ve kamu ofislerinden internet
ihtiyaglarini karsilamaktadirlar. Ankete katilanlarin en biiyiikk orani, interneti {i¢ saat veya daha uzun
stire kullanmaktadir. Bunlarin oran1 %68,8’e ulagsmistir. Bunu %25,0 ile interneti iki ila ii¢ saat arasinda
kullananlar takip etmektedir. Ardindan interneti giinde sadece bir ila iki saat arasi kullananlar
gelmektedir ki bunlari, %6,3 ile 6rneklemin en diisiik oranini ifade etmektedir.

Tablo 4 ise uygulamasi yapilan ankette yer alan degiskenlere iliskin Cronbach's Alpha
faktorlerini gostermektedir.

Tablo 4. Anket istikrar1 ve Cronbach's Alpha faktor

Caligma eksenleri Cronbach Alfa'nin Degeri
Birinci eksen: Tiiketicilerin elektronik reklamlara maruz kalma aliskanliklar1 ve 0927
kaliplar '
Ikinci eksen: Tiiketicilerin elektronik reklamlara maruz kalma nedenleri 0.912
Ucgiincii eksen: Elektronik reklamciligin tiiketici davranisi iizerindeki etkisi 0902

Bulgular, Cronbach's alpha degerinin 0.927 - 0.912 - 0.902 seklinde her bir eksenin yiiksek
oldugunu ifade etmektedir. Buna gore, bir biitiin olarak ara¢ diizeyinde kararlilik faktori yiksektir.

Tablo 5’te ise Spearman Brown testi sonuglarinin goésterimi yapilmaktadir. Burada anket
degerleri tek sayili sorular, ¢ift say1li sorular olmak tizere iki boliime ayrilmigtir. Daha sonra Spearman-
Brown denklemi ile korelasyon katsayisinin degeri hesaplanmistir. Elde edilen sonuclar tablolanmistir.

Tablo 5. Spearman Brown Testi Bulgulari

. Spearman Brown'in
Caligsma eksenleri i
Birinci eksen: Tiiketicilerin elektronik reklamlara maruz kalma aligkanliklar1 ve 0941
kaliplar )
Ikinci eksen: Tiiketicilerin elektronik reklamlara maruz kalma nedenleri: 0911
Ugiincii eksen: Elektronik reklamciligin tiiketici davranis iizerindeki etkisi 0836

Tablo 5’e gore, Spearman-Brown korelasyon katsayisinin degerinin kabul edilebilir ve
istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Boylece, anket son haliyle dagitilabilir ve test
edilebilir niteliktedir.

Tablo 6 ise caligma Ornekleminin yanitlari ve yiizdelerini sergilemektedir. “Tiketicilerin
elektronik reklamlara maruz kalma aliskanliklari ve kaliplar” seklindeki birinci eksen, orneklem
iiyelerinin bakis acisindan (kararsiz) bir derece almistir.
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Tablo 6. Tiketicilerin elektronik reklamlara maruz kalma aligkanliklar1 ve kaliplari

- Standart Ortalama Semantik
NO Eksen sorulari Rutbe | Ortalama sapma yiizde
Birinci eksen: Tiiketicilerin elektronik reklamlara maruz kalma aligkanliklar1 ve kaliplari
Internette gdsterilen reklamlari her zaman o Kararsizim
1 takip etmeye dzen gdsteririm 10 2.87 14l /038
Kanalin web sitesi araciligiyla internette o Kararsizim
2 gosterilen reklamlar takip ederim 1 2.84 139 7037
Sosyal medya araciligiyla internette o Katiltyorum
3 goriintiilenen reklamlar takip ederim > 3.52 148 7070
Ailemle birlikte internet reklamlarini takip o Kararsizim
4 ediyorum 13 2.74 142 %355
5 Arkadaslarimla internet reklamlarini takip 12 283 1.40 %57 Kararsizzim
ediyorum ) : 0
6 Qe_vrimic;i reklamlar1  kendi  basima 6 3.48 1.48 %470 Katiliyorum
izliyorum ' '
7 Evde internet reklamlari izlemeyi tercih ] 338 1.48 %468 Kararsizim
ederim ' ' ’
Sokakta internet reklamlar1 izlemeyi tercih o Kararsizim
8 ederim 14 2.63 1.34 %53
9 Bos zamanlarimda internet reklamlari 7 340 1.44 4,68 Kararsizim
izliyorum ' ' ’
10 Gerektiginde internet reklamlari izliyorum 2 3.92 1.26 %78 Katiltyorum
1 Internette gezinirken kazarayla internet 1 393 1.19 %479 Katiliyorum
reklamlari izliyorum ) )
12 Urun reklamlari, gordiigiim en ¢ok izlenen 3 383 133 %77 Katiltyorum
Internet reklamlardir ) )
13 Hizmet ve fikir reklamlari, gérdigim en 4 356 137 %71 Katiliyorum
¢ok Internet reklamlar ) )
Haber ve  giincelleme  reklamlar Katiltyorum
14 gordiigiim en g¢ok izlenen Internet 9 3.37 1.41 %68
reklamlardir
Genel ortalama 331 1.43 66% Kararsizim

