ISSN:1306-3111
e-Journal of New World Sciences Academy
m 2011, Volume: 6, Number: 3, Article Number: 4C0105

HUMANITIES

Received: November 2010

Accepted: July 2011 Orhan Dikener
Series : 4C Selcuk University
ISSN : 1308-7320 odikener@yahoo.com
© 2010 www.newwsa.com Konya-Turkey

INTERNETTE PAZARLAMA VE ETKILESIMLILIK KAVRAMI: YUKSEK
ETKILESIMLI INTERNET SIiTELERININ SATIN ALMA DAVRANISI SURECINDEKI YERI
VE ONEMI

OZET
Internet bir tilketicinin bir iriinii eszamanli olarak gdérebildigi,
detayli bir sekilde inceleyebildidi wve aninda Urlni satin alabildigi
yegane etkilesimli iletisim aracina donltsmistir. Tiketiciler 3 boyutlu
olarak gdrsellestirilmis irlinlerle etkilesirken psikolojik ve duygusal
durumlar gecirdiklerinden, sanal bir deneyim inandirici bir dogrudan
deneyimin vyerini alabilmekte ve karar almayl gelistirerek miisteri
O0grenmesini kolaylastirabilmekte ve satin alma davranisinda
belirleyici bir etken olabilmektedir. Bu baglamda internetin
geleneksel basin ve yayina gdre daha giiclii bir ara¢ olarak hizmet etme
glici vardir. Sanal deneyimde bilginin kontrol imkéninin fazla olmasi
tiketicinin karar verme nitelidini ve bilgisini gelistirmektedir.
Anahtar Kelimeler: Etkilesimlilik, Tiketici Davraniszi,
Sanal Deneyim, Etkilesimli Pazarlama,
Internette Pazarlama

THE CONCEPT OF MARKETING AND INTERACTIVITY ON THE WEB:
ROLE AND IMPORTANCE OF HIGHLY INTERACTIVE WEB SITES ON THE PROCESS OF
CONSUMER BUYING BEHAVIOR

ABSTRACT

The internet has been transformed into the ultimate interactive
media where a product can be simultaneously viewed, examined in detail
and purchased on the spot by the consumer. As customers interact with
3 dimensionally visualized products, they experience psychological and
social states by which the wvirtual experience can substitute the
convincing direct experience and can facilitate customer learning by
decision enhancing and this in turn can be a determining factor on
consumer buying behavior. In this context, the internet functions as a
more powerful media than the conventional print and broadcast media.
Having more control possibilities on knowledge in virtual experience
enhances the gquality and knowledge of consumer decision.

Keywords: Interactivity, Consumer Behavior, Virtual Experience,

Interactive Marketing, Internet Marketing


http://www.wsa.com.tr/

E-Journal of New World Sciences Academy
Humanities, 4C0105, 6, (3), 495-507.
Dikener, O.

1. GIRiS (INTRODUCTION)

Iletisim ve teknoloji gilinimiizde neredeyse birbirinden ayra
disiintilemeyen iki kavram haline gelmistir. Teknolojinin ivme kazanarak
cok hizli gelisip biiylimesi iletisim alaninda da Onemli degisimlere
sebep olmaktadir. Ozellikle kitle iletisim alaninda iletisimin pek cok
karakteristiginin yeniden gdzden gegirilmesini gerektiren Onemli
gelismeler yasanmaktadir. Bunlarin en basinda, kitle iletisim alaninda
etkilesimlilik kavraminin ©Onem kazanmasinin yegane sebebi olan
internet fenomeni gelmektedir.

Internet giinimizde vyalnizca, bilgisayarlarin  biyiik bir ag§
lizerinde birbirleriyle badglanmasi seklinde tanimlanmaktan c¢ok O&Otede
bir yerdedir. Iletisim olgusunun y®n, zaman ve mekan gibi boyutlarini
hem kaynak hem alici hem de mesaj acisindan alt {st etmistir. Yeni
iletisim teknolojisi internetin, bilinen kitle iletisim araclarinin
artik geleneksel ve/veya klasik olarak anilmasini sadlayacak olan en
O6nemli 6zelligi iki yonld iletisime olanak saglamasidir. Bu yeni kitle
iletisim slirecinde kaynak ve alici yilzylize iletisimde oldudu gibi yer
degistirebilmekte, geleneksel medyadaki tek yonlii iletisim akisini iki
yonli hale getirmektedir. Bunu yaparken yer ve =zaman kavramlarinin
iletisim slirecinde yeni bir boyut kazanmasina da sebep olmaktadir. Her
zaman ve heryerden sanal dinyayla iletisime gec¢mek mimkindiir artik.

Bu 6zellikleri sayesinde yasam tarzlarini degistirebilen,
dolayisiyla insanlarin pek c¢ok konudaki tutum ve davranislarini
sekillendirip yoénlendirebilen yodniiyle vyeni iletisim teknolojisi,
6zlinde 1iletisim ve insan davranislarini vyonlendirme iizerine kurulu
pazarlama disiplininin de Onemli bir calisma alani haline gelmektedir.

Gunimlizde pazarlama disiplininin teoride ve pratikte en Onemli
calisma alanini 1ise -6zellikle de tiketici merkezli pazarlama
anlayisinin bir sonucu olarak- tiliketicinin karar verme mekanizmasinin
dogru bir sekilde analiz edilmesi ve bu yonde stratejiler
gelistirilmesi teskil etmektedir. Arastirma konusu insan oldudunda ve
6zellikle de tutum ve davranis 1iliskisi incelendidinde neredeyse
sinirsiz sayida faktdrin etkisinden s6z etmek mumkiindir. Arastirmalar
duygusalliktan rasyonellide genis bir yelpazede ¢ok c¢esitli degiskenin
tiketicinin karar verme mekanizmasini etkiledigini ortaya c¢ikarmistair.
Bunlarin tek tek ortaya konulmasi ve ¢ok cesitli ve neredeyse sinirsiz
sayida faktorin deJerlendirilip insan davranislarinin kategorize
edilmesi, bu giine kadar pazarlama iletisimi c¢alismalarinda o6nemli bir
konu olmustur.

