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ULUSAL VE ULUSLARARASI STANDARTLAR

Akademetre, pazarlama arastirmalarinda ve sosyal arastirmalarda belirlenen, uluslararasi bilimsel, etik kurallari,
sektorde yer alan ulusal, uluslararasi kurumlarin ve mesleki derneklerin belirledigi standartlari uygular.
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Tirkiye Arastirmacilar Dernegi,
tyeligi

ESOMAR European Society for
Opinion and Marketing Research
uyeligi

by
Glvenilir Aragtirma Belgesi
Turkiye Aragtirmacilar Dernegi tarafindan
belirlenen standartiara uyan Bureau
Veritas tarafindan denetlenen arastirma
sirketlerine verilen resmi belgedir.

Arastirma ve hizmetlerinde
GAB 02
(Guvenilir Arastirma Belgesi 02)
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Akademetre
Arastirma Ekibi

Proje YOnetimi
e Proje Uzmani

Uretin_j
e Uretim Muduru

Rapor _
e Veri Islem Sorumlusu

e VVeri Kontrol & Raporlastirma

Danismanlar
e Stratejik Planlama Uzmani
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Ayse Cagla Saybak

Ercan Balci

Fuat Etirli

Enes Gllerylz
Tulay Keles
Kardelen Ozkara
Emre YUksel
Buse Dogan
Ibrahim Makal
Ali Efe Cinar

Dr. Halil I. Zeytin
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ICINDEKILER

Sosyal Medya Davranislari ve

Aciklamalar
g 7 Influencerlara Bakis

Genel Cerceve Oyun Uygulamalari

Dijital Tuketici Davranislari Arama Motorlar

Kisisel Veri Paylasimi Tuketici Yorumlari

Indirimli Satislar ve

Online Reklam ve Online Tanitimlar . T
Kisilestirilmis Fiyatlar

Dijital Mecralarda Aldatici Ticari
Tasarimlar

Internet Kullanicilarina Iliskin
Demografik Bilgiler
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Aciklamalar



Aciklamalar

Terminoloji Aciklamalari

«Kesinlikle katillyorum» ve «Katiliyorum» gibi pozitif degerlerin toplamidir.

«Kesinlikle katilmiyorum» ve «Katilmiyorum» gibi negatif degerlerin
toplamidir.

Pozitif Degerler Toplamindan, Negatif Degerler Toplaminin ¢ikartiimasi ile elde

edilen skordur.

Arastirma raporunda kullanilan terminolojilerin agiklamasini gostermektedir.

(YE CUMHURIVETI AKADEMETRZ=
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Genel Cerceve
Arastirma Konusu ve
Arastirma Yaklasimi



METODOLOJI OZETI

ARASTIRMA ORNEKLEMI

AMAC
Reklam ve Haksiz Ticari

Uygulamalar Arastirmasi

Arastirma kapsaminda, dijital
reklamcilik sektorine iliskin tiketicilerin
dijital ortamlarda karsi karsiya kaldigi
yeni nesil aldatici reklam ve
uygulamalara iliskin temel bir fotograf
cekilmesi amaglanmaktadir. Elde edilen
icgoruler  1s1dinda, dijital cagda
tuketicilerin  karsilagtiklan  sorunlari
ortaya koymak, koruyucu oOnlemler
almak, tuketiciyi bilinglendirmek ve
sektorel farkindahgi artirmak

hedeflenmektedir.

ORNEKLEM

1000 Gorasme

Evren: Tulrkiye'yi temsilen IBBS
Dizey-2 kapsamindaki 25 ilde
ikamet eden, 15 yas ve Ustl internet

kullanicisi

Orneklem: 1000 gériisme
Guven Dizeyi: %95
Hata Payi: £2,83

YONTEM
C.A.P.I

Kantitatif arastirma

YUz Yize Gorlisme Yontemi (F2F)

Saha Calismasi

11 Eyldl - 21 Eylul 2023
Veri Kontrol

22 Eylil - 26 Eylul 2023
Analiz ve Raporlama

27 Eylil - 07 Aralik 2023



Genel Cerceve

Arastirma kapsaminda;

Turkiye'yi temsilen IBBS Dulzey-2 kapsamindaki
Istanbul, Ankara, Izmir, Adana, Antalya, Bursa, Konya,
Kocaeli, Gaziantep, Sanlurfa,
Aydin,

Mardin,

Kastamonu ve Kirikkale illerinde ikamet eden

Manisa, Kayseri,

Samsun, Balikesir, Tekirdag, Van, Trabzon,

Malatya, @ Erzurum, Zonguldak,  Agri,

15 yas ve ustl internet kullanicilar ile

Onceden olusturulmus soru formuna bagl bicimde yiiz

ylze gorisme teknigiyle
+2,8 hata payinda ve %95 glven dlzeyinde

1000 goérisme gerceklestirildi.

Y TORKIYE CUMHURIYETI
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Il Bazli Orneklem Dagilimi

I T T

Istanbul
Ankara
Izmir
Adana
Antalya
Bursa
Konya
Kocaeli
Gaziantep
Sanlurfa
Manisa
Kayseri

Samsun

28,9
10,2
8,1
5,6
5,4
5,4
3,8
3,5
2,9
2,8
2,6
2,4
2,3

Balikesir
Aydin
Tekirdag
Van
Trabzon
Malatya
Erzurum
Mardin
Zonguldak
Agri
Kastamonu
Kirikkale

2,0
1,9
1,7
1,5
1,4
1,3
1,1
1,1
0,8
0,6
0,5
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On Bulgular
ve
Oneriler



On Bulgular ve Oneriler

Dijital Tuketici

Davranislari
« Kisilerin %48’i yuksek dizeyde dijital mecra kullanima
sahiptir.
« Dijital tuketiciler arasinda, iletisim kurmak, arma
motoru aracihdi ile icerik aramak ve sosyal medyada
icerik takibi yapmak oncelikli davraniglardir.
TORKIYE CUMHURIYETI AKADEM ETR&
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On Bulgular ve Oneriler

K|$|SEI verl Pay|a§|m| « Tuketicilerin %80’i kisisel bilgileri paylasmayi, ancak

istenilen hizmete ulasma kosuluyla kabul etmektedir.

« Puan ve indirim kazanma vya da kisisellestirilmis
avantajlardan  yararlanma motivasyonu ile 10
tuketiciden 6'si kisisel verileri paylasmaktadir. Mal ve
hizmetten bedelsiz yararlanma noktasinda «kusku esigi»
ylkselen tlketici, veri paylasmama yoninde egilim
géstermektedir.

« Kisisel verilerin paylasimi konusunda 2 tidketiciden 1°i
endiselidir.

« Geng kadinlarda endise dizeyi daha yuksek olarak
gézlemlenmektedir. Endisenin altinda yatan kd&k
nedenler, kisisel verilerin kéti amach kullanimi ya
da onaysiz harcama vyapilma olasiligindan
kaynaklidir.

- Kisisel verilerin paylasimina bagli olarak istenmeyen
iletilere ya da reklamlara maruz kalma endisesi dusuk
dlzeydedir.

;) TICARET BAKANLIGH s AKADEMETRZ



On Bulgular ve Oneriler

Kisisel Veri Paylasimi

Tlketicilerin, zorunlu tutulan kisisel verilerin paylasimie
konusundaki «kabul edilebilirlik» dlzeyi, verinin
niteligine gore degismektedir.

- Isim, telefon, adres ya da mail adresi bilgilerinin
kabul edilebilirlik dizeyleri yiksek iken, sadglike
gecmisi, banka kart numarasi, gelib meslek ve
yasam bicimi belirleyenleri konusundaki kabul
edilebilirlik dizeyleri dasuktur. .

Internet siteleri ya da uygulamalarinda «yapilmakta olan
isleme devam kosulu» olarak konulabilen «liye olma» ya
da «elektronik ileti onayi»ni her 10 tlUketiciden 7’sie
endise duymaksizin kabul etme egilimindedir.

TORKIYE CUMHURIYETI
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Ancak baska platformlarla eslestirme yapilma ya da
zorunlu reklam kosullarini tiketicilerin yarisindan fazlasi
reddetme egilimindedir.

Cerezler konusunda ise 10 tuketiciden yaklasik 4'UG kabul
etmeme egilimi tasimaktadir.

10 tdketiciden
dldzenleyebilmenin
distinmektedir.

3’0 paylastiklari  verileri

kendi kontrolinde

yeniden
oldugunu

Oransal cogunluk, internet ortaminda paylasilan kisisel
verilerin reklam amacli kullanilmadigi kanaatindedir.
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On Bulgular ve Oneriler

Online Reklamlar ve
Tanitimlar

« 10 dijital tuketiciden 4G internet ortamindaki reklamlari ilgi
cekici bulurken,
« vyaklasik 6’si online reklamlarin mal ya da hizmet satin
alma noktasinda etkili oldugunu belirtmektedir.

« Tuketici tutumunu etkileyen online reklamlarin, _
*’din

« Anlasilacagl Gzere dijital reklamlar, tlketicinin farkinda
olacagi bicimde alisveris davranisini bigimlendirmektedir.

« Bununla birlikte tuketicilerin yarisindan fazlasi internet
ortamindaki reklamlardan rahatsiz olmaktadir.
» Rahatsizlik seviyesi 10 tuketiciden 3’0 icin «gok yuksek
dlzeydex»dir.

TORKIYE CUMHURIYETI AKADEM ETRE
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On Bulgular ve Oneriler

Onllne REkIamIar ve « Bununla birlikte her 5 tuketiciden 1'i yaniltici reklam
icerigine bagl bicimde maddur olmaktadir.
Tanltlmlar « Magduriyet konusu genellikle Grin ve hizmetin

gosterilenden farklh olmasin konusundadir. %6’lik oran
ise reklamda gdsterilenden farkh bir fiyattan Grin satin

alim gerceklesmesinden sikayetcidir.
internet siteleri ia

« Tuketici tutum ve davraniglar Uzerinde yuksek etkiye sahipe Arastirma,
olan online reklamlarin da uygulamalarinda yer alan
gbstermektedir.

- Dijital ortamdaki igeriklerin reklam olup olmadigi
konusunda hi¢ zorlanmayan tlketicilerin orani ise
belirmektedir. Baska bir yalnizca %6,6 oldugu gorilmektedir.

anlatimla, internet reklamlarinda aniltici icerikle
karsilastigini belirten
yasamadigini belirtmektedir.

« Demek ki tlketiciler ancak magduriyet yasadiginda
yaniltici reklam igeriginin farkina varmaktadir.

« Bu veriye gore tlketicilerin yaniltici reklam igerigine
iliskin farkindalik dtzeyleri oldukca dlusuktur.

« Dijital tuketicilerin

72"\ TORKIYE CUMHURIYETI
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On Bulgular ve Oneriler

Online Reklamlar ve

Tanitimlar
« 10 dijital tlketiciden 6’si reklam ya da satis
kampanyalarindaki alt yazi, aciklama dipnot vb. tlrden
icerikleri okuduklarini ifade ederken 4G bu aciklamalari
okumadiklarini belirtmektedir.