Eksenin aritmetik ortalamasi 3.31, onay orani ise %66'dir. Bu nedenle arastirma 6rnekleminde
yer alan bireylerin, internet ortaminda yayinlanan reklamlar1 her zaman istekli olarak izlemedikleri
soylenebilir. Bir biitiin olarak eksen diizeyinde en yiiksek onem derecesini Internet'te gezinirken
tesadiifen internet reklamlarini goriiyorum" seklinde paragraflar arasinda ilk sirada yer alan on birinci
madde elde edilmistir. Bu maddenin ortalamasi 3.93, standart sapmasi 1.19, onaylanma oram1 %79,
anlamlilik diizeyi (katiliyorum) onem derecesi yiiksektir. Bunun nedeni, ¢ogu insanin internette
gezinirken reklam gérmesi olabilir. Cogu web sitesi ve uygulamada siirekli olarak goriinen reklamlar
oldugundan, ¢cogu Internet kullanicis1 tesadiifen bunlara maruz kalir.

"Ihtiyaca gore internet reklamlari izlerim" ifadesinin yer aldigi onuncu maddenin ortalamasi
ortalama ise 3.92, standart sapmas1 1,26 olup maddeler arasinda ikinci sirada yer almistir. Bu, ¢cogu
insanin tiriinler ve hizmetler hakkinda daha fazla ayrint1 bilmeleri gerektiginde reklamlari izlemesinden
ileri gelir. Bir biitiin olarak eksen diizeyinde en diisiik onem derecesi, sekizinci paragrafta ve paragraflar
arasinda sonuncu sirada yer alan "internet reklaminin en giizel izlenecegi yer caddedir" seklindeki
madde almistir. Bu maddenin ortalamasi 2,63, standart sapmasi 1,34 ve sdzel anlamlilik diizeyi (karasiz)
seklindedir. Bunun nedeni, en biiyiik grubun gerektiginde evde reklam izlemeyi tercih etmesi olabilir.
Bu eksendeki diger paragraflar, ¢aligma 6rneklem iiyeleri agisindan anlamlilik agisindan (katiliyorum)
ve (kararsiz) diizeyindedir. Bunlarin aritmetik ortalamasi 2.74 - 3.83, ortalama oran ise %55 - %77
arasinda degismektedir.
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Tablo 7. Tuketicilerin elektronik reklamlara maruz kalma nedenleri

NO Eksen Sorulari Ritbe | Ortalama S;Zgﬂ?: O:(tggr:a Semantik
Tkinci eksen: Tuketicilerin elektronik reklamlara maruz kalma nedenleri
1 Cargidaki yenilikler.i 6g.renmek icin 4 382 133 76% Katiliyorum
Internet reklamlari izlerim
2 Internet feklz'n‘nl'arl‘m.ucuz maliyeti 9 366 1.41 73% Katilryorum
ve kisa siiresi i¢in izliyorum
3 h}ternet' r.ek'lat_nlarlm eglence ve 10 334 148 67% Kararsizim
eglence i¢in izliyorum
Internette gezinirken zorunlu olarak Katilryorum
4 gorunduikleri icin internet 1 3.96 1.15 79%
reklamlarini izliyorum
Sirketin adi ve driinleri hakkinda Katiliyorum
5 6nceden bilgim olmasi, reklamlarini 8 3.70 1.35 74%
internette izlememi sagliyor
Internet reklamlarinda beni en ¢ok Katiliyorum
6 ¢eken sey, reklamm  ¢ekici 5 3.81 1.31 7%
tasartmdir
Internet reklamlariyla ilgili beni en Katiliyorum
7 ¢ok ¢eken sey, reklamlarm 3 3.87 1.23 78%
goriintiilenme seklidir
8 Beni in_ternet reklaml.arl i"zleyfzfl. sey, 6 380 134 76% Katiliyorum
ses, resim ve renklerin giizelligidir
Her internet reklamina Kararsizim
9 gliveniyorum 11 2.64 1.44 53%
Internet reklamlar yoluyla tiiketici Katiliyorum
10 gavr_amslarl lizerinde olqmlq etk@ 7 375 135 75%
iizerinde ¢alisan elektronik siteleri
kullanimi kolay
Kullanimi kolay web siteleri yol Katiliyorum
11 acar reklamlara erigimi ve yaniti 2 391 1.33 78%
artirmak igin
Genel ortalama 3.69 1.43 74% Katiliyorum