internetin gelisimiyle birlikte hem firmalar hem de tiiketici
acisindan sunulan olanaklar, elbette bu yeni iletisim aracina 0zgl
stratejiler gelistirildigi O0lcude anlam kazanabilir. Calismada
geleneksel medyada kullanilan yontemlerin internet ortaminda
zannedildigi kadar glc¢cli etkiler yapmayacadi, etkilesimli pazarlamanin
pek cok 6zelligi dikkate alinmadan (6rnegin etkilesimlilik)
olusturulacak mesaj stratejilerinin reklam alaninda istenilen
gelismeyi saglamayacadi ortaya konulmaya ¢alisilacaktir. Gunumlizde
genel egilim geleneksel medya yontemleriyle internette varlik
gOsterebilmekten yanadir. Halbuki bir reklam afisini, brosurinu veya
televizyon veya gazete reklamini oldudu gibi internete tasimak yeni
medyanin en Onemli ©6zellidi olan etkilesimliligi gdz ardi etmek
anlamina gelmektedir. Geleneksel medya icin hazirlanan reklam
calismalarini oldugu gibi internet ortamina aktarmak, iletisim
stirecinin yalnizca mecra deJistirmesinden baska bir sey dedgildir. Oysa
yeni medyanin sundugu en Oonemli avantaj olan etkilesimlilik gdz ardi
edilemez geribesleme olanaklari sunmaktadir. Bu baglamda internette
reklam uygulamalari geleneksel medyadaki &rnedinden farkli tasarlanmis
ve etkilesimli bir yapida olmalidir.
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2. CALISMANIN ONEMI (RESEARCH SIGNIFICANCE)

Calismada yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle genel
olarak pazarlama iletisimi alaninda, ozel olarak da tiketici
davranislari alanlarinda ortaya c¢ikan yeni olanaklarin incelenip
deJerlendirilmesi ve teorik bilginin deneysel kanitlarla desteklenmesi
amaclanmaktadir.

Literattrde etkilesimlilige farkla yvaklasimlarain,
etkilesimlilige getirdigi farkli boyutlar ortaya konulmaya
calisilacak, yapilan calismalar dogrultusunda 0Ozellikle internet
ortaminin en O6nemli 6zelligi olan etkilesimliligin dogru
kullanildiginda tiketici karar verme siirecinde ne kadar etkili
olabilecedi sinanmaya c¢alisilacaktir.

Etkilesimli pazarlamanin iletisim slrecinde “yalnizca yeni bir
arac” olarak dedil; aksine pek c¢ok Onemli 06zelligiyle kendine o&zgi
stratejileri olmasi gereken ve geleneksel medyadan wuyarlanan ikna
edici iletisim c¢alismalarindan c¢ok farkli uygulamalara ihtiya¢ duyulan
yeni bir iletisim slireci olarak godriilmesi gerektidi wvurgulanacaktir.

Calismanin, akademik anlamda teori ve pratigi bir araya
getirerek ©pazarlama sektdériinde Dbazi ©oSnemli gelismelerin Onceden
gérilmesine katki saglayacadi diisiinilmektedir. Ozellikle hiz kazanarak
gelismesine devam eden yeni bir iletisim teknolojisinin yararlarinin
onceden kestirilerek ortaya konmasi glinimiiz rekabet ortaminda pek c¢ok
acidan o&nemlidir. Internet ortaminda nerdeyse her web sayfasinin
biiyime potansiyelinin olmasi (her alanda, ticaret, egitim vb.) da
konunun onemini artirmaktadir. Bununla birlikte teknolojik ydndesmeyle
pek c¢ok vyeni iletisim teknolojisinin birbirine benzemeye Dbaslamasi
(6rnedin cep telefonlarinin menlilerinin internet vyapisina benzemesi
vb.) yeni medyanin gelecekte kag¢inilmaz olarak vyasam tarzimizi
sekillendirecedinin sinyallerini vermektedir.

Yeni medyanin getirdigi en Onemli vyeniliklerden birisi olan
etkilesimlilik kavraminin ele alinip deferlendirilmesi ve etkinliginin
deneysel kanitlarla desteklenmesi hem akademik anlamda hem de sektorel
anlamda c¢alisma konusunu onemli kilmaktadir.

3. ARASTIRMA MODELI (THE METHOD OF THE RESEARCH)

Arastirmada deneysel bir desen secilmesinin nedeni, bir
arastirma yapilirken en basta gelen amaclardan birisi olan, teorik
bilgi vyapisini gelistirirken ayni zamanda teorik Onermeleri de
sinamaktir. Bu nedenle bir deneysel desen kullanarak arastirma
hipotezlerinin timdengelim ve timevarimsal analizleri biylik miktarda
kontrol ve yorumlama glcl saglamaktadir. Ek olarak, between-subjects
deseni sec¢ildi c¢inkd her bir badimsiz dediskenin ayri ayri etkisini
hesaplarken birden fazla badimsiz defiskenin maniple edilmesine olanak
saglamaktadir. Sonu¢ olarak, bu tir analizler tek bir dederlendirme
ekseninde konuyu ele alis big¢iminin etkisinin bulunup bulunmadigini
kolaylikla gdstermektedir.

Bu calismada deneysel desenli bir arastirma tasarimi
yvapilmistir. Elde edilen Dbulgular teorik vyapiyla iliskilendirilip
arastirmanin cikis noktasini olusturan Onermelere kanit olarak
sunulmaktadir.

3.1. Arastirma Sorulari ve Hipotezler
(Research Questions and Hypothesis)

GCalisma da asagida Dbelirtilen arastirma sorulari c¢ercevesinde
konu ele alinacaktair:

Yeni iletisim teknolojilerinin en Onemli 6zelligi olarak
etkilesimlilik kavrami iizerinde durulmustur. Kavramin tiketici
davranislarina yon veren O0zellikleri farkla boyutlariyla ele
alinmistir. Etkilesimlilik kavramiyla tiketici davranislarinda Oonemli
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yeri olan unsurlarin iliski dizeylerini acgiklamak lzere ilk arastirma
sorusu;

e Arastirma sorusu 1l: Web sitelerinin etkilesimlilik diizeylerinin
tiketici davranislarinda belirleyici unsurlara (oradalik,
algilanan etkilesimlilik, dridn bilgisi ve satin alma niyeti)
etkisi wvar midir? seklinde formule edilmistir. Etkilesimlilik
faktoriinin bu unsurlarla iliskisini belirlemek iizere asagidaki
hipotezler ortaya konmustur:

e Hipotez 1: Oradalik duyma diizeyi, vyiiksek etkilesimli sitede,
dislik etkilesimli siteye oranla daha yliksektir.

e Hipotez 2: Uriin bilgisi dizeyi, yilksek etkilesimli siteyi
inceleyen katilimcilarda, diistk etkilesimli siteyi inceleyen
katilimcilara oranla daha yiksektir.

e Hipotez 3: Satin alma niyeti diizeyi, ylksek etkilesimli siteyi
inceleyen katilimcilarda, distik etkilesimli siteyi dinceleyen
katilimcilara oranla daha yliksektir.

e Hipotez 4: Algilanan etkilesimlilik dizeyi, ylksek etkilesimli
siteyi inceleyen deneklerde, diisiik etkilesimli siteyi inceleyen
deneklere oranla daha yiksektir.