« Okuyanlarin ise % 40’1, ana mesaj ile alt metin ya da
dip nottaki aciklama arasinda celigkili iceriklerle
karsilasildigini belirtmektedir.

 Bu tur ieliikileriler karillasan _
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On Bulgular ve Oneriler

« Yaklasik Ug dijital tuketiciden biri, internet ortaminda
»saglik beyani» icerikli Grin tanitimlariyla karsilasmaktadir.

. Sai"llk beianl iierikli reklam ia da iferikle karsilasan .

« Internet ortaminda sadlk beyani icerikli Uriin tanitimina
poct bemce irin saur lan 2 tiketiciden 11 magduriyet

- Arastirmanin  bulgularina gére, Internet ortaminda
yayimlanan bir mal ya da hizmet reklamlarinda, geri
dénldsim, ekolojik gibi sembollerin kullanimi ya da cevre
duyarhligi iceren ifadelerin kullanimi tlketicilerin %64,5'inin
satin alma kararini etkilemektedir.

Online Reklamlar ve
Tanitimlar

« Bu ydndeki cevresel beyanlara yonelik erkek tlketiciler ile
55 yas Uzeri tlketicilerin hassasiyetinin daha ylksek oldugu
gb6zlemlenmektedir.

TURKIYE CUMHURIYETI AKADEMETR E
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On Bulgular ve Oneriler

Aldat|C| Tlcarl Tasarlmlar « Oransal cogunluk bdyle bir durumda Urind satin almadan

ciksa da, bir sire gectikten sonra tekrar Urlin ya da hizmeti
satin almay! deneyenler ya da sayfa glncellemesi yaparak
satin almay! tekrar deneyenler de oldukca yuksek orandadir.
- Internet ve alisveris sitelerinde manipiile edici bilgi icerik ve
bilgilerle tiketicinin en fazla karsilastigi durumlar «abartili « Bu davranis tuketicinin baslangictaki fiyati cazip bulma
tanitim», «zorunlu olarak baska sayfaya yonlendirme» ve durumunun bir sonucudur.
sayfa ya da uygulamadan «cikmayi zorlastirmaya» yonelike Bununla birlikte arastirma
uygulamalardir.

« 3 dijital tuketiciden 1'i, baslangicta belirtilen mal ya da
- ile karsilasmaktadir.

A"\ TORKIYE CUMHURIVETI -
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On Bulgular ve Oneriler

Sosyal Medya Ticareti

« Yaklasik her 3 tlketiciden 1'i sosyal medyadan alisveris

yapmaktadir.
« Bu oran 6zellikle 45 yas alti tlketicilerde daha ylksek

dlizeydedir.
« Sosyal medya kanallari icerisinde 6zellikle Instagram
ve Facebook satis kanali olarak 6n plana ¢cikmaktadir.

« Ustelik sosyal medya lizerinden alisveris yapma sikhgl da
oldukca yuksektir (Ortalama ayda 1).

« Dolayisiyla sosyal medyanin kendisi bir ticaret kanall
durumundadir.

TORKIYE CUMHURIYETI AKADEM ETR;
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On Bulgular ve Oneriler

Sosyal Medya Ticareti

« Tuketicilerin sosyal medya Uzerinden yaptigi alisverislerdes Sosyal medyadan alisveris yapan
yasadigi madduriyet «sahte ve yaniltici Grinler» disinda
«abonelik  sorunlar», «yaniltict  fiyatlandirma»  ve
«kampanya sorunlari»na iliskindir. « 4'te 1'i ise bu paylasimlardan etkilenerek satin alma

davranisi gerceklestirmektedir.

\ TORKIYE CUMHURIYETI AKADEMETR E
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On Bulgular ve Oneriler

Oyun Uygulamalari

« Oyun uygulamalart ya da siteleri ile etkilesim icinde
olanlarin ancak %12,8'i magduriyet yasamaktadir.

« Yasanan madduriyetler cogunlukla «zorunlu ydnlendirme»,
«asilamayan reklamlar» ya da «kisisel verilerin izinsiz
kullanimi»na yéneliktir.

TORKIYE CUMHURIYETI
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On Bulgular ve Oneriler

Arama Motorlari

« Mevcut haliyle arama motorlarinda vyapilan aramalar
sonucunda ilkan F

Ust siralarda cikan «reklamlar ibareli» siteleri ise
4'tiketiciden 1'i «en wuygun icerik», «guvenilirlik
gOstergesi» ya da «daha Once giris yapma eylemi
sonucu citkmasi» gibi yanlis bicimde
degerlendirmektedir.

TURKIYE CUMHURIYETI
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Arama motoru kullanicillarinin %401, arama sonucunda
cikan ilk linke -reklam olup olmadigina dikkat etmeksizin-
tiklamaktadir.

Dolayisiyla arama motorlarinin siralamasinda Ust sirada
cikan sonuclarda her ne kadar «reklam» ibaresi yer alsa da,
bu durum tiketicinin anlaml bir bolimindn algl esiginin
disindadir.

AKADEMETR



On Bulgular ve Oneriler

Tiiketici Yorumlar I —

- Dijital alisveriscilerin  %51,6’s1  tdketici  yorumlarini
okumaktadir.

« Tuketici  yorumlarini  okumayanlarin  Ggte  biri,
yorumlarin gercek kullanicilar tarafindan yapilmadigi
dusuncesiyle okumadiklarini belirtmektedir.

« Bu bulgu, dijital tuketiciler icin «tlketici yorumlari»nin
onemli bir bilgi kaynagi oldugunun
« ancak yorumlarin gercgekligine iliskin anlamh bir
bélimin endisesi bulundugunun gostergesidir.

« Tuketici yorumlarini okuyanlarin %78’i, bu yorumlarin
alisveris tercihlerini etkiledigini belirtmektedir.

0\ TORKIYE CUMHURIYETI AKADEMETR E
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On Bulgular ve Oneriler

Tuketici Yorumlari

« Sikayet sitelerindeki yorumlar %73’lik kesim tarafindan
« Tuketici yorumlarini okuyanlarin %?72’si maniplle edilmis 6nemsenirken, 4 tlketiciden 1'i bu sitelerdeki yorumlari

yorumlara rastladigini belirtirken, «cok 6nemsedigini» belirtmektedir.
«  9%77'si olumsuz yorumlarin silindigini disiinmekte ve
« %73 silinmis yorumlarla karsilasmadigini « Bu platformlardaki yorumlar kadinlarin %60’Inin
belirtmektedir. alisveris tercihini sekillendirmektedir.

« Tuketici yorumlarinin 6nemsendigi platformlarda «forum ve
blog»lar, «sikayet siteleri» ve <«pazar yeri yorumlari» 06n
plana cikmaktadir.

;) TICARET BAKANLIGH y AKADEMETRZ



On Bulgular ve Oneriler

Indirimli Satislar
ve
Kisilestirilmis Fiyatlar

« Tuketicilerin yaklasik %75'i aligveris sitelerindeki indirimli
fiyatlarin gercegi yansitmadigi disinmektedir.

« Ustelik %38'lik bir oran internet ya da aligveris sitelerindeki
yaniltici indirim oranlan ile dogrudan karsilastiklarini
belirtmektedir. .

« Tuketicilerin  %47'si Grin ya da hizmeti inceleme
asamasinda fiyat degisikligi ile karsilastiklari durum
oldugunu belirtirken,

« 9%°51,6'hk oran dinamik ya da gercek zamanli
fiyatlandirmanin alisveris kararlarini  etkileyecegini

belirtmektedir.

Y TORKIYE CUMHURIYETI
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Tuketicilerin  yaklasik  %49'u kendilerinin  alisveris

aliskanliklarina bagh bicimde kendilerine 0zel fiyat

yapildigini distnurken,

* Yaklasik %440 kisisellestirilmis fiyatlarla
karsilastiklarini belirtmektedir.

Tuketicilerin  yaklasik %42’si alisveris sitesi ya da

uygulamalarinda «mal tikeniyor» gibi firsat yakalamayi
tesvik edici iletilerle karsilastiklarini belirtmektedir.

AKADEMETRZ



Dijital Tuketici Davranislari



Dijital Mecralarin Kullanim Oranlarina Gore

Dijital Tuketici Davranislari

Dijital Mecralarin Kullanim Oranlarina Gore

Dijital Tuketici Davranislari

Online iletisim/mesajlasma/gorintili izlemek ve konusmak

Arama motorlari araciligiyla bir konu/icerik konusunda arama yapmak

Sosyal medyada icerik takip etmek
Video izlemek/paylasmak

Haber okumak

Muzik dinlemek

Film/dizi/program izlemek

Alisveris yapmak

Uygulama magazalarindan uygulama indirmek

Bir mal veya hizmet hakkindaki yorumlari ve deneyimleri incelemek

Yeni kisilerle tanismak
Forum/bloglari takip etmek
Oyun oynamak

Kitap okumak

37,3
36,0
30,0

96,5
96,5
92,8
87,8
85,0
80,1
75,8
65,3

56,8

54,0
50,2

3,5
3,5
7,2
12,2
15,0
19,9
24,2
34,7
43,2
46,0
49,8
62,7
64,0
70,0

mEvet m Hayir

interneti size sayacagim amaclar dogrultusunda kullanip kullanmadiginizi liitfen belirtir misiniz?

TORKIYE CUMHURIYETI Baz: 1000 AKADEMETR
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Arastirma kapsaminda; katilimcilarin %48’i'nin yuksek; %44,3'nuin orta ve %7,7’'sinin dlusiik diizeyde dijital
mecra kullanim seviyesine sahip oldugu gézlemlenmektedir.

Dijital Mecralarin Kullanim Oranlari

Dijital Mecralarin Kullanim Oranlarina Gore
Siniflandirma

Dusuk; 7,7

. Katilimcilarin dijital mecra kullanim oranlar tek
boyut altinda hesaplanirken ilgili 14 soruda
«EVET» secenegini isaretleyen katilimcilarin
dederleri toplanmis olup, minimum deder 1,
maksimum deder ise 14 olmustur.