Tablo 7°den "tiketicilerin elektronik reklamlara maruz kalma nedenleri" seklindeki ikinci
eksen, drneklem tarafindan (katiliyorum) derecesine sahip olmustur. Eksenin aritmetik ortalamasi 3,69,
onay oran1 %74 seklindedir. Buradan hareketle 6rneklem iiyelerinin internet reklamlarim izlemek igin
farkli giidiilere sahip oldugu soylenebilir.

Dérdiincii maddenin ilk sirasinda “Internet reklamlarmi izliyorum” seklindeki paragraf
bulunmaktadir. Cilinkii internette gezinirken zorunlu olarak bu reklamalar ¢ikmaktadir. Bu paragrafin
standart sapmasi 1,15, aritmetik ortalamasi 3,96, orani ise %79 seklinde olup “katiliyorum” sozii ile
anlamlilik diizeyine ve yiiksek derecede ©nem sahiptir. Bunun nedeni, gogu insanin Internet
reklamlarini, gezinirken zorunlu olarak goriindiikleri ve birka¢ saniye gecene kadar atlayamadiklari igin
izlemesi olabilir.

Ikinci sirada, "web sitelerini kullanma kolaylig1, reklamlara erisimde ve bunlara yanitta artisa
yol agar" seklindeki on birinci paragraf gelmektedir. Bu paragrafin standart sapmasi 1.33, aritmetik
ortalamasi 3.91, orani1 ise % 78 olup anlamlilik diizeyi “katiliyorum” seklindedir. Bu, sayfalar arasinda
gecisi kolay ve mobil uyumlu sitelerin, tiiketiciyi reklama maruz birakmaya devam ettigini gosterir.

Son sirada ise “Internet reklamlarmin sundugu her seye giivenirim” seklindeki dokuzuncu
paragraf bulunmaktadir. Bu paragrafin standart sapmasil.44, aritmetik ortalamas1 2.64 ve orani %53
olup son sirada yer almaktadir anlamlilik diizeyi “kararsiz” seklindedir. Bunun nedeni, ¢ogu tiiketicinin
mal ve hizmet pazarlamak {izere yapilan internet reklamlarinin ¢oguna giivenmemesidir.
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Tablo 8. Elektronik reklamciligin tiiketici davranisi tizerindeki etkisi

NO Eksen Sorular1 Ritbe | Ortalama Sézgﬂ?: O\r(tggr;wa Semantik
Uciincii eksen: Elektronik reklameiligin titketici davranisi {izerindeki etkisi
Uriin  fiyat  reklamlarin1  diger Katiltyorum
1 reklamlardan daha hatirhyorum > 369 133 4%
Hizmetleri ve Urinleri icin kurumsal 362 Katiliyorum
2 reklamlar1 diger reklamlardan daha 6 ’ 1.36 73%
fazla hatirliyorum
3 Reklami hatlrliafr.la‘ml saglayan sey 2 393 123 79% Katiltyorum
tasarimi ve estetigidir
4 Her zaman Internet  reklamlara 9 274 144 55% Kararsizim
inantyorum
5 Internet reklamcilig iiriin satn almamm 7 336 1.46 67% Kararsizzim
artirdi
Daha o6nce denemedigim bir iriiniin 60% Kararsizim
6 reklamini begendigimde dogrudan satin 8 3.00 1.43
alirim
Belirli bir drlin igin bir duyurudan Katiltyorum
hoslandigim  zaman, daha Once
7 denemedim, bu iriini satin almadan 1 4.00 1.32 80%
once deneyen insanlar hakkinda
soruldum
Internet reklamciliginin tiiketici Katiltyorum
8 davranislarimi etkiledigini 4 3.71 1.41 74%
diisiiniiyorum
Bence, Internet reklamciligt Katiliyorum
9 Yemen'deki medya uygulamalarinin 3 3.81 1.30 7%
geligimine katkida bulunuyor
Genel ortalama 3.59 1.39 71% Katiliyorum