Tuketici davranislarinda 6nemli bir yeri olan ilgilenim
(involvement) kavraminin etkilesimlilik-tiiketici davranislari
iliskisinde de etkili bir dedisken olacagi disinlilmis ve asagidaki
arastirma sorusu yazilmistir:

e Arastirma sorusu 2: Tiketicilerin ilgilenim diizeylerinin
tiketici davranislarinda belirleyici rold olan unsurlara
(oradalik, algilanan etkilesimlilik, drtn bilgisi, satin alma
niyeti) nasil bir etkisi vardir?

Ilgilenim faktdriiniin bu unsurlarla iliskisini belirlemek iizere
asagidaki hipotezler ortaya konmustur:

e Hipotez 5: Oradalik duyma diizeyi, ylksek ilgilenim dizeyindeki
deneklerde, diisiik ilgilenim diizeyindeki deneklere oranla daha
yuksektir

e Hipotez 6: Uriin bilgisi diizeyi, yiiksek ilgilenim seviyesindeki
deneklerde, disiik ilgilenim seviyesindeki deneklere oranla daha

yuksektir
e Hipotez 7: Satin alma niyeti dizeyi, yuksek ilgilenim
diizeyindeki katilimcilarda, disuk ilgilenim diizeyindeki

katilimcilara oranla daha yliksekti
e Hipotez 8: Algilanan etkilesimlilik dtzeyi, ylksek ilgilenimli
deneklerde ditsiik ilgilenimli deneklere oranla daha yiksektir.

Tiketici davranislarain belirleyici roli olan unsurlarain
(oradalik, algilanan etkilesimlilik, Urin bilgisi, satin alma niyeti)
kendi aralarindaki iliski diizeylerini tespit etmek i¢in asadgidaki
arastirma sorusu yazilmistir:

Arastirma Sorusu 3: Tiketici davranislarindan belirleyici roli
olan unsurlarin (oradalik, algilanan etkilesimlilik, {drtn bilgisi,
satin alma niyeti) kendi aralarindaki iliski diizeyi nedir?

Bu unsurlarin kendi aralarindaki iliski boyutunu ortavya
koyabilmek icin asadgidaki hipotezler kurulmustur:

e Hipotez 9: Oradalik duyma diizeyi ile Urin bilgisi dizeyi
arasinda anlamli bir iliski wvardir

e Hipotez 10: Oradalik duyma dizeyi yiikseldikce satin alma niyeti
dizeyi de ylukselmektedir

e Hipotez 11: Algilanan etkilesimlilik diizeyi ylikseldikge oradalik
duyma diizeyi de ylkselmektedir.

e Hipotez 12: Algilanan etkilesimlilik diizeyi yilikseldikg¢e {rin
bilgisi diizeyi de yikselmektedir.
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e Hipotez 13: Algilanan etkilesimlilik seviyesi yiikseldikge satin
alma niyeti artmaktadir.

e Hipotez 14: Uriin bilgisi dizeyi vyiikseldikce satin alma niyeti
artmaktadzir.

e Arastirma sorusu 4: Deneklerin sosyo-demografik o&zellikleriyle
(yas, cinsiyet, gelir diizeyi, unvan) , bilgisayar kullanma
diizeyi, ginliik ortalama bilgisayar ve internet kullanma siiresi
gibi faktdrler, tiketici davranislarinda belirleyici roli olan
unsurlarla (oradalik, algilanan etkilesimlilik, dridn bilgisi,
satin alma niyeti) nasil bir iliski kurulabilir

e Hipotez 15: Oradalik duyma diizeyi ile deneklerin sosyo-
demografik o&zellikleri (yas, cinsiyet, gelir dizeyi, unvan) ve
bilgisayar kullanim tecribesi/stiresi gibi badimsiz dediskenler
arasinda anlamli bir iliski yoktur

e Hipotez 16: Uriin bilgisi diizeyi ile deneklerin sosyo-demografik
0zellikleri ve bilgisayar kullanma motifi, Dbilgisayar kullanma
tecriibesi gibi bagimsiz dediskenlerle arasinda anlamli bir
iliski yoktur.

e Hipotez 17: Satin alma niyeti diizeyi ile sosyo-demografik
degiskenlerden yas ve gelir dizeyi arasinda anlamli bir iliski
vardir

e Hipotez 18: Algilanan etkilesimlilik diizeyi ile sosyo-demografik
degiskenler arasinda anlamli bir iliski yoktur.

e Hipotez 19: Algilanan etkilesimlilik diizeyi ile bilgisayar
kullanma motifi, bilgisayar kullanma tecriilbesi wve glnlik
ortalama bilgisayar kullanma siresi badimsiz degiskenleri
arasinda anlamli bir iliski vardir

e Hipotez 20: Algilanan etkilesimlilik diizeyi ve Dbilgisayar
kullanim diizeyi arasinda anlamli iliski wvardir.

e Hipotez 21: Algilanan etkilesimlilik diizeyi ve gunlik ortalama
bilgisayar kullanim sliresi badimsiz de§iskeni arasinda anlamli
iliski wvardir

e Hipotez 22: Algilanan etkilesimlilik diizeyi ve giinltik ortalama
internet kullanim sliresi badimsiz de§iskeni arasinda anlamli
iliski vardair

e Hipotez 23: Uriin bilgisi diizeyi ile interneti kullanma motifi
bagimsiz dediskeni arasinda anlamli bir iliski wvardir

e Hipotez 24: Algilanan etkilesimlilik ditizeyi ve deneklerin sosyo-
demografik ©zelliklerinden vyas badimsiz dediskeni arasinda
anlamli iliski vardir

e Hipotez 25: Oradalik duyma diizeyi ile deneklerin sosyo-
demografik ©zelliklerinden vyas badimsiz dediskeni arasinda
anlamli bir iliski vardir.