 Analiz asamasinda dijital mecralari kullanim
dizeyinin toplam deder;

« 1-4 puan arasi «DIJITAL MECRALARIN
KULLANIM ORANLARINA GORE DUSUK
DUZEY »

« 5-9 puan arasi "DIJITAL MECRALARIN
KULLANIM ORANLARINA GORE ORTA

DUZEY »

« 10-14 puan arasi «DIJITAL MECRALARIN Yiksek;
KULLANIM ORANLARINA GORE YUKSEK 480
DUZEY» Orta; '

«  olarak gruplandiriimistir. 44,3

7770\ TORKIYE CUMHURIYETI
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Dijital Tuketici Davranisiari

Ayhk Hane Gelirine Gore Dijital Egitim Durumuna Gore Dijital Mecralarin
Mecralarin Kullanim Dlizeyi Kullanim Duzeyi
11.450 - 14.999 TL 33,8 20,5 21,3 Ilkégretim ve alti 67,5 53,0 35,8
15.000 - 19.999 TL 18,2 27,8 18,5 Lise mezunu 26,0 34,8 41,7
20.000 - 24.999 TL 7,8 17,2 14,4 Universite ve tzeri 6,5 12,2 22,5
25.000 - 29.999 TL 3,9 12,4 10,6 . . i
30.000 - 39.999 TL 6.5 14.2 75 Yasa Gore Dijital Mecralarin Kullanim Dulizeyi
Belirtmek istemedi 22,1 5,6 25,4
15-24 Yas 12,6 20,6
Sosyoekonomik Statiiye Gore Dijital 25-34 Yas 7,8 20,3 28,5
Mecralarin Kullanim Diizeyi 35-44 Yas 15,6 22,8 25,6
45-54 Yas 16,9 24,2 14,2
R T T
55-64 Yas 28,6 16,0 8,8
17,9 L
C1-C2 44,2 60,3 61,7 65 Yas ve Uzeri 26,0 4,1 2,3
D-E 50,6 30,0 20,4 L . . .
Cinsiyete Gore Dijital Mecralarin Kullanim Dlizeyi
Kadin 44,6 46,6
Erken 6,6 44,0 49,4
TURKIYE CUMHURIYETI
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Arastirmadan elde edilen bulgulara gore, her 10 internet kullanicisindan yaklasik 7’sinin online alisveris yaptigi

gorilmektedir. Online aligveris yapanlarin, alisveris yaptiklari yerlere bakildi§inda ise «E-PAZAR YERLERI» platformlarinin
oransal cogunlugu olusturdugu gozlemlenmektedir.

Internetten Alisveris Yapma Durumu Alisveris Yapilan Internet Ortamlan

E-Pazar yerleri

Yaptim
65,3%
Firmalarin kendi aligveris siteleri

Sosyal medya platformu

Tuketiciden tlketiciye satis
29,2
platformlar

Fiyat karsilastirma siteleri .

Yapmadim
34,7%

araciligiyla

Bugline kadar internet ortamindan herhangi bir site, platform ya da Size sayacadim internetteki alisveris ortamlari ya da platformlarindan
uygulama Uzerinden hig aligveris yaptiniz mi? hic alisveris yaptiniz mi?
Y TORKIYE CUMHURIYETI Coklu yanit
TICARET BAKANLIGI Baz: 1000 -Internetten aligveris yapanlar- A K A D E M E T R
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Arastirma bulgularn internetten alisveris yapma durumunda sosyoekonomik statii (S.E.S.) ve egitimle dogru oranti oldugunu
gOstermektedir. Egitim ve S.E.S. ylkseldikce, online alisveris yapanlarin da orani artmaktadir. Bununla birlikte alisveris yapma
durumu ile yas gruplar arasinda ters oranti oldugu goézlemlenmekte, yas ylkselirken genel olarak online alisveris yapma orani

azalmaktadir.

Aylik Hane Gelirine Gére Internet Ortamindan
Ahsveris Yapma Durumu

11.450 - 14.999 TL 68,0 32,0
15.000 - 19.999 TL 52,2 47,8
20.000 - 24.999 TL 54,3 45,7
25.000 - 29.999 TL 69,7 30,3
30.000 - 39.999 TL 71,2 28,8
40.000 TL ve Uzeri 81,5 18,5

Sosyoekonomik Statiiye Gore Internet
Ortamindan Alisveris Yapma Durumu

-

A-B 81,2 18,8
C1-C2 68,0 32,0
D-E 51,5 48,5

") TORKIYE CUMHURIYETI
./ TICARET BAKANLIGI

Egitim Durumuna Gére Internet Ortamindan
Ahsveris Yapma Durumu

Ilkégretim ve alti 51,9 48,1
Lise mezunu 75,9 24,1
Universite ve Uzeri 78,4 21,6

Yasa Gore Internet Ortamindan Alisveris
Yapma Durumu

15-24 Yas 74,2 25,8

25-34 Yas 71,2 28,8

35-44 Yas 74,6 25,4

45-54 Yas 62,2 37,8

55-64 Yas 45,2 54,8

65 Yas ve Uzeri 30,6 69,4
AKADEMETR



Dijital Tuketici Davranisiari

« HER 10 KISIDEN 10’U ONLINE ILETISIM, MESAJLASMA, ICERIK ARAMA VE IZLEME AMACIYLA INTERNET KULLANIYOR
Internet kullanicilarinin %96,5’inin «online iletisim/mesajlasma/gérintili izlemek ve konusmak» ve «arama motorlari aracilidiyla bir

konu/icerik konusunda arama yapmak» amaglariyla internet kullandiklari gérilmektedir.

«  HER 2 KISIDEN 1'I YUKSEK DIJITAL MECRA KULLANIM DUZEYINDE
Arastirma kapsaminda; katilimcilarin %48’i'nin ylksek; %44,3'nln orta ve %?7,7'sinin dlsuk dlzeyde dijital mecra kullanim seviyesine
sahip oldugu gozlemlenmektedir.

« HER 10 KISIDEN 7’SI ONLINE ALISVERIS YAPIYOR

Internet kullanicilarinin %65,3’Gniin herhangi bir site, platform ya da uygulama Uzerinden aligveris yaptigi gériilmektedir.

«  HER 10 KISIDEN 9'U ONLINE ALISVERISTE ‘E-PAZAR YERLERI'NI TERCIH EDIYOR

Internetten alisveris yapanlarin %87,3'U e-Pazar yerlerini kullandigi gériilmektedir.

ONLINE ALISVERIS SES iLE DOGRU, YAS iLE TERS ORANTI OLUSTURMAKTADIR.
Arastirma bulgular internetten alisveris yapma durumunda sosyoekonomik statli (S.E.S.) ve egitimle dogru oranti oldugunu
gostermektedir. EGitim ve S.E.S. Yikseldikce, online alisveris yapanlarin da orani artmaktadir. Bununla birlikte alisveris yapma durumu
ile yas gruplar arasinda ters oranti oldugu gozlemlenmekte, yas ylikselirken genel olarak online alis veris yapma orani azalmaktadir.

) TICARET BAKANLIGH N AKADEMETR



Kisisel Veri Paylasimi



Internetten alisveris yapan her 10 kisiden 6’sl, internet sitelerinin ve uygulamalarinin, tiiketicilerden kisisel verileri talep

etmesinin gerekgesi olarak ‘tiiketiciye daha fazla bilgi vermek ve tiiketicinin gliindeminde kalmak’ oldugunu
distinmektedir.

Dijital Aligverisci Gozunden
Kisisel Bilgilerin Kullanim Amacglarina Yonelik Bilgi Seviyesi

Musteriye daha fazla bildirim yollayarak, misterinin glindeminde kalmak

Reklam ve pazarlama

Musteri sadakatini arttirma

Musteri veri tabani olusturma

Yasal zorunluluk oldugunu disintyorum

Fikrim yok;
%6,0

Internet siteleri ya da uygulamalarindan alisveris yaparken bir takim kisisel veriler talep edilmektedir. Bu bilgilerin hangi amacla kullanildigini diistiniiyorsunuz?

) Goklu yanit
-Internetten alisveris yapanlar-

KIYE CUMHURIYETI Baz: 653 AKADEM ETRE
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Arastirmaya katilan her 10 kisiden 8’i, hizmet aldidi site ve/ya uygulamanin ‘istedikleri hizmete ulasmak’ konusunda
kendilerine fayda sadladigina/saglayacagina inandiklari takdirde, bu platformlarla kisisel verilerini paylasabileceklerini ifade

etmektedir.

URKIYE CUMHURIYETI
TICARET BAKANLIGI

Kisisel Bilgi Paylasmak Icin Kabul Edilebilir Gerekceler

Istedigim hizmete ulasmak 80,2

Puan ve/veya indirim kazanmak 62,9
Kisisellestirilmis indirimlerden
ve/veya avantajlardan 58,2

yararlanmak

Mal ve hizmetten bedelsiz

yararlanmak 27,6

Hizmet aldidiniz internet siteleri ya da uygulamalari size hangi imkanlari saglarsa kisisel verilerinizi paylasirsiniz?

] Coklu yanit
-Internetten alisveris yapanlar-
Baz: 653
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Arastirmadan elde edilen bulgularina goére, internetten alisveris yapan her 10 kisiden 5’i kisisel bilgilerini paylasmak
konusunda endiseli. Bu endisenin en temel nedenleri arasinda ‘Kisisel bilgilerin kotii amach yazilimlarin eline

gecmesi’ ve ‘onay almadan satin alma/odeme yapilmasi ihtimali’ unsurlarinin oransal gogunlugu olusturdugu
gozlemlenmektedir.

) Kisisel Bilgilerin Paylasimi Konusunda Kisisel Bilgilerin Paylasimindan Endise Duyma
Internetten Alisveris Yapanlarin Endise Durumu Nedenleri
46,1

Onay alinmadan satin

Endiseli degilim 30,9 alim/ddeme yapilmasi ihtimali 72,4

Kisisel bilgilerimin baska online

Endiseliyim mecralara/firmalara satilmasi

32,0

Cok fazla reklam/mesaj/mail

21,9 S gelmesi 14,5

Cok endiseliyim

ul
)
S

©

*Endise duymak negatif bir anlam tasidigindan dolayi B2B olarak degerlendirilmistir.

internet siteleri ya da uygulamalarindan alisveris yaparken talep edilen kisisel verileri Internet siteleri ya da uygulamalari hakkinda toplanan bilgilerin kullanimi konusunda endiseli
paylasma konusunda ne derece endise duydugunuzu “1-Hig endiseli degilim, 4- Cok oldugunuzu belirttiniz. Neden endige duydugunuzu 6grenebilir miyim?
3 L endi?eliyim" olarak 1-4 arasinda puan verebilir misiniz? Goklu yanit
Y TURKIYE CUMHURIYET

\ -Internetten alisveris yapanlar- -Endise duyanlar-
TICARET BAKANLIGI Baz: 653 36 R AKADEMETR



Arastirma kapsaminda gorusilen kisilerin, kisisel bilgilerin paylasimi konusunda en ¢ok endise duyanlarin, demografik
dagihm tirlerine gore; ‘15-24’ yas, ‘kadinlar’, ‘lise mezunu’ ve ‘'11.450-14.999 TL ayhk hane geliri’

gruplarindaki kisiler oldugu goérilmektedir

Yasa Gore Kisisel Bilgilerin Paylasimi
Konusunda Internetten Ahsveris Yapanlarin
Endise Durumu

\CH Endiseliyim Endiseli Degilim

15-24 Yas 58,5 41,5
25-34 Yas 52,7 42,8
35-44 Yasg 54,0 46,0
45-54 Yas 48,7 51,3
55-64 Yas 47,5 52,5
65 Yas ve lzeri 46,7 53,3

Cinsiyete Gore Kisisel Bilgilerin Paylasimi
Konusunda Internetten Alisveris
Yapanlarin Endise Durumu

Kadin 56,8 43,2
Erkek 50,9 49,1

2"\ TORKIYE CUMHURIYETI
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Egitim Diizeyine Gore Kisisel Bilgilerin Paylagimi
Konusunda Internetten Ahsveris Yapanlarin
Endise Durumu

Egitim Diizeyi Endiseliyim Endiseli Degilim

IIkégretim ve alti 45,8 54,2
Lise mezunu 59,2 40,8
Universite ve Uzeri 57,3 42,7

Aylik Hane Gelirine GOre Kisisel Bilgilerin
Paylasimi Konusunda Internetten AlLisveris
Yapanlarin Endise Durumu

Endiseliyim Endiseli Degilim

Aylik Hane Geliri

11.450 - 14.999 TL 69,1 30,9

15.000 - 19.999 TL 62,7 37,3

20.000 - 24.999 TL 61,0 39,0

25.000 - 29.999 TL 60,5 39,5

30.000 - 39.999 TL 45,9 54,1

40.000 TL ve Uzeri 18,2 81,8
AKADEMETRZ



Arastirma bulgulari; online uygulamalardan hizmet alanlarin neredeyse tamaminin kisisel veri olarak ‘isim, telefon
adres’ bilgilerinin paylasiimasinin zorunlu tutuldugu platformlarla bu bilgileri paylasmayr kabul ettiklerini gostermektedir.