Tablo8 ‘den “Elektronik reklamciligin tiiketici davranislart iizerindeki etkisi” seklindeki ikinci
eksen, orneklem tarafindan (katiliyorum) derecesine sahip olmustur. Eksenin aritmetik ortalamasi 3,59,
onay orani %71 seklindedir. Dolayisiyla elektronik reklamlarin Yemenli tiiketicinin tiiketici davramslar
Uzerinde énemli bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir.

Birinci sirada “Daha 6nce denemedigim belirli bir {iriiniin reklamin1 begendigimde onu
sorarim.” seklindeki yedinci paragraf bulunmaktadir. Ciinkii internette gezinirken zorunlu olarak bu
reklamalar ¢ikmaktadir. Bu paragrafin standart sapmasi 1,32, aritmetik ortalamasi 4,0, orani ise %80
seklinde olup “katiliyorum” cevabi ile anlamlilik diizeyine ve yiiksek derecede dnem sahiptir. Bunun
nedeni, ¢ogu insanimn Internet reklamlarini, gezinirken zorunlu olarak goriindiikleri ve birkag saniye
gegene kadar atlayamadiklari igin izlemesi olabilir. Bunun nedeni, ¢ogu kisinin internette belirli bir tiriin
icin bir reklam gordiiglinde ve iiriinii begendigi zaman, {irlinii satin alsin veya almasin iiriinii daha 6nce
satin almis olan kisilerin {irlin hakkindaki izlenimlerini 6grenmek i¢in onu sorgulamasi ve daha sonra
karar vermesi nedeniyle olabilir.

Ikinci sirada, “Reklami bana en ¢ok hatirlatan sey tasarimi ve estetigidir” seklindeki ikinci
paragraf gelmektedir. Bu paragrafin standart sapmasi 1.23, aritmetik ortalamas1 3.93, orani ise %79 olup
anlamlilik diizeyi “katiliyorum” seklindedir. Bu, sayfalar arasinda gegisi kolay ve mobil uyumlu
sitelerin, tiiketiciyi reklama maruz birakmaya devam ettigini gosterir. Buna gére Reklam verenlerin
reklam tasarimlarinda ve sergilemelerinde kullandiklari, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeye, reklamm
gormelerine ve reklamdan etkilenmelerine katkida bulunan, onlari {irlinii satin almaya tesvik eden bir
dizi teknik ve estetik faktor vardir.

Son sirada ise “Internet reklamlarina kesinlikle giivenirim” seklindeki dérdiincii paragraf
bulunmaktadir. Bu paragrafin standart sapmasi 1.44, aritmetik ortalamas1 2.74 ve oran1 %55 olup son
sirada yer almaktadir ve anlamlilik diizeyi “kararsiz” seklindedir. Bu; c¢ogu tiiketicinin internet
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reklamlarinin sundugu her seye inanmamasi, bunun yerine reklami yapilan mal veya hizmetleri deneyen
insanlardan, denemeye karar vermeleri durumunda kalitelerini saglamak i¢in bilgi almaya ¢aligsmasindan
ileri gelmektedir.

SONUCLAR VE DEGERLENDIRME

Yemenli tiiketicinin elektronik reklamlardan etkilenme derecesi, bunlara maruz kalmanin genel
aliskanliklarina ve kaliplaria (zaman, yer, reklam tiirii, nasil maruz kalindigina) gore degismektedir.
Reklam verenlerin reklam tasarimlarinda ve gosterimlerinde kullandiklar bir dizi teknik faktor vardir.
Elektronik reklamlarda mesajin igerigine eslik eden sarki, miizik ve estetik unsurlar ile diyalog, hikaye
gibi ¢esitli yontemlerin kullanilmas: ve sunum yontemi ile ilgili her sey kitlelerin dikkatini ¢ekerek
reklam1 hizli bir sekilde anlamalarin1 saglamaktadir ve bir fikrin iletilmesine katkida bulunmaktadir.
Boylece tiiketiciyi igerige ikna etmeye, tiiketicilerin satin alma davranislarin1 yonlendirmeye yardimci
olmaktadir.