3.2. Arastirma Tasarimi ve Uygulamasi
(Research Design and Implementation)

Hipotezleri test etmek ig¢in uygulama materyali olarak iki farkla
web sitesi tasarimi vyapilmistir. Uriin tanitim websitesi formatinda
hazirlanan ve biri tamamen etkilesimli formatta dizenlenmis digeri ise
geleneksel medya formatindaki bir tanitim brosirinin web ortamina
aktarilmasiyla olusturulmus iki ayri materyal kullanilarak, bir

dizlisti bilgisayar yardimiyla katilimcilarin tek tek (kendi calisma
ortamlarinda) dolasilmasiyla uygulama gerceklestirilmistir. Boylelikle
bilgisayar laboratuar ortaminda arastirmayi olumsuz yonde

etkileyebilecek faktorler elimine edilmistir.
Katilimcilara ©Once cinsiyet, vyas, gelir dizeyi, unvan gibi
sosyo-demografik 6zelliklerini ve bilgisayar kullanim motifi,

499



E-Journal of New World Sciences Academy LRI
Humanities, 4C0105, 6, (3), 495-507. NUIS/A
Dikener, O.

bilgisayar kullanim dizeyi, giinliik ortalama bilgisayar kullanim slresi
gibi sorularin yoneltildigi ‘“soru formu 1” Dbilgisayar ortaminda
sunulmus, sonra deneklerin bulunduklari gruba uygun olarak (yiksek
etkilesim/ytiksek 1ilgilenim, vyiksek etkilesim/diustik ilgilenim, ylksek
ilgilenim/disiik etkilesim, disik etkilesim/diisik ilgilenim) deney
materyali uygulanmistir. Zaman kisitlamasi yapilmamistir. Denekler web
sitelerinde istedikleri kadar gezinmislerdir. Uygulama sonunda “soru
formu 2” yine bilgisayar ortaminda sunulmus ve arastirma verileri elde
edilmistir.

Deneye farkla iniversitelerde gorev yapan farkli gbrev
kademesinde (invan) ve farkli branslarda 64 akademisyen katilmistir.
Calismanin ve kullanilan materyallerin dogasina uygun olarak bdyle bir
denek grubu secilmistir. Ozellikle {ilkemizde vyeniliklerin kabulii
noktasinda ©oncii olarak kabul edebilecedimiz akademisyenlerin yeni
iletisim teknolojilerini kullanma konusunda da ortalamanin istiinde bir
performansi (kabullenme diizeyi) oldudu varsayilmistir.

4. ETKILESIMLILIGIN KAVRAMSALLASTIRILMASI
(THE CONCEPTION OF INTERACTIVITY)

Uzun zamandir  pazarlama, iletisim, reklamcilik ve diger
alanlarda tartismalara konu olan etkilesimlilik, ¢esitli vyaklasimlar
ve bakis acgilari nedeniyle tanimlarda ve Olc¢uUm ydntemlerinde oldukca
farklilaik gbsterebilen bir arastirma alanidir (McMillan ve
Hwang, 2002) .

Tanimindaki bu belirsizlige ve farkli &lgme yodntemlerine radmen,
etkilesimlilik, yeni medya ve teknolojinin etkilerini anlamada Onemli

bir etken olarak kavramsallastirilmistir (Rafaeli, 1988). Iletisim
odakli pazarlamanin ana kavramlarindan birisi haline gelmesi (Duncan
ve Moriarty, 1998) etkilesimliligi misteri merkezli pazarlama

calismalarinda Onemli bir bilesen olarak gdérme egilimini glin gectikce
artirmaktadir.

Sézlitkte “Iki tarafli eylem; kisiler veya seylerin birbiri
izerindeki eylem veya etkileri” seklinde tanimlanan etkilesim kavrami,
etkilesimlilik kavraminin kokenini olusturmaktadir (Oxford English

Dictionary Online Version, www.oed.com) . Sosyal psikoloji
literatlirinde de “bir kisinin davranislarinin baska bir kisi (burada
“kisi” etkilesimdeki taraflardan birini ifade eder) tarafindan

biling¢li olarak yeniden Orglitlendigi veya dider kisinin davranislarini
karsilikli olarak etkiledigi durumdur” seklinde vyerini Dbulmustur
(Turner 1988’ den aktaran Johnson, 2002) . Etkilesimlilik Ozinde
birbiriyle etkilesim icinde 1iliski kuran iki veya daha fazla kisi
arasindaki davranisa (“etkinlikler/eylemler arasi”) veya iki tarafli
eylem slirecine gbnderme yapmaktadir. “Karsilikla eylem” ve
“karsiligini vyerine getirme” ile ilgili olan “iki taraflilaik”,
iletisim slirecinde degisimli olarak ileri ve geri hareketi mimkin
kilmaktadar.

Etkilesimlilik terimi pazarlama alaninda, bir tiketiciye
bireysel olarak hitap edilebilmesi ve o bireyin yanitlarini bir araya
toplama ve hatirlama ©6zelligi gibi iletisimin iki Onemli unsuruna
vurgu yapmaktadir. Bu iki 0zellik bir dc¢lincliyil de mUmkin kilmaktadir
bu da; karsilikli etkilesim sonucunda bireyin kendine 0Ozgl vyaniti
dogrultusunda ona tekrar hitap edilebilmesi 0zelligidir (Deighton
1996). Etkilesimli iletisim arac¢larinin bireye &zgl hitap edebilme
yetisi, gunimizde pazarlamacilarin mesajlarini veritabani
teknolojileri ile gruplardan =ziyade bireylere yOneltme imkanina
erismeleri anlamina gelmektedir. Bu baglamda Steuer (1992)’a gdre
etkilesimlilik “kullanicilarin, bir araci ortamin icgerigini veya
big¢imini degistirmek ic¢in gercek =zamanli olarak iletisim sirecine
katilabilmeleri” seklindedir.
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Her ne kadar Steuer ve arkadaslari c¢alismalarinda medyanin
O0zelliklerine odaklanmis olsalar da, literatiirde etkilesimliligin,
insanlarin kullanimindan bagimsiz bir teknoloji oldugu iddia
edilmemistir. Benzer bicimde Roehm ve Haugtvedt (1999)
etkilesimliligin onemli bir yoénini “tiketicilerin, iletisim siirecinin
icerik ve sunumunun bi¢imlendirilmesine katilmaya” izin vermesi olarak
belirtmislerdir. Kullanicilarin bigim ve icgeridi etkileyebilmesi
6zellidi hem Choi, Miracle ve Biocca (2001) hem Lombard ve Snyder-Duch
(2001) gibi arastirmacilarin etkilesimliligi bir kanal boyutu olarak
kabul eden siniflandirmalarinda da yer almistir.