‘Banka karti numarasli’ ve ‘tedavi gecmisi’ verileri ise her 10 kisiden 8’inin paylasmak istemedigi en hassas
Kisisel veriler olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

Zorunlu Tutuldugu Durumda Kisisel Bilgi Paylasimini Kabul Etme Durumu

Isim 99,1
Telefon 95,4
Adres 94,9
Mail adresi 82,5
Yas 63,4 36,6
Satin alma bilgisi 62,8 37,2
Cinsiyet 60,2 39,8
Konum bilgisi 58,3 41,7
Dogum gun 54,1 45,9
Kredi karti numarasi 42,1 57,9
Ilgi ve tercihler 41,2 58,8
Meslek 38,4 61,6
Gelir 25,0 75,0
Banka karti numarasi 21,1 78,9
Tedavi gegmisi 20,4 79,6

m Kabul Ederim m Kabul Etmem

Simdi size sayacadim kisisel bilgileri internet siteleri ya da uygulamalari aligsveris ya da hizmet almaniz icin zorunlu
tutarsa, size sayacagim hangi bilgileri kabul edip etmeyecedinizi “Kabul ederim veya kabul etmem” seklinde belirtiniz.

L o -internetten alisveris yapanlar-
TURKIYE CUMHURIYETI " Bazl:§\éSr3|§ yapanlar

./ TICARET BAKANLIGI 38
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Kisisel Veri Paylasimi

Yasa Gore Zorunlu Tutuldugu Durumda Kisisel Bilgi Paylasimini Kabul Etme Durumu

Banka Karti Kredi Karti

e ] Ilgi ve Tercihler Konum Bilgisi Satin Alma Bilgisi

isim Telefon Mail Adresi Yas Dogum Gind Cinsiyet Meslek Gelir Tedavi Gegmisi

Kabul Kabul Kabul Kabul Kabul Kabul Kabul Kabul Kabul Kabul Kabul Kabul Kabul Kabul Kabul Kabul Kabul Kabul Kabul Kabul Kabul Kabul Kabul Kabul Kabul Kabul Kabul Kabul Kabul Kabul
Ederim | Etmem | Ederim | Etmem | Ederim | Etmem | Ederim | Etmem | Ederim | Etmem | Ederim | Etmem | Ederim | Etmem | Ederim | Etmem | Ederim | Etmem | Ederim | Etmem | Ederim | Etmem | Ederim | Etmem | Ederim | Etmem | Ederim | Etmem | Ederim | Etmem

15-24 Yas 18,1 16,7 17,7 24,2 18,1 16,7 18,7 14,9 19,3 15,9 18,7 17,3 20,4 14,6 18,7 17,7 17,8 18,2 20,3 17,5 19,6 17,7 16,4 19,3 19,3 17,2 16,3 20,6 17,1 19,8
25-34 Yas 25,5 16,7 25,0 33,3 25,0 33,3 265 20,2 251 259 269 237 252 258 27,9 239 31,9 233 33,1 235 27,5 249 20,8 2272 27,5 24,0 28,1 21,7 26,6 235
35-44 Yas 27,0 167 27,1 24,2 27,1 233 24,9 36,8 24,2 31,8 24,6 29,7 24,9 30,0 24,3 28,6 23,3 28,2 22,6 28,1 21,7 28,3 26,5 27,2 22,7 29,9 25,5 29,0 25,9 28,8
45-54 Yas 17,8 33,3 18,1 15,2 18,0 16,7 18,6 14,9 19,1 15,9 16,7 19,3 16,8 19,6 17,1 18,4 16,0 18,6 12,8 19,2 21,7 16,9 17,8 18,0 16,0 19,3 17,8 18,0 18,3 17,3
55-64 Yas 9,4 0,0 2,8 0,0 9,5 6,7 9,6 7,9 9,9 8,4 10,5 8,0 10,4 7,7 9,6 9,2 9,8 9,2 9,0 9,4 6,5 10,1 8,4 10,1 11,5 7.8 10,0 8,5 9,5 9,1
65 Yas ve lizeri 2,2 16,7 2,3 3,0 2,2 3,3 1,7 5,3 2,4 2,1 2,5 2,0 2,3 2,3 2,4 2,2 1,2 2,7 2,3 2,3 2,9 21 1,1 3,2 3,0 1,8 2,4 2,2 2,7 1,6

Aylik Hane Gelirine Gore Zorunlu Tutuldugu Durumda Kisisel Bilgi Paylasimini Kabul Etme Durumu

Gelir Tedavi Gegmisi Banka Karti Numarasi | Kredi Karti Numarasi flgi ve Tercihler Konum Bilgisi Satin Alma Bilgisi
A - ---

Kabul Kabul Kabul K | Kabul Kabul Kabul al a Kabul Kabul Kabul
Etmem Ederim Etmem Etmem Ederim Etmem Ederim Etmem Ederim Etmem

Kabul Kabul Kabul

Etmem Ederim Etmem

11.450 - 14.999 TL 22,9 16,7 23,1 18,2 23,4 10,0 24,7 14,0 15,2 36,0 14,7 32,3 14,0 36,2 16,7 26,6 21,0 23,3 40,0 10,3 13,8 29,2 28,9 14,3 28,3 13,6
15.000 - 19.999 TL 18,2 0,0 17,6 27,3 18,0 20,0 18,4 16,7 19,3 15,9 17,6 18,7 18,8 16,9 18,3 17,9 27,5 15,5 24,0 13,8 17,1 18,8 16,5 20,2 19,0 16,5
20.000 - 24,999 TL 12,1 66,7 11,8 27,3 11,9 26,7 13,9 6,1 15,0 8,4 14,7 10,0 14,5 9,6 11,2 13,4 15,9 11,7 11,3 13,5 12,3 12,8 10,2 15,8 9,5 17,7
25.000 - 29.999 TL 11,6 16,7 11,5 15,2 11,2 20,0 9,3 22,8 10,1 14,2 9,3 14,3 9,7 14,6 11,6 11,7 10,9 11,8 12,0 11,4 9,7 13,0 9,7 14,3 9,0 16,0
30.000 - 39.999 TL 11,4 0,0 11,6 6,1 11,2 13,3 8,3 25,4 9,2 15,1 8,5 14,7 9,7 13,8 10,8 11,7 10,1 11,7 5,1 15,9 8,2 13,5 6,0 18,8 5,9 20,6
40.000 TL ve lizeri 3,4 0,0 3,5 0,0 3,5 0,0 3,2 4,4 2,9 4,2 3,1 3,7 2,8 4,2 2,8 3,7 3,1 3,5 0,8 4,0 0,0 4,3 0,0 5,8 0,4 5,5 0,0 8,1 0,2 8,6
Belirtmek istemedi 20,4 0,0 21,0 6,1 20,7 10,0 22,3 10,5 28,3 6,3 32,0 6,3 30,5 4,6 28,7 14,9 14,1 22,2 17,3 21,0 14,5 21,7 7.6 29,4 38,7 7.3 28,6 8,5 28,0 7,0

TORKIYE CUMHURIYETI AKADEMETR
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Kisisel Veri Paylasimi

Cinsiyete Gore Zorunlu Tutuldugu Durumda Kisisel Bilgi Paylasimini Kabul Etme Durumu

L Mail Adresi 5 Dogum Gind Cinsiyet Meslek Gelir TedaviG < T
Cinsiyet . . . . . . - . . . . . .
ul abul Kabul Kabul Kabul Kabul Kabul Kabul abul Kabul Kabul Kabul Kabul ul ul Kabul Kabul ul Kabul bul
Etmem | Ederim | Etmem | Ederim | Etmem | Ederim | Etmem | Ederim | Etmem | Ederim | Etmem | Ederim | Etmem | Ederim | Etmem Ederim | Etmem | Ederim | Etmem Etmem | Ederim | Etmem

Erkek 48,8 66,7 49,2 45,5 48,3 62,3 47,9 54,4 47,3 51,9 29,0 49,0 46,6 52,7 | 45,0 51,5 46,0 50,0 45,9 49,8 42,0 50,9 51,6 47,1 46,1 51,0 51,4 456 @ 51,2 453

Kadin 51,2 33,3 50,8 54,5 51,7 36,7 52,1 45,6 52,7 48,1 51,0 51,0 53,4 47,3 55,0 48,5 54,0 50,0 54,1 50,2 58,0 49,1 48,4 52,9 53,9 49,0 48,6 54,4 48,8 54,7

Egitim Diizeyine Gore Zorunlu Tutuldugu Durumda Kisisel Bilgi Paylasimini Kabul Etme Durumu

Mail Adresi Yas Dogum Gind Cinsiyet Meslek Gelir mi f Iigi ve Tercihler Konum Bilgisi in Alma Bilg
ul

m
ul Kabul Kabul Kabul Kabul ul ul Kabul Kabul Kabul Kabul ul
Edernim Ederm | Etmem | Ederim | Etmem | Edenm | E em | Ederim | Etmem | Edenm = Ederm | Etmem | Ederm | E

i\kijgretim ve alt 36,0 83,3 36,6 33,3 36,1 43,3 35,6 40,4 36,5 36,4 38,2 34,3 37.4 35,0 33,9 38,1 38,7 35,7 35,3 36,7 36,2 36,5 30,9 40,5 36,9 36,5 33,9 40,1 36,1 37,0
Lise mezunu 43,7 16,7 43,7 39,4 43,3 46,7 43,8 42,1 42,8 44,8 10,2 47,3 41,0 47,3 42,2 44,3 36,2 45,9 37,6 45,0 42,0 43,9 46,5 41,3 39,8 46,1 43,6 43,4 41,5 46,9
Universite ve Gzeri 20,2 0,0 19,7 27,3 20,5 10,0 20,6 17,5 20,8 18,8 21,5 18,3 21,6 17,7 23,9 17,7 25,2 18,4 27,1 18,3 21,7 19,6 22,5 18,3 23,8 17,4 22,6 16,5 22,4 16,0

-\ TORKIYE CUMHURIYETI AKADEMETR
./ TICARET BAKANLIGI
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Arastirma bulgulari; online alisveris platformlarini kullanan her 10 kisiden 7’sinin platformu kullanmaya devam edebilmek igin
‘Uye olmak’ zorunlulugunu ve ‘elektronik ileti onayi'ni kabul ettiklerini gostermektedir. Arastirma kapsaminda goristlen

her 10 kisinin 6’s1 lye olma asamasinda, ilgili platformun kisisel ‘Google, Facebook’ hesaplariyla eslestirme
yapmak istemesini kabul etmeyeceklerini ifade etmistir.