Yemenli tiiketici, satin almak istedigi mal veya hizmetler i¢in bilgi toplama kaynagi olarak
elektronik reklamlara giivenmektedir. Bunun yaninda en son haber ve gelismeleri de takip etmektedir.
Boylelikle kendisine sunulan satin alma olanaklarina gore arzularmi ve ihtiyaglarini tatmin etme
arzusundadir. Yemenli bir tiketicinin tiiketici davramigini anlamak igin, psikolojik ve sosyo-kulturel
faktorlerden etkilendigi i¢in, davranig kaliplarini etkileyen gesitli faktorler de ayrica dikkate alinmalidir.
Elektronik reklam, bu minvalde tiiketicilerin tiiketici davraniglarini etkilemeye katkida bulunmaktadir
ve tiiketicilerin isteklerini karsilayarak etkilemektedir. Internet ve uygulamalarinin ¢ok sayida
tiiketicisinin kullanimi ve Internet reklamciligimin diisiik maliyetleri, reklamcilara bu alan1 kazanmalar
icin daha biiyiik bir firsat saglamaktadir. Ek olarak elektronik reklam, Yemen 6zelinde, tlketicilerin
pazardaki iriinlerin varligi hakkinda bilgilendirilmesine 6nemli O6l¢lide katkida bulunmaktadir.
Elektronik reklamlara siirekli maruz kalma, mal ve hizmetler hakkindaki bilgileri artirmaktadir. Bu
tirden reklamlarin, yeniden satin alma veya mallar1 deneme yoluyla tiiketicilerin satin alma kararini
etkiledigi de gozlemlenmistir. Elektronik reklamin satin alma karar iizerindeki etkisi, tiriiniin fiyat1 ve
ekonomik dizeyi ile ilgilidr ve Yemenli tiiketicilerin satin alma kararini olumlu etkilemektedir.
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Extended Abstract

Research Problem and Purpose of the Article

The main purpose of this study is to determine the effect of electronic advertising on the purchasing
behavior of the Yemeni consumer. In order to achieve this aim, within the scope of this study, an answer
is sought to the question of what is the role of electronic advertising in influencing the purchasing
behavior of the Yemeni consumer. The research sample is 400 Yemeni consumers.

This study was conducted under multiple constraints which are scientific, temporal, spatial and human
limitations. This research has scientific limitations as it examines the Effect of Electronic
Advertisements on Consumer Purchasing Behavior and is a Field Study of a Consumer in Yemen. In
addition, the research will be completed in June 2022 with all its findings. While the fact that the study
is specific to the city of Sana'a creates a limitation in terms of space, there is also a human factor
limitation in terms of making Yemeni consumers living in this city the focal point. In the descriptive
analytical approach, the sample survey method is supported by the study research community
represented by Yemeni consumers who are internet users in the city of Sana'a, Yemen.

Methodology

I will rely on the analytical descriptive approach, the sample survey method, and the study research
community of Yemeni Internet users in Sana'a, Yemen. The field data collection tool in this study was
the questionnaire .

Conclusions

Depending on their general routines and patterns of exposure, electronic advertisements affect Yemeni
consumers to varying degrees (in terms of time, place, type of advertisements, and method of exposure).
Advertisers use a variety of technical elements when creating and delivering adverts. Electronic (such
as songs, music, aesthetic elements that complement the message's content, and the use of various
methods like dialogue, story, and everything else related to the method of presentation) because it aids
in communicating the idea by grabbing the public's attention and causing them to comprehend the
advertisement quickly and be persuaded of its message, which influences consumers' purchasing
decisions. The Yemeni consumer relies on electronic marketing to learn more about the products or
services he wants to purchase as well as to keep up with the latest events and news which, based on his
ability to make purchases, he anticipates that will fulfill his wants and needs. We must consider the
numerous aspects influencing the behavior of the consumer in order to comprehend his behavior. It is
impacted by sociocultural, psychological, and other variables. Electronic advertising influences
customer behavior and satisfies their needs, as well as having an impact on them.

There were more opportunities for advertisers to succeed in this market due to the usage of a high
number of Internet users and its applications as well as the low costs of Internet advertising. Electronic
advertising makes a significant contribution to educating consumers about the availability of goods on
the market. Information about products and services is increased by continual exposure to electronic
marketing. Consumers are influenced by electronic advertising to make repeat purchases or to test out
products. The price of the goods and the consumer's economic status have an impact on how electronic
advertising influences the choice to buy. Positive purchase decision-making effects are caused by
electronic advertising.
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