Rekléamlardaki etkilesimliligdi tanimlarken kullanici Uzerine
yogunlasan Cho ve Leckenby (1999) ise etkilesimliligi “kisinin, reklam
mesajlari ve reklédmcilarla etkilesime girerek etkin olarak reklédmin
islenmesine katilma derecesi” olarak gdrmislerdir. Bu durumu bir siirec
olarak dederlendiren arastirmacilar, ozellikle kisinin reklamla
etkilesme derecesini belirleyici kabul etmislerdir. Macias (2003) da
“Etkilesimlilik, icerigin ve/veya onun bigciminin bir medya
araciligiyla iletisim, alisveris, elde etme ve/veya degistirme durumu
veya siirecidir” seklinde slirece yonelik bir tanim Onermistir.

5. ETKILESIMLILIK VE TUKETICI DAVRANISI
(INTERACTIVITY AND CONSUMER BEHAVIOUR)

Etkilesimliligin tiketici odakli arastirmalar bakimindan bircok
bileseni bulunmaktadir. Etkin kontrol, iki yonli iletisim ve
eszamanlilik (senkronluk) etkilesimligin ana Dbilesenleri olarak yer
almaktadir (Liu ve Shrum, 2002). McMillan ve Hwang (2002) da benzer
bi¢imde denetim, iletisimin yonli ve =zamani etkilesimliligin ¢ ana
bileseni olarak sunmaktadir.

Bilginin etkin bir big¢imde kontrol edilebilmesi etkilesimliligin
tiketicilere, medya ortaminin big¢im ve igeriginin dedistirilmesine
katilma 1izni verdidi anlamina gelmektedir (Steuer,1992). Tiketiciler
internette bilgiyi denetim altinda tutarak iletisimde etkin rol
iistlenmektedirler (Bezjiyan-Avery ve ark., 1998). Ornedin Ariely
(2000) Dbilgisayarda gercedine Dbenzetilmis, etkilesimli sanal alis
veris sistemini kullanan tiketicilerin karar verme siireglerinde

kontroltin etkisini arastirmistir. Katilimcilara c¢esitli fotograf
makinalari hakkinda bilgi sunulmus ve kameralarin ©&zellikleriyle
ilgili bir vargilamada bulunmalari istenmistir. Dustk kontrol

seviyesinde olan katilimcilar bilgi akisini kontrol edemezken, yilksek
seviyede kontrol durumunda olanlar #rin bilgisine nasil ulasacaklarina
kendileri karar verebilmislerdir.

Etkin kontrol ve iki yonlid iletisim yoluyla etkilesim, internet
sitesiyle ilgilenim diizeyi (involvement) {zerine olumlu bir etki
yaratabilmektedir. Internet sitesine katilim, hedef internet sitesiyle
kullanicinin kurdugu kisisel 1ilgiyi anlatmaktadir. Dolayisiyla bir
ziyaretg¢i kisisel olarak ne kadar c¢ok ilgi duyarsa, internet sitesiyle
de o kadar gii¢cli bir bad kurmaktadir. Hem etkin kontrol hem de iki
yonli iletisim ziyaretciyi harekete gecirebilmekte ve bdylece internet
sitesinin igerigi ile kullanicinin kisisel deneyimleri arasindaki bagdi
artirabilmektedir. Bir internet sitesinde kontrolll saglamak ic¢in c¢aba
sarf ederken kullanicilarin, kendilerini neyin ilgilendirdigini hesaba
katmalari ve kendi Dbilgi ihtiyaclarina gdre bir vyargiya varmalari
gerekmektedir. Bunlar her bireyin kendine 6zgu olan kisisel
sireclerdir. Bu ac¢idan kontrol, siteyi ilgi ¢ekici bir yer olarak
algilatacak kisisel ihtiyaclara ve kisisel kavramlari harekete
gecirmektedir (Liu, 2002: 59) denilebilir.

Etkilesimliligin 1iki yo6nld iletisim Dboyutu ikna Uzerinde de
olumlu etki yaratabilmektedir. Bu durum sirketlerin, misterileri daha
iyi tanimasina ve mesajlarini bireysel misterilere gbre
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O0zellestirmelerine izin vererek, sirket ve miisteriler arasinda glven
insasina vyardimci olabilir wve 1iki yoénld iletisim ile tiketiciler,
sirketlerle aktif birer katilimci olarak etkilesime gecebilirler. Bu
tir bir etkilesim, giliveni ©besleyebilir. 1Iki yoénlii iletisim ile
pazarlama, miisterilerin sirketleri sadece kendi {riinlerini satmaya
calisan oOrgutler olarak gorup onlardan uzaklasmasini Onlemekte,
pazarlama iletisimine “yumusak bir dokunus” (Liu,2002:68)
getirmektedir ve iknayi kolaylastiran bir unsur olarak godriilebilir.
Pazarlama iletisiminin ana hedeflerinden birisi, tiiketicilere,
kararlarina zemin olusturacak bilgiler sunmaktir (Ariely, 2000)
denilebilir. Bu c¢esit bilgiyi sunmak basit bir is olmamakla beraber
ilging bir ikilemi de beraberinde getirmektedir. Bir yanda tilketici
icin Onem tasiyan, hatta Dbazi tiketiciler ic¢in Dbiyik ©onem tasiyan
muazzam miktarda bilgi bulunmasi, dider yanda tiketicinin iyi kararlar
alma yetenedine ket vurabilecek gereksiz wve fazla bilgi aktarimi
slirecidir. Bu nedenle pazarlamacilarin gdrevi sadece bulduklari her
az-¢ok 1ilgili bilgiyi tiketicilere sunmak dedil, bunun yerine onlara,
o andaki 06zel ihtiyaclarina uygun bilgiler sunmak olmalidir. Buradaki
zorluk, pazarlamacilarin, ayri ayri her bir tiiketicinin hangi bilgiye
ihtiya¢ duydudunu her zaman Onceden bilememeleridir. Hangi bilginin
O6nem tasidigini bilmeden, Onemli olma ihtimali bulunan bilgi miktara

cok biytk olabilir. Bu zorludu ¢ozebilmek ig¢in, ©pazarlamacilar
tiketicilere, onlarin kendi bilgi arayislarini uygun bicimde
secmelerine izin veren etkilesimli bilgilendirme sistemleri
saglayabilirler.

Bu Dbaglamda ¢ Dboyutlu, cok kullanicilz, online ortamlar,
inandirici online deneyimler olusturarak etkilesimlilide vyeni bir
boyut getirmektedirler (Waller, 1997). Internetin etkilesimli doJasi
pazarlamacilara daha gii¢clii iliskiler insa etme potansiyeli sunmakta ve
geleneksel kitle iletisim arag¢larina oranla belirgin Dbir avantaj
saglamaktadir. Ustelik, yine internetin etkilesimli doJasi sayesinde,
pazarlamacilar kullanici-kontrolld Urin etkilesimli deneyimleri sunma

yetenedine sahip olmaktadirlar (Schlosser ve Kanfer, 2001). Li,
Daugherty ve Biocca (2001) tiketici deneyiminin bu yeni ve etkili
bi¢imini “sanal deneyim” olarak kavramsallastirmislardir.