Internet Ortaminda Yapilmakta Olan Islemin Devami Igin
Kosulan Sartlari Kabul Etme Durumu

Uye olmak 73,0 27,0

Elektronik ileti onayi

Cerezleri kabul etmek

Website girislerinde kendi uygulamasina
yonlendirilmesi

Zorunlu reklam izlemek

Google, Facebook hesabi gibi bir hesabinizla
eslestirme yapilmasinin talep edilmesi

42,6 57,4

m Kabul Ederim m Kabul Etmem

Internet siteleri ya da uygulamalari, siteye girdiginizde isleme devam edebilmeniz igin size sayacagim kosullari sart kosarsa size sayacagim hangi bilgileri kabul edip etmeyeceginizi “Kabul ederim veya kabul
etmem” sekline belirtiniz.

-internetten alisveris yapanlar-

B\ TORKIYE CUMHURIYETI Baz: 653
A8,/ TICARET BAKANLIGI az41 AKADEMETR



Online platformlardan alisveris yapan her 10 kisiden 3’0 dijital ortamlarda paylastigi kisisel verilerini silmek,
dizenlemek konusunda kontrol sahibi oldugunu distinmektedir. Arastirma kapsaminda gérusilen her 10 kisinin 40

online alisveris platformlar aracihidi ile toplanan kisisel verilerin reklam amach kullanildigi fikrine katildiklarini ifade
etmektedir.

Paylasilan Kisisel Verileri Silmek veya Yeniden Kisisel Verilerin (Hedefli) Reklam Amach
Dilizenlemeyi Kendi Kontroliinde Gorme Durumu Kullanildigini Diisiinme Durumu
Tamamen kontrole sahip o - .
oldugumu diistiniiyorum I 54 ' T2B Kesinlikle katiliyorum I 8,0 ' T2B
33,7 . 44,1

Biraz kontrole sahip
oldugumu disiindyorum Katiliyorum 36,1 e
NS
-11,8
Pek kontrole sahip
oldugumu distinmiyorum Katiimiyorum 45,6
/ B2B
_ 55,9
Hic kontrole sahip o R
oldugumu diisinmiyorum Kesinlikle katilmiyorum 10,3
Internet ortaminda paylastiginiz verileri diizenlemek silmek icin ne kadar Internet ortaminda hakkinizda toplanan verilerin ilgi alanlariniza
kontrol sahibi oldugunuzu “'1-Hig kontrole sahip oldugumu disinmuyorum, en uygun olan (hedefli) reklamcilik igin kullanildigi diistincesine
4-Tamamen kontrole sahip oldugumu dusiniyorum” olarak 1 ile 4 arasinda ne derece katildiginizi “1-Kesinlikle katilmiyorum, 4-Kesinlikle
L o puan verebilir misiniz? -internetten alisveris yapanlar- katihyorum” olacak sekilde 1 ile 4 arasinda puan vererek
—a*! TURKIYE CUMHURIYETI . 2 e
TICARET BAKANLIGI Baz: 653 degerlendiriniz. AKADEMETR

42



Arastirma kapsaminda gorusilen kisilerden, kisisel verilerin (hedefli) reklam amaciyla kullanildigini en cok dustinenlerin,
demografik dagilm tirlerine goére; ’‘25-34 yas’, ‘kadinlar’ ,‘liiniversite ve lizeri’ egitim dlzeyi ve "20.000-
24.999TL aylik hane geliri’ gruplarindaki kisiler oldugu gorilmektedir..

Yasa Gore Kisisel Verilerin (Hedefli) Reklam
Amach Kullanildigini Diisiinme Durumu

Yas Katiliyorum Katilmiyorum

15-24 Yas 44,9 55,1
25-34 Yas 47,6 52,4
35-44 Yasg 41,5 58,5
45-54 Yas 47,0 53,0
55-64 Yas 37,7 62,3
65 Yas ve Uzeri 33,3 66,7

Cinsiyete Gore Kisisel Verilerin (Hedefli)
Reklam Amach Kullanildigini Diisiinme Durumu

Kadin 49,8 50,2
Erkek 38,1 61,9

2"\ TORKIYE CUMHURIYETI
./ TICARET BAKANLIGI

Egitim Diizeyine Gore Kisisel Verilerin (Hedefli)
Reklam Amach Kullanildigini Diisiinme Durumu

Egitim Diizeyi Katillyorum Katilmiyorum

IIkégretim ve alti 37,4 62,6
Lise mezunu 42,3 57,7
Universite ve Uzeri 60,3 39,7

Ayhk Hane Gelirine Gore Kisisel Verilerin
(Hedefli) Reklam Amach Kullanildigini
Diisiinme Durumu

Aylik Hane Geliri Katiliyorum Katilmiyorum

11.450 - 14.999 TL 31,5 68,5

15.000 - 19.999 TL 53,4 46,6

20.000 - 24.999 TL 57,3 42,7

25.000 - 29.999 TL 51,3 48,7

30.000 - 39.999 TL 45,9 54,1

40.000 TL ve tzeri 13,6 86,4
AKADEMETRZ



Kisisel Veri Paylasimi

2\ TURKIYE CUMHURIYETI
./ TICARET BAKANLIGI 44

Internetten alisveris yapan her 10 kisiden 6’si1, internet sitelerinin ve uygulamalarinin, tiiketicilerden kisisel verileri talep etmesinin gerekgesi
olarak ‘tiiketiciye daha fazla bilgi vermek’ ve ‘tiiketicinin giindeminde kalmak’ oldugunu disliinmektedir.

Arastirmadan elde edilen bulgularina gore; internetten alisveris yapan her 10 kisiden 5’i kisisel bilgilerini paylasmak konusunda endiseli. Bu
endisenin en temel nedenleri arasinda ‘kigisel bilgilerin kotii amacgh yazilimlarin eline gegmesi’ ve ‘onay almadan satin alma/oddeme
yapilmasi ihtimali’ unsurlarinin oransal cogunlugu olusturdugu gézlemlenmektedir.

Arastirma kapsaminda gorusilen kisilerin, kisisel bilgilerin paylasimi konusunda en ¢ok endise duyanlarin, demografik dagihm tirlerine
gore; ‘'15-24' yas, ‘kadinlar’, ‘lise mezunu’ ve '11.450-14.999 TL aylik hane geliri’ gruplarindaki kisiler oldugu gorilmektedir

Arastirma bulgulari; online uygulamalardan hizmet alanlarin neredeyse tamaminin kisisel veri olarak ‘isim, telefon adres’ bilgilerinin
paylasiimasinin zorunlu tutuldugu platformlarla bu bilgileri paylasmayi kabul ettiklerini gostermektedir. ‘Banka karti numarasi’ ve ‘tedavi
gecmisi’ verileri ise her 10 kisiden 8’inin paylasmak istemedigi en hassas kisisel veriler olarak karsimiza gikmaktadir.

Arastirma bulgulari; online alisveris platformlarini kullanan her 10 kisiden 7’sinin platformu kullanmaya devam edebilmek icin ‘liye olmak’
zorunlulugunu ve ‘elektronik ileti onayi'ni kabul ettiklerini gostermektedir. Arastirma kapsaminda goristlen her 10 kisinin 6’s1 (ye olma
asamasinda, ilgili platformun kisisel ‘Google, Facebook’ hesaplariyla eslestirme yapmak istemesini kabul etmeyeceklerini ifade etmektedir.
Online platformlardan alisveris yapan her 10 kisiden 3’0 dijital ortamlarda paylastigi kisisel verilerini silmek, diizenlemek konusunda
kontrol sahibi oldugunu disiinmektedir. Arastirma kapsaminda gorisilen her 10 kisinin 4’G online alisveris platformlari aracilidi ile toplanan
kisisel verilerin reklam amacgh kullanildig: fikrine katildiklarini ifade etmektedir.

Arastirma kapsaminda gorusulen kisilerden, kisisel verilerin (hedefli) reklam amaciyla kullanildigini en ¢ok diisiinenlerin, demografik dagilim
tirlerine gore; ’'25-34 yas’, ‘kadinlar’ ,‘liniversite ve lizeri’ egitim dlizeyi ve "20.000-24.999TL aylik hane geliri’ gruplarindaki kisiler

oldugu gorilmektedir..

AKADEMETR



Online Reklam ve Online Tanitimlar



Arastirma bulgulari, internet reklamlarinin arastirmaya katilan her 10 kisiden 4'lGnln ilgisini gektigini gostermektedir.

B\ TURKIYE CUMHURIYETI
TICARET BAKANLIGI

Genel Olarak Internet Reklamlarinin Ilgi Cekme Durumu

Ilgimi gok geker I 8,0

Ilgimi ceker

Hic ilgimi cekmez

Baz: 1000
46

Ilgimi cekmez - 45,1
I 14,8

T2B
40,1
NS
-19,8
B2B
59,9

Genel olarak dederlendirdiginizde, internette karsilastiginiz reklamlarin ilginizi ne derece cektigini “1-Hic ilgimi cekmez, 4-Ilgimi cok ceker” olacak sekilde 1 ile 4 arasinda puan vererek degerlendirir misiniz?

AKADEMETR



Arastirma bulgularina goére; internet

reklamlarinin yodunlukla ‘15-24 yas’, '30.000-39.999TL hane geliri’ ve
‘liniversite ve lizeri egitim’ dizeyindeki demografik gruplarin ilgisini gektigi gériilmektedir.

Yasa Gore Internet Reklamlarinin

\CE

15-24 Yas
25-34 Yas
35-44 Yas
45-54 Yas
55-64 Yas

65 Yas ve Uzeri

2"\ TORKIYE CUMHURIYETI
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Ilgimi Ceker

Ilgi Cekme Durumu

47,2
39,1
39,0
41,5
38,1
28,6

Egitim Diizeyine Gére Internet Reklamlarinin

Egitim Diizeyi

IIkégretim ve alti
Lise mezunu

Universite ve lzeri

Ilgimi Cekmez

52,8
60,9
61,0
58,5
61,9
71,4

Aylik Hane Gelirine Gore Internet
Reklamlarinin Ilgi Cekme Durumu

Aylhik Hane Geliri

Ilgimi Ceker

Ilgimi Cekmez

11.450 - 14.999 TL
15.000 - 19.999 TL
20.000 - 24.999 TL
25.000 - 29.999 TL
30.000 - 39.999 TL
40.000 TL ve UGzeri

Ilgi Cekme Durumu

Ilgimi Ceker Ilgimi Cekmez
38,6 61,4
39,8 60,2
45,2 54,8

47

23,7
42,5
50,7
45,9
52,9
22,2

76,3
57,5
49,3
54,1
47,1
77,8

AKADEMETR



Aragtirma bulgulan; internet kullanan her 10 kisiden 4'Unun bir Griin ya da hizmet satin alma agsamasinda internet
reklamlarindan etkilendigini gostermektedir. Internet reklamlarindan rahatsizlik duymadigini belirtenler
%045,3 olarak yine benzer bir oranda karsimiza ¢cikmaktadir.

Online Reklamlarin Mal ve Hizmet Internet Ortaminda Cikan Reklamlardan
Satin Almaya Etki Durumu Rahatsiz Olma Durumu
- . ................. Hig rahatSIlek .................
Gok etkilidir I 7,5 T2B duymuyorum I 10,8 ' 128
42,9 . 45,3
Etkilidir - 35,4 e Rahatsizlik duymuyorum 34,5 L
/NS ¢ " Ns
L o-14, -9,4
Etkili degildir - 39,7 Rahatsizlik duyuyorum 27,2
/ B2B B2B
\ 57,0 54,7
Hic etkili degildir l 17,3 e Cok rahatsizlik duyuyorum 27,4
Online reklamlarin bir mal ya da hizmet satin alma konusunda sizi ne derece Internet ortaminda 6niimiize ¢ikan reklamlardan ne derece rahatsizlik
etkiledigini “1-Hig etkili dedildir, 4-Cok etkilidir”” olacak bicimde 1 ile 4 duydugunuzu “1-Cok rahatsizlik duyuyorum, 4-Hig rahatsizlik
gy arasinda puan vererek dederlendirir misiniz? duymuyorum” seklinde 1 ile 4 puan araliginda dederlendiriniz.

A"\ TORKIYE CUMHURIYETI Baz: 1000 AKADEMETR
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Arastirma bulgulari; online reklamlardan etkilenen her 10 kisiden sadece 3’Uniun bir kez de olsa internet
reklamlarinin etkisi ile satin alma davranisinda bulundugunu goéstermektedir.

Online Reklamlardan Etkilenip Satin Alim
Gercgeklestirme Durumu

Gergeklestirdim;
26,8

Gergeklestirmedim;
73,2

Peki, bugline kadar en az bir kez de olsa online reklamlardan etkilenip satin alma gergeklestirdiginiz oldu mu?

- . . -Online reklamlardan etkilenenler-
n\r *} TURKIYE CUMHURIYETI Baz: 429
3./ TICARET BAKANLIGI "9 AKADEMETR
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Arastirma bulgulari; internet kullanicisi her 10 kisiden 2'sinin gercege aykiri ya da yaniltici bir reklamla
karsilastigint ve gercede aykiri/yaniltici reklamla karsilasanlarin %19,7'si yaniltici reklamlar nedeniyle

magduriyet yasadigini goéstermektedir.

Yayinlanan Reklamlarda Yaniltici Icerikle
Karsilasma Durumu

Karsilastim;
23,9

Karsilasmadim;
76,1

Internet Gizerinde yayinlanan reklamlarda gergege aykiri ya da yaniltici oldugunu
dislindiglintz bir icerikle karsilastiniz mi?

' g o . . Baz: 1000
A"\ TORKIYE CUMHURIVETI
A9,/ TICARET BAKANLIGI
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Yaniltici Reklam Icerigi Nedeniyle

Magduriyet Yasama Durumu

Madgduriyet
yasadim;
19,7

Madduriyet
yasamadim;
80,3

Internet lizerinde yayinlanan reklamlarda gercede aykiri ya da yaniltici bir icerik

nedeniyle magduriyet yasadiniz mi?

-Yaniltici igerikle karsilasanlar-

s 2 AKADEMETR



Arastirma bulgulari, yaniltici icerik nedeniyle en ¢ok magduriyet yasayanlarin %36,2'lik oranla '35-44 yas’
araliginda ve %23,8'lik bir oranla ‘lise mezunu’ egitim dizeyinde oldugunu gostermektedir.

Yasa Gore Yanilticl Icerik Nedeniyle Magduriyet Yasama Durumu

Yas Madduriyet Yasadim \I\(/Iaas%?\l::dyli:
15-24 Yas 14,6 85,4
25-34 Yas 8,6 91,4
35-44 Yas 36,2 63,8
45-54 Yas 17,2 82,8
55-64 Yas 12,0 88,0
65 Yas ve Uzeri 20,0 80,0

Egitim Diizeyine Gore Yaniltici Icerik Nedeniyle Magduriyet Yasama Durumu

Egitim Diizeyi Madduriyet Yasadim \I\(/Iaasga(:]l:;xi:
Ilkégretim ve alti 21,5 78,5
Lise mezunu 23,8 76,2
Universite ve lzeri 10,2 89,8

TORKIYE CUMHURIYETI
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Online alisveris deneyimlerinde gercede aykiri ya da yaniltici bir reklam/igerik nedeniyle maddur olduklarini belirten her 10
kisiden 6’s1 , yasadiklari madduriyetin ‘satin aldiklari Grinden farkh bir Grin gelmesi’ ve ‘yvyanhs urin
gonderilmesi’ oldugunu ifade etmektedir.

Yaniltici Icerik Nedeniyle Yasanan Magduriyetler

Ayni Grinun gelmemesi / farkh Grin gelmesi
Yanlis trtn gelmesi

Ayni 6zellikte triin gelmemesi

Gelen urunun istenilen sonucu vermemesi

Farkli fiyattan gelmesi

Hic tGrin gelmemesi

N
o}

4

Internet Gzerinde yayinlanan reklamlarda gercede aykiri ya da yaniltici bir icerik nedeniyle magduriyet yasadiginizi belirttiniz, yasadiginiz magduriyetin ne oldugunu aciklar misiniz?
-Madduriyet yasayanlar-
URKIYE CUMHURIYETI Baz: 47
TICARET BAKANLIGI 52 AKADE M ETR



Arastirma bulgulari, her 10 internet kullanicisindan 6'sinin internette yer alan igeriklerin reklam mi yoksa
gercek mi oldugunu ayirt etme konusunda zorlandiklarini ve reklam ve satis kampanyalarina dair alt yazi,
aciklama dipnot vb. turden icerikleri okuduklarini ortaya koymaktadir.

Internetten Yer Alan Icerikleri Reklam veya
Gercek Oldugunu Ayirt Etme Durumu

Higbir zaman 6.6
zorlanmiyorum !

Genellikle zorlanmiyorum

Bazen zorlaniyorum

Cogu zaman zorlaniyorum

internet siteleri ya da uygulamalarinda yer alan iceriklerin reklam mi yoksa
gergek mi oldugunu ayirt etmekte zorlaniyorsaniz “1-Cogu zaman

zorlaniyorum, 4-Higbir zaman zorlanmiyorum” olacak sekilde 1 ile 4 arasinda

0\ TORKIYE CUMHURIYET] puan vererek degerlendiriniz.

./ TICARET BAKANLIGI

. -29,6

- 50,0

Internet Ortamindaki Reklam Ya Da Satis
Kampanyalarini Okuma Durumu

Her zaman okurum I 11,8 128

Bazen okurum - 47,6 P
Cogu zaman okumam - 30,4

Higbir zaman okumam I 10,2

Internet ortamindaki reklam ya da satis kampanyalarinin ana mesaj,
alt yazi ya da dipnotta belirtilen reklam/kampanya agiklamalarini
okuyup okumadiginizi “1-Higbir zaman okumam, 4-Her zaman
okurum’” seklinde 1 ile 4 puan arasinda dederlendiriniz.

Baz:S;OOO AKADEMETR



Arastirma kapsaminda gorisilen kisilerden, internette yer alan igerikleri reklam veya gercek oldugunu ayirt etme konusunda en
¢ok zorlananlarin, demografik dagiim tirlerine gore; ‘erkekler’, '35-44 yas’, ‘ilkogretim ve alti’ ve ‘40.000 TL
ve uzeri aylik hane geliri’ gruplarindaki kisiler oldugu gértlmektedir.

Yasa Gore Internetten Yer Alan Icerikleri
Reklam veya Gergek Oldugunu Ayirt Etme

Durumu
15-24 Yas 35,8 64,2
25-34 Yas 35,6 64,4
35-44 Yasg 33,5 66,5
45-54 Yas 34,0 66,0
55-64 Yas 37,8 62,2
65 Yas ve lzeri 36,7 63,3

Cinsiyete Gore Internetten Yer Alan Icerikleri
Reklam veya Gercek Oldugunu Ayirt Etme

Durumu
Kadin 39,0 61,0
Erkek 31,5 68,5

2"\ TORKIYE CUMHURIYETI
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_ Egitim Diizeyine Gore Internetten Yer Alan
Icerikleri Reklam veya Gercek Oldugunu Ayirt
Etme Durumu

IIkégretim ve alti 32,2 67,8
Lise mezunu 35,3 64,7
Universite ve lzeri 43,1 56,9

Aylik Hane Gelirine GOre Internetten Yer
Alan Icerikleri Reklam veya Gercek
Oldugunu Ayirt Etme Durumu

Zorlanmiyorum Zorlantyorum

Aylik Hane Geliri

11.450 - 14.999 TL 26,9 73,1

15.000 - 19.999 TL 40,3 59,7

20.000 - 24.999 TL 42,4 57,6

25.000 - 29.999 TL 40,4 59,6

30.000 - 39.999 TL 45,2 54,8

40.000 TL ve Uzeri 14,8 85,2
AKADEMETRZ



Arastirma kapsaminda gorustlen her 10 internet kullanicisindan 4'U internet ortamindaki reklam ya da satis

kampanyalarinin ana mesajl ile aciklama, alt yazi veya dipnotta belirtilen iceriklerin cgelistigi durumlarla
karsilastiklarini ifade etmektedir. Arastirma bulgular; reklam, satis kampanyasi ana mesaji ile acitklama, alt yazi, dipnot
vb. iceriklerin farklihgindan dolay1 %26,5’inin magduriyet yasadigini géstermektedir.

Kampanya Mesajini Okuyanlarda (%59,4) Reklam Kampanya Aciklamalarinin Celistigi

Reklam Kampanyalarinin Ana Mesaji ile Alt Durumda Magduriyet Yasama Durumu
Yazinin Celistigi Durumla Karsilasma Durumu

Hic yasamadim

Karsilastim;
40,1

Yasamadim
Yasadim
Karsilasmadim;
59,9
26,5
Cok yasadim I 0

Internet ortamindaki reklam ya da satis kampanyalarinin ana mesaiji ile alt
yazl ya da dipnotta belirtilen reklam/kampanya agiklamalarinin celistigi
durumla hig karsilastiniz mi?