Arastirmacilar sanal deneyimi; tiketicinin 3 boyutlu gdrsel bir irinle
bilgisayar destekli bir ortamda etkilesime girdiginde distugiu
psikolojik ve duygusal durum olarak tanimlamislardir.

Bilgi akisinda kontrole izin veren sanal deneyim, bir
tiketicinin sunulan bilgiyi anlamasi, aklinda tutmasi ve onunla
blitinlesmesi ic¢in kavramsal yetiyi de artirabilmektedir (Ariely, 2000;
Hoffman ve Novak, 1997). Ornedin bir internet sitesi ile etkilesimden
dogan oradalik hissi (telepresence), baska bir yere tasinma duygusu
veya fiziksel wvarligimizin bulundugu yerden Dbaska, verilen/iletilen
bir yerde bulunma duygusudur denebilir. Shih’e gdre (1998), oradalik
(telepresence), bilgisayarla verilen deneyimin, tiketicinin {rlnle
gercek vyasamda vyasadidi etkilesimi ne kadar vyakin taklit ettigiyle
dogru orantili olarak hissedilmektedir. Oradalik, bir ortama uzaktan
katilarak, fiziksel ortamin hissettirecedinden c¢ok daha fazlasini
algilayip hissetmek olarak tanimlanabilir (Klein,1999). Steuer (1992:
84) oradaligi, “bir ortamin araci vasitasiyla algilanmasi” olarak
tanimlamistir.

Kavram ilk defa, disiplinler arasi bir alanda, insan-bilgisayar
etkilesimine dair arastirmalarda kullanilmistir. Sheridan (1992)
oradalik hissini, iletisim aracini kullanan bir kisinin, islem yaptid:i
yer c¢ok wuzak olmasina radmen kendini olagandisi sekilde “orada”
hissetmesi olarak tanimlamaktadir. Etkilesimliligin getirdigi oOnemli
bir Dboyut olan oradalik (telepresence) 1internet tabanli tiketici
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iletisiminde iki yo6nli iletisim ve Dbilginin kullanici tarafindan
kontroll gibi &nemli unsurlari tasiyan bir kavramdir.

Tiketiciler yiiksek etkilesimli web sayfalarinda ¢ Dboyutlu
olarak gorsellestirilmis {irtinlerle etkilesirken psikolojik ve duygusal
durumlar gecirdiklerinden (oradalik hissi), sanal bir deneyim
inandirici bir dogrudan deneyimin yerini alabilmekte ve karar almayi
gelistirerek mlUsteri OJrenmesini kolaylastirabilmekte ve satin alma
davranisinda belirleyici bir etken olabilmektedir. Bu calisma yiiksek
etkilesimlilik ©6zellidi tasiyan internet sitelerinin tiketici satin
alma davranisindaki muhtemel etkilerini 6lc¢meyi amag¢ edinmistir.

6. TARTISMA VE SONUC (DISCUSSION AND CONCLUSION)

Yeni iletisim teknolojilerini geleneksel medyadan ayirt eden en
6nemli 0Ozellik olan etkilesimlilik ile tilketici merkezli pazarlama
iletisimi calismalarinin merkezinde yer alan tiliketici davranislari
iliskisini ag¢iklamaya c¢alisan bu c¢alismada elde edilen arastirma
bulgulari bu bolumde yorumlanacaktir.

Arastirmanin c¢ikis noktasini olusturan ve deneyin uygulanmasina
yon veren hipotezler bulgular dogrultusunda sinanmis ve hipotez 17,
hipotez 20, hipotez 21, hipotez 22, hipotez 23, hipotez 24 ve hipotez
25 disinda kalan tim hipotezler bulgularla desteklenmistir.

Arastirmada elde edilen bulgulardan, en kisa ifadeyle insanin
bulundugu fiziksel ortamdan siyrilip sanal ortama zihinsel anlamda
tasinmasi olarak tanimlayabilecedimiz oradalik duyma (telepresence) ve
etkilesimlilik arasindaki anlamli iliski dizeyi, gdrsel iletisim
tasarimi alaninda dikkat c¢ekme, ilgiyi istikrarlai olarak tutma
gayretlerinin ne derece manidar oldugunu gdstermektedir. Onceki
boltimlerde bahsedildigi {zere Dbir kullanicinin/tiiketicinin oradalik
duygusunu yasamasinda Onemli rol oynayan dinamik animasyonlar, ses,
video, sanal gerceklik gibi canlilik (vividness) unsurlari etkilesimli
web sitelerinin tasariminda vazgegilmez Dbirer unsur olarak yerini
almalidir.

Ozellikle oradalik hissi (telepresence) duyan deneklerin {riin
bilgilerinin, hatirlama ve satin alma niyeti diizeylerinin ylksek
¢ikmis olmasi, bu hissi wuyandiran etkilesimli ortamlarin tiketici
O0grenmesi kavramina yapmis oldugu olumlu katkiyi gdstermektedir.
Goriinen o ki oradalik hissi duyan denekler urtnle ilgili daha fazla
bilgi edinmis ve satin alma noktasinda ikna edici ipug¢larini daha
kolay yakalamislardir.