Hig internet ortamindaki reklam ya da satis kampanyalarinin ana mesaji ile alt yazi ya

da dipnotta belirtilen reklam/kampanya aciklamalarinin gelistigi durumla madduriyet

yasadiniz mi? Durumunuza uygun ifadeyi “1-Hi¢c yasamadim, 4-Cok yasadim” olarak
1 ile 4 arasinda puan vererek dederlendiriniz.

=" :. TURKIYE CUMHURIYETI -Reklam yada satis kampanyalarini okuyanlar-

i _.'.; L i BAKANLIGI Baz: 594 55 -Ana mesaj ile alt yazmlgat_;t?li;gigi durumla karsilasanlar- A K A D E M E T R




Reklam/ satis kampanyasinin ana mesaji ile altyazi, aciklama, dipnot vb igeriklerin farkhligindan dolayr kadinlarin ve
liniversite mezunu ve iizeri egitim diizeyinde olanlarin daha siklikla magduriyet yasadiklari gérillmektedir.

Egitim Diizeyine Gore Reklam Kampanya Aciklamalarinin Celistigi Durumda Magduriyet
Yasama Durumu

oo . . Madduriyet Madduriyet
Egitim Duzeyi Yasadim Yasamadim
IIkégretim ve alti 18,3 81,7
Lise mezunu 28,6 71,4
Universite ve lzeri 32,8 67,2

Cinsiyete Gore Reklam Kampanya Aciklamalarinin Celistigi Durumda Magduriyet
Yasama Durumu

Madduriyet Madduriyet

Yasadim Yasamadim
Kadin 31,4 68,6
Erkek 22,7 77,3

TORKIYE CUMHURIYETI

;) TICARET BAKANLIGI 56 AKADEMETR



Arastirma kapsaminda gorustlen her 10 internet kullanicisindan 4’ui satis kampanyalarinin reklamlarinda gercegi
vansitmayan veya yaniltici aciklamalarla karsilastiklarini ifade etmektedir. Boyle bir durumla karsilastigini

belirtenlerin %73,2'si bu olumsuz deneyim karsisinda uUriinii satin almadan ilgili siteden cikis yaptigini
belirmektedir.

Satis Kampanyalarinin Reklamlarinda Satis Kampanyalarinda Yaniltici Aciklamalar
Yaniltici Aciklamalarla Karsilasma Durumu Olmasi Durumunda Yapilan Davranislar

Uriini satin almadan cikis

yaplyorum 73,2

Sayfa guncellemesi yaparak
durumu anlamaya calisiyorum

Bir slire bekledikten sonra tekrar _ 6.0
deniyorum !
Alternatif segenekleri - 331
degerlendiriyorum !

Karsilastim;
43,3

Karsilasmadim;

56,7 o
! Cogu zaman farkina varmadan 230
satin aliyorum !
Sayfanin musteri iliskileri/mesaj
kismindan yetkili ile iletisime I 2,7
gecgiyorum
Satis kampanyalarinin reklamlarinda gercegi yansitmayan veya yaniltici Satis kampanyalarinin reklam gorselleri ve igerigiyle ilgili yapilan gergek disi veya
aciklamalarla karsilasiyor musunuz? yaniltici agiklamalarla karsilastiginizda ne yapiyorsunuz?

=\ TiioKi iweri  -Reklam yada satis kampanyalarini okuyanlar- Coklu yanit

="} TURKIYE CUMHURIYETI . -Yaniltici agiklamalarla karsilasanlar-
5./ TICARET BAKANLIGI Baz: 594 AKADEMETR
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Arastirma kapsaminda goérisilen her 10 internet kullanicisindan 3’U, internette saglik sorunlarina iyi gelen, bir hastaligi
engelledigine dair icerik sunan, tiriin/hizmet tanitimi veya reklamiyla karsilastiklarini ifade etmektedir.

Internette Saghk Sorunlarina Iyi Gelen Uriin Tanitimiyla Karsilasma Durumu

Karsilastim;
29,1

Karsilasmadim;
70,9

Internette, bir mal ve hizmetin bir sadlik sorununa iyi geldigine veya herhangi bir hastahid énledigine iliskin ifadelerin kullanildigi Griin tanitimi ya da reklamlari ile hig karsilastiniz mi?

2"\ TORKIYE CUMHURIVETI Baz: 1000
3./ TICARET BAKANLIGI 58 AKADEMETR
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Arastirma kapsaminda gérisilen, her 10 kisiden 3’l, internette karsilastiklari ve saghk sorununa iyi gelen, bir

hastalig: onledigini ifade eden iceriklerin yer aldidi Griin/hizmet reklamlarini inandirici bulduklarini ve bunun
satin alma davranisina donmesini etkiledigini ifade etmektedir.

Saghk Sorununa Iyi Gelen Uriin Tanitimlarini Saghk Sorununa Iyi Gelen Uriin Tanitimlarinin
Inandirici Bulma Durumu Satin Alma Kararina Etki Durumu
Hig inandirici bulmuyorum Kesinlikle olumsuz etkiliyor . 24,1 TZB
. 66,7

Inandirici bulmuyorum Olumsuz etkiliyor

NS
33,4
Biraz inandirici buluyorum Bazen olumlu etkiliyor . 26,1
{ B2B : ' B2B ;
. 30,2 / . 33,3 /
Kesinlikle inandirici - -
K I n I | kl I m I kl I I r e sssaneee
buluyorum 7,2 es e olumlu etkiliyo 7,2
Bir mal veya hizmetin bir saglik sorununa iyi geldigine veya herhangi bir Bir mal veya hizmetin bir saglik sorununa iyi geldigine veya herhangi bir
hastaligi 6nledigine iliskin ifadelerin kullanildigi online reklamlari inandirici hastalidi énledigine iliskin ifadelerin kullanildigi online reklamlarin satin
buluyorsaniz 1- Hig inandirici bulmuyorum, 4-Kesinlikle inandirici buluyorum alma kararinizi etkileme durumuna gore 1-Kesinlikle olumsuz etkiliyor, 4-
olacak bigimde 1 ile 4 arasinda puan veriniz. Kesinlikle olumlu etkiliyor olacak bigimde 1 ile 4 arasinda puan veriniz.

_ -Saglik sorununa iyi gelen Grin reklamiyla karsilasanlar-
W TURKiYE CUMHURIYETI Baz: 291
TICARET BAKANLIGI
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Arastirma bulgulari; internette bir saglik sorununa/hastaliga iyi geldigini iddia eden Urtin/hizmet reklamiyla karsilasan her 10
kisiden 3’linlin Urin vaadinden etkilenerek satin alma davranisi sergiledigini ortaya koymaktadir.

Saghk Sorununa Iyi Gelen Uriin Tanitimlarindan Etkilenerek
Alhisveris Yapma Durumu

Alisveris yaptim;
33,8

Alisveris yapmadim;
66,2

Bugline kadar hig internet ortaminda saglda iyi gelme ya da hastaligi 6nleme vaadine yonelik Grin tanitim ya da reklamindan etkilenerek alisveris yaptiginiz oldu mu?

e B . . -Saglik sorununa iyi gelen trin reklamiyla karsilaganlar-
=0\ TORKIYE CUMHURIYETI Baz: 201
./ TICARET BAKANLIGI 0 AKADEMETR




Internette bir saglik sorununa/hastalida iyi geldigi vaadi bulunan uriin/hizmet satin alan 10 kisiden 5’inin rin/hizmet
reklamlarina yonelik olumsuz bir deneyim yasadidi gorilmektedir.

Saglik Sorununa Iyi Gelen Uriin Reklamlarina
Yonelik Magduriyet Yasama Durumu

Madduriyet
yasadim;
45,9

Madduriyet
yasamadim;
54,1

Internet ortaminda yayinlan saglia iyi gelme ya da hastali§i énleme vaadine
yonelik Grtin reklamlarina yonelik yasadiginiz magduriyet oldu mu?

772"\ TORKIYE CUMHURIYETI

-Saglik sorununa iyi gelen Grin satin alanlar-
. TICARET BAKANLIGI
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61
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Arastirma bulgulari her 10 kisiden 6’sinin internette karsilastigi trin/hizmet reklamlarinda, cevreye duyarhhik, geri
doniusum, ekolojik isaretler vb. unsurlarin kullaniilmasinin satin alma kararini olumlu yénde etkiledigini géstermektedir.

Internet Ortaminda Yayinlanan Reklamlarda
Ekolojik Sembol Kullaniminin Satin Alma
Kararina Etki Durumu

-

Kesinlikle olumlu etkiliyor

' T2B
. 64,5
Bazen olumlu etkiliyor - 48,9
[ Ns
290
Olumsuz etkiliyor . 24,4 —_
| B2B |
Kesinlikle olumsuz etkiliyor 11,1 . 35,5 /

Internet ortaminda yayimlanan bir mal ya da hizmet reklamlarinda cevreye duyarlilik, geri
doénlisiim, ekolojik gibi sembol ve isaretler ya da ifadeler kullanilmasinin, satin alma
kararinizi ne derece etkiledigini 1-Kesinlikle olumsuz etkiliyor, 4-Kesinlikle olumlu etkiliyor
anlamina gelecek bigimde 1 ile 4 puan aralidinda puan vererek belirtiniz.
TORKIYE CUMHURIYETI -Magduriyet yasayanlar-

| ./ TICARET BAKANLIGI Baz. 35 AKADEMETR
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Arastirma bulgular internette karsilastigi Grin/hizmet reklamlarinda, ¢evreye duyarlilik, geri doniisum, ekolojik
isaretler vb. unsurlarin kullanilmasinin satin alma karari €N ¢ok olumlu etkilenenlerin, demografik dagihm ttrlerine

gore; ‘erkekler’ '55-64 yas’, ‘lise mezunu’ ve '15.000-19.999 TL ayhk hane geliri’ gruplarindaki kisiler
oldugu gorilmektedir.