Deneklerin bu hissi duymalarindaki en onemli rol glnimizde yeni
gelisen 3 boyutlu gdrsellere diismektedir. Onceki bolimlerde
bahsedildigi izere dodrudan deneyimin sanal ortamda simiile edilmesinde
kullanilan sanal gerceklik uygulamalari literatiirde oradalik hissini
en c¢ok tetikleyen unsur olarak gOrilmektedir. Bu c¢alismada da
arastirma materyali olarak kullanilmis olan cep bilgisayari Autodesk
3ds max 2009 programiyla modellenmis, 1siklandirilip cesitli
kaplamalarla (texture) gergekmis gibi gbsterilmistir. Arastirmada
kullanilan yiksek etkilesimli sitede sanal tur bolimiinde tiketicinin
fare (Mouse) arabirimi yardimiyla Urinid gergek hayatta inceledigi gibi
(saga sola c¢evirme, her vyénden bakma vb.) incelemesine imkan
verilmistir. Bu teknolojinin su anda c¢ok daha ileride oldudunun
bilinmesi gerekir. Cunki arastirmada kullanilan materyal kisitlzi
imkanlarla elde edilmistir. Glinimlizde dijital ortamda hazirlanan
filmlerin ve bilgisayar oyunlarinin gergede yaklasma oranlari gdzler
oniindedir. Bununla birlikte Urunle ilgili pek ¢ok opsiyonel secenegdi
aninda godsterebilmesi bakimindan (6rn. degisik renk secenekleri,
farkli ekipmanlarin takilmasi ve kullaniminin simiile edilmesi vb.) bu
teknoloji gelecekte Ozellikle internet baglanti hizlari arttidinda cok
kullanilan etkili bir arac olacaktir.
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Bununla birlikte sanal gercgeklik teknolojisinin, onceki
bolimlerde de ifade edildigi izere, her uUrin kategorisinde dogrudan
deneyimi simiile etmesi, gercek hayattakine yaklastirmasi beklenemez.
Ornedin arastirmada kullanilan {iriin olarak cep bilgisayari, sanal bir
madaza yerine gercek bir madazadan satin alinacak olsaydi, tiliketici
yine ayni sekilde bilgi edinme asamalarindan sonra Uriniin rengi,
boyutu gibi 6zelliklerini dodrudan deneyim yoluyla elde edecekti.
Bununla birlikte bu tir {Urinlerde sanal magJazalarin sunmus oldudu
detayli {drin bilgisi, farkli kriterlere gobre {rtin arama, farkla
markalari karsilastirma (compare) ve siralama gibi pek c¢cok 6zellikten
yoksun olarak bunu yapacakti. Ayrica sanal ortamda bulunmanin herhangi
bir zaman ve yer sinirlamasi olmadidini da unutmamak gerekir.

Sanal deneyimin elbette Dbazi Urin kategorilerinde dogrudan
deneyimin yerini almasi pek miimkiin de§ildir. Ornedin otomobil satin
alirken deneme siiriisii yapmakla bunun simiile edilmesi ayni sey
degildir. Dokunma duyusunun 6n planda oldugu giysi vb. irin
kategorilerinde de sanal deneyim yetersiz kalmaktadir. Ancak satin
alma asamasina kadar olan silirecte tiiketicilerin {rtnle ilgili
enformasyon ihtiyacini ginimiizde daha ¢ok internet tzerinden yaptigini
unutmamak gerekir. Literatiirde deney materyali olarak giysi, ayakkabi
gibi deneyim drinlerini (experience goods) kullanan arastirmalara da
rastlanmis ve bazi durumlarda bu tir drlnlerin bile sanal deneyimle
internet izerinden satin alinabildigini kanitlamislardir. Bu
arastirmada tek bir {rin kullanilmistir. Sonraki arastirmalarda farkli
irin gruplari secilerek bu alandaki teorik bilgiye deneysel kanitlar
saglanabilir.

Orenmenin gerceklesmesinde stphesiz hafizanin (memory) ve
kavramanin (comprehension) ¢cok ©Onemli vyerleri wvardir. Literatiirde
onceki arastirmalar da gdstermistir ki oradalik hissi duyuldudunda
daha fazla bilgi hafizada kalmakta, islenmekte ve kavrama

gergeklesmektedir. Bunun pazarlama iletisimi ag¢isindan sonucu tiketici
5renmesi kavramiyla aciklanmaktadir. Onceki bélimlerde bahsedildigi
izere dogrudan deneyim (direct experience) Urlinle ilgili enformasyon
alisverisinde bulunan tiuketici i¢in ©Onemli bir yere sahiptir. Bir
irini dogrudan inceleme, deneme sansini dijital ortamda sanal
gerceklik uygulamalari saglamaktadir. Ozet olarak, etkilesimli web
sitesinde kullanilan ve Urinin 3 boyutlu olarak incelenmesine imkan
saglayan cep bilgisayari materyali arastirmada oradalik hissi duymayi
saglamada birincil oOneme sahiptir wve Dbu sayede denekler {Urin
incelemelerini gercgek dinyadakine vyakin bir sekilde vyapmis, bilgi
edinmis ve tiketici &Frenmesi gerceklesmistir. Tim bunlarin temelinde
ise sitenin etkilesimlilik 6zellidinin oldugunu unutmamak gerekir.
Geleneksel medyada bir dGrtint 3 boyutlu olarak dokunurmuscasina
incelemek imkansizdir.

Ikinci &énemli bulgu, tiiketici davranislarini incelerken onemli
bir etken olarak dile getirilen ilgilenim dizeylerinin (involvement),
arastirmada kurgusal olarak kullanilmasina radmen neredeyse tim
degiskenlerle arasinda anlamli iliskilerin ortaya ¢ikmis olmasidir.
Yiksek ilgilenim (high involvement) diizeyindeki deneklerde oradalik
hissi duyma, algilanan etkilesimlilik, UrUn bilgisi seviyesi ve satin
alma niyeti Dbagimli dediskenleri arasindaki iliski diizeyi anlamli
cikmistir. Onceki bélimlerde bahsedildigi {izere literatiirde ilgilenim
konusu tiketici davranislari arastirmalarinda onemli bir yere sahiptir
ve basli basina bir c¢alisma sahasidir. Arastirmada yiksek ilgilenim
grubundaki deneklere “bir vyakininizin doJum glininde ona bir cep
bilgisayari almaya karar verdiniz”, disik ilgilenim grubundaki
deneklere ise “bu deney gdrsel iletisim calismalarinda teorik bilgiye
deneysel kanit sunmak izere vyapilmaktadir” ifadesi kullanilmis ve
deneklerin drun ilgilenim dizeylerinin bu ifadeler izerinden
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degerlendirmesi yapilmistir. Kurgusal olarak bu kadar etkide bulunmasi
bile tiiketici davranislarinda ilgilenim konusunun ne kadar Onemli bir
yeri oldudunun kanitidir. Sonraki arastirmalarda bu alanda hazirlanmis
ilgilenim envanterleri kullanilarak deneklerin ilgilenim diizeyleri
ayrica Olclilip farkli degiskenlerle iliskisine bakilabilir.

Arastirma bulgularai tiketicinin satin alma Oncesi drin bilgisi
diizeyinin satin alma kararinda ©onemli bir etkiye sahip oldugunu
gbstermektedir. Daha Once vyapilmis arastirmalarla da paralellik
gbsteren bu veri etkilesimli tasarimlarin tiketicilerin bilgi edinme
ve isleme siireclerinde meydana getirdidi dedisimi godstermesi acgisindan
cok O6nemlidir. Arastirmada kullanilan yiksek etkilesimli site
O0rnedinde tiketicinin bilgi akisini kontrol edip yOnetebilmesi ve
kullanilan hiperbaglanti (hyperlink) teknolojisi Urin bilgisi diizeyini
artirici unsurlar olarak gdriilebilir. Diisiik etkilesimli site &rnedinde
(diz metin ve fotograflardan olusan, broslir tarzinda tasarim) denekler
irinle 1ilgili bilgili hissetmediklerini ifade etmis ayni zamanda da
irin bilgisi hatirlama diizeyleri vyilksek etkilesimli siteyi inceleyen
deneklere oranla disik cikmistair. Bu bulgular dogrultusunda,
kullanicinin bilgi akisini kontrol edebildigi ve ayni zamanda aktif
O0grenmeyi tetikleyen ve bir anlamda iki yonli iletisim sayilabilecek
olan hiperbaglanti teknolojisinin kullanildidi tasarimlar, tiketici
davranislari baglaminda olumlu birer etken olarak gorilmeli ve
degerlendirilmelidir. Guntmtzde ¢ogunlukla geleneksel medyada
kullanilan tasarim big¢imlerinin oldugu gibi internet ortamina
aktarilmasiyla vyiriitilmeye ikna edici iletisgsim siireg¢leri bu bilgiler
1s1dinda yeniden gdzden geg¢irilip diizenlenmelidir.

Arastirma bulgulari, tim boyutlariyla sinanmayan, manipiilatif
bir dedisken olarak deneye dahil edilen algilanan etkilesimlilik
faktoriinin de diger degiskenlerle anlamli iliskilerini ortaya
¢cikarmistir. Ne kadar yiliksek etkilesimli, zengin icerikli (ses, video
vb.) bir web sitesi tasarlanirsa tasarlansin iletisim kurulmaya
calisilan tiketicinin algisi bu slirecte belirleyici bir role sahiptir.
Arastirmada yiliksek etkilesimli sitenin yiiksek algilanan etkilesimlilik
puani almasi, yapilan tasarimin etkilesimlilik diizeyini belirleyici ve
dogrulayici olmustur.

Arastirma tasarlanirken bilgisayar kullanma dizeyinin algilanan
etkilesimlilik diizeyinde bir fark olusturabilecedinden hareket
edilerek hipotez 20 kurulmustu. Ancak bulgular bu hipotezi
destekleyici nitelikte dedildir. Yine benzer sekilde glinliik ortalama
bilgisayar ve internet kullaniminin da etkilesimliligin algilanmasinda
anlamli farklar c¢ikaracadi Ongodristyle hipotez 22 ve hipotez 23
kurulmustu. Bulgular bu hipotezleri de destekleyici nitelikte
¢ikmamistir. Ayrica algilanan etkilesimlilik diizeyi ve yas badimsiz
dediskeni arasinda da hipotez 24’te Onesiiriilen anlamli ilisgki
bulunamamistair.

Ote vyandan algilanan etkilesimlilik deJerleri oradalik duyma,
irin bilgisi wve satin alma niyeti badimli de§iskenleriyle anlamlzi
iliskiler vermistir. Algilanan etkilesimlilik diizeyi vylikseldikge
oradalik duyma dizeyi de artmis, ayni sekilde uUrtin bilgisi dizeyi ve
satin alma niyeti diizeyi de artmistir. Sonraki arastirmalarda
algilanan etkilesimlilik diizeyi tim boyutlariyla daha derinlenmesine
ele alinabilir. Ornedin kisilik tipleriyle algilama dizeyleri
arasindaki iliski arastirilip tiuketici davranislari calisma alaninda
6nemli Dbulgular elde edilebilir. Ayrica algilanan etkilesimlilik
faktori ilgilenim dilzeyi baglaminda da ele alinabilir.

Ancak pazarlama iletisimi stirecinin temel sorunu olan tiketici
davranislari kavraminin, insan faktoriiyle dogrudan iliskili genis bir
calisma alani olmaszi, neredeyse her insanin farkla algilama
dizeylerinin olmasi, bunun yani sira kisinin c¢evresinin, kUltidrinin ve
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pek ¢cok baska faktorin de algilama diizeyinde farklilaklar
olusturabilme ihtimali, konuyu c¢ok fazla dedisken icinde dederlendirme
zorunlulugunu da beraberinde getirmektedir. Ornedin kisinin alisveris
kavramina nasil baktidinin bilinmesinin bile yapilacak arastirmalarda
6nemli katkilari olabilir. Literatiirde tiketici tiplerini belirlemeye

yonelik arastirmalarda hedonizmden (hazcailik) faydaciliga,
duygusalliktan rasyonellide c¢ok genis bir vyelpazede bu konular ele
alinmistir. Sonraki calismalarda yeni iletisim teknolojilerinin

getirdigi oOzellikler (Orn. Etkilesimlilik) vyukarida sayilan tiketici
tiplerini Dbelirlemeye vyonelik arastirmalarla iliskilendirilebilir,
yeni bakis agilari kazandirilabilir.

Arastirmada elde edilen bulgular satin alma niyeti bagimla
degiskeniyle diger degiskenler arasinda da anlamli iliskiler ortaya
cikarmistir. Pazarlama iletisimi siireci nihayetinde tiiketiciyi satin
alma asamasina getiren slireci, ayni zamanda satin alma sonrasindaki
tutundurma sirecini ve misteri degeri ve sadakati olusturma
stiregclerini de kapsayan bir isleyis mekanizmasina sahiptir. Arastirma
bulgularindan hareketle yiksek etkilegsimli siteyi inceleyen deneklerde
satin alma niyetinin vyiiksek ¢i1ktidini gdstermektedir. Bu veriyi
tiketici davranislari ekseninde yorumlayabilmek ve iddialarda
bulunabilmek ic¢in bu alanda yukarida bahsedilen konular baglaminda
daha pek c¢ok arastirmanin yapilmasi gerekmektedir. Satin alma niyeti
diizeyiyle 1ilgili bu c¢alismada ortaya c¢ikan sonuctan vyola c¢ikarak;
satin almaya, yliksek etkilesimli, zengin igerikli bir Urin tanitim web

sitesinin, geleneksel medyadaki dustk etkilesim dizeyindeki
tasarimlardan daha ¢ok etkisi oldudgu sOylenebilir. Tiketici sanal
magdazada Urinleri istedigi kriterlere gore kolaylikla

karsilastirabilir, detayli bilgiyi istedigi kadar, istedigi =zaman,
istedigi sekilde alabilir, bu arastirmada bir ©ornedi olan sanal
deneyimle {Urtnt inceleyebilir ve aninda siparis verip {rinii temin
yoluna gidebilir. Tim bunlarin geleneksel magazada bir arada
yliritebilmesi cok daha zordur.
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