Yasa Gore Internet Ortaminda Yayinlanan
Reklamlarda Ekolojik Sembol Kullaniminin
Satin Alma Kararina Etki Durumu

Egitim Diizeyine Goére Internet Ortaminda
Yayinlanan Reklamlarda Ekolojik Sembol
Kullaniminin Satin Alma Kararina Etki Durumu

Egitim Diizeyi Olumlu Etkiliyor Olumsuz Etkiliyor

Yas Olumlu Etkiliyor Olumsuz Etkiliyor

IIkégretim ve alti 45,5 54,5
15-24 Yas 66,7 33,3 Lise mezunu 82,4 17,6
25-34 Yag 83,3 16,7 Universite ve Uzeri 58,8 41,2
S e oo e Aylik Hane Gelirine Gore Internet Ortaminda
45-54 Yas 75,0 25,0 Yayinlanan Reklamlarda Ekolojik Sembol
55-64 Yas 100,0 - Kullaniminin Satin Ailma Kararina Etki Durumu
65 Yas ve Uzeri 66,7 33,3

Aylik Hane Geliri Olumlu Etkiliyor Olumsuz Etkiliyor

Cinsiyete Gore Internet Ortaminda Yayinlanan 11.450 - 14.999 7L 28,6 714
Reklamlarda Ekolojik Sembol Kullaniminin 15.000 - 19.999 TL 81,8 18,2
Satin Alma Kararina Etki Durumu 20.000 - 24.999 TL 75,0 25,0
25.000 - 29.999 TL 83,3 16,7
Kadin 57,1 42,9 40.000 TL ve Uzeri - -
Erkek 70,8 29,2 Belirtmek istemedi 66,7 33,3
TORKIYE CUMHURIYETI AKADEMETR
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Online Reklam ve Online Tanitimlar

Arastirma bulgulari; internet reklamlarinin arastirmaya katilan her 10 kisiden 4'liniin ilgisini ¢ektigini gdéstermektedir.

Arastirma bulgularina gore, internet reklamlarinin yogunlukla ‘15-24 yas’, '30.000-39.999TL aylik hane geliri’ ve ‘liniversite ve
lizeri’ egitim dizeyindeki demografik gruplarin ilgisini gektigi gérilmektedir.

Arastirma bulgulari; internet kullanan her 10 Kkisiden 4’lGiniin bir drin ya da hizmet satin alma asamasinda internet
reklamlarindan etkilendigini gdstermektedir. Internet reklamlarindan rahatsizlik duymadigini belirtenler %45,3 olarak yine benzer bir
oranda karsimiza gikmaktadir.

Arastirma bulgular;; her 10 kisiden sadece 3’uinilin bir kez de olsa internet reklamlarinin etkisi ile satin alma davranisinda
bulundugunu gostermektedir.

Arastirma bulgulari; internet kullanicisi her 10 kisiden 2’'sinin gercege aykiri ya da yaniltici bir reklamla karsilastigini ve gergege
aykiri/yaniltici reklamlar karsilasanlarin %19,7’si yaniltici reklamlar nedeniyle magduriyet yasadigini gostermektedir.

Arastirma bulgulari; yanilticl icerik nedeniyle en ¢ok magduriyet yasayanlarin %236.2'lik oransal yogunlukla '35-44 yas’
araliginda ve %23,8’lik bir oranla ‘lise mezunu’ egitim dizeyinde oldugunu gostermektedir.

Online alisveris deneyimlerinde gercede aykiri ya da yaniltici bir reklam/icerik nedeniyle magdur olduklarini belirten her 10 kisiden 6’s1 ,
yasadiklari magduriyetin ‘satin aldiklari iiriinden farkh bir iiriin gelmesi’ ve ‘yanhs liriin gonderilmesi’ oldugunu ifade
etmektedir.

Arastirma bulgulari; her 10 internet kullanicisindan 6'sinin internette yer alan igeriklerin reklam mi yoksa gercek mi oldugunu
ayirt etme konusunda zorlandiklarini ve reklam ve satis kampanyalarina dair alt yazi, aciklama dipnot vb. tirden igerikleri
okuduklarini ifade etmektedir.

TORKIYE CUMHURIYETI AKADEMETR
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Online Reklam ve Online Tanitimlar

Y TORKIYE CUMHURIYETI
./ TICARET BAKANLIGI 65

Arastirma kapsaminda gorisllen kisilerden, internette yer alan icerikleri reklam veya gercek oldugunu ayirt etme konusunda en c¢ok
zorlananlarin, demografik dagihm tirlerine gore; ‘erkekler’, '35-44 yas’, ‘ilkdgretim ve alti’ ve '‘40.000 TL ve lizeri aylik hane geliri’
gruplarindaki kisiler oldugu gorilmektedir.

Arastirma kapsaminda goristlilen her 10 internet kullanicisindan 4’ui internet ortamindaki reklam ya da satis kampanyalarinin ana mesaji
ile aciklama, alt yazi veya dipnotta belirtilen igeriklerin gelistigi durumlarla karsilastiklarini ifade etmektedir. Arastirma bulgulari;
reklam, satis kampanyasli ana mesaji ile aciklama, alt yazi, dipnot vb. iceriklerin farkliigindan dolayr %26,5'inin magduriyet
yasadigini gostermektedir.

Reklam/ satis kampanyasinin ana mesaji ile altyazi, agiklama, dipnot vb iceriklerin farklligindan dolay! kadinlarin ve ilk 6gretim ve alti
egitim diizeyinde olanlarin daha siklikla magduriyet yasadiklari gértlmektedir.

Arastirma kapsaminda gorisllen her 10 internet kullanicisindan 4’li satis kampanyalarinin reklamlarinda gercegi yansitmayan veya
yaniltici aciklamalarla karsilastiklarini ifade etmektedir. Bdyle bir durumla karsilastigini belirtenlerin %73,2’si bu olumsuz deneyim
karsisinda iiriinii satin almadan ilgili siteden cikis yaptigini belirmektedir.

Arastirma kapsaminda gorisilen her 10 internet kullanicisindan 3’li, internette saglik sorunlarina iyi gelen, bir hastaligi
engelledigine dair icerik sunan, iiriin/hizmet tanitimi veya reklamiyla karsilastiklarini ifade etmektedir.

Arastirma kapsaminda goristlen, her 10 kisiden 3’ii, internette karsilastiklari ve saglik sorununa iyi gelen, bir hastaligi onledigini
ifade eden igeriklerin yer aldigi liriin/hizmet reklamlarini inandirici bulduklarini ifade etmekte birlikte bu kisilerde reklamin/tanitimin
satin alma davranisina donmesi oraninin da, inandirici bulma orani ile benzerlik gosterdigi gérilmektedir.

Arastirma bulgulari; internette bir saglik sorununa/hastaliga iyi geldigini iddia eden Grin/hizmet reklamiyla karsilasan her 10 kisiden 3’iiniin

iiriin vaadinden etkilenerek satin alma davranisi sergiledigini ortaya koymaktadir.

AKADEMETR



- Internette bir sadlik sorununa/hastalida iyi geldigi vaadi bulunan (riin/hizmet reklamiyla karsilasan 10 kisiden 5’inin (iriin/hizmet
reklamlarina yonelik olumsuz bir deneyim yasadigi goérilmektedir.

« Arastirma bulgulari her 10 kisiden 6’sinin internette karsilastigi Griin/hizmet reklamlarinda, cevreye duyarlilik, geri doniisiim, ekolojik
isaretler vb. unsurlarin kullanilmasinin satin alma kararini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir.

« Arastirma bulgulari internette karsilastigi Griin/hizmet reklamlarinda, cevreye duyarlilik, geri doniisiim, ekolojik isaretler vb. unsurlarin
kullanilmasinin satin alma karari en cok olumlu etkilenenlerin, demografik dagilim tirlerine gore; ‘erkekler’ ‘55-64 yas’, ‘lise mezunu’ ve

'15.000-19.999 TL aylk hane geliri’ gruplarindaki kisiler oldugu gorilmektedir.

TORKIYE CUMHURIYETI AKADEMETR
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Dijital Mecralarda Aldatici Ticari Tasarimlar



Arastirmaya katilan her 10 internet kullanicisindan 6’si, internette satin almak istemedikleri Grlnleri/hizmetleri satin
almaya zorlayan, yaniltici ya da manipile edici bilgiler veren reklam ve uygulamalarla karsilastiklarini belirtmektedir.

Manipile Edici Bilgi ve Uygulamalarla Karsilasma Durumlari -1

PDT

Bir mal veya hizmetin bazi 6zelliklerinin abartiimasi veya yaniltici bir sekilde
tanitilmasi 9,0 47,9 29,3 13,7 57,0

Bir sayfadan veya uygulamadan ¢ikmak istenildiginde, baska bir reklama _
veya baska bir sayfaya yonlendiriimesi 19,0 37,8 30,2 12,9 56,9
Bir sayfadan veya uygulamadan cikmayi zorlastiracak uygulamalar 18,3 36,9 317 13,0 -
yapilmasi '

Satin alma isleminin belirlenen fiyattan gergeklestirilebilmesi icin belirli bir
sdre icin geri sayim sayacl kullanilarak aciliyet hissi uyandiriimasi Lok 22 2ok Lo 49,7

Bir mal veya hizmete iliskin olarak “dlslk stok”, “son 3 oda” gibi kitlik
belirtilen ifadeler kullanilarak aciliyet hissi uyandirilmasi 16,9 32,3 36,2 S 49,2

Bir mal veya hizmete iliskin olarak “x sayida kisi bu Grtnu favoriledi”
seklinde tuketici aktivitelerinin belirtilmesi gibi populerlik iddialarinda 16,3 31,7 38,4 13,5 48,0

bulunulmasi
Yaniltic bir sekilde baska bir sayfaya veya uygulamaya ydnlendiriimesi e} 37,6 42,5 11,9 45,5
B Cok Sik Karsilasiyorum m Sk Karsilagiyorum ® Bazen karsilasiyorum ®m Hig Karsilasmiyorum

Kimi internet ve alisveris siteleri tiketicileri istemedikleri ya da ihtiyag duymadiklari mal ve hizmetleri satin almaya ydnlendirmek igin yaniltici ya da manipltile edici bilgiler
vermekte ya da uygulamalar yapmaktadir. Asadida size soracagim yaniltici, manipile edici bilgi ya da uygulamalarla ne siklikla karsilastiginizi “hig karsilasmiyorum”, “bazen

IZ2A\Y

karsilastyorum”, “sik karsilasiyorum”, “gok sik karsilagiyorum” bigiminde yanitlar misiniz?
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Dijital Mecralarda Aldatici Ticari Tasarimlar
Manipule Edici Bilgi ve Uygulamalar

Manipiile Edici Bilgi ve Uygulamalarla Karsilasma Durumiari -2

PDT
Bir islem sirasinda onay kutusuna tiklamanizi saglamak icin yaniltici isaretler 44 8
veya metinler kullaniimasi e 38,3 =06 Zips '
Bir mal ya da hizmet icin 6nceden belirtilmeyen Ucret alinmasi 16,4 27,7 30,8 25,0 44,1
Bir mal veya hizmeti kullanmamaniz durumunda, kétl sonuglarla
karsilasacaginiz hissini uyandiracak igeriklerle korku ve endise olusturulmasi 43,8
Bir islem yapabilmeniz icin size sadece bir secenek sunulmasi ve diger 6.7
seceneklerin gizlenmesi veya hig sunulmamasi . 42,8
Bir islem yapmak istediginizde, birkag sayfa veya adimdan olusan bir islem 415
sirasini takip etmenizi isteyerek islemin geciktirilmesi !
Yaniltici veya karmasik segenekler sunularak bir seyi satin almaniz, tyelige 9,2 32,2 44,7 13,8 41,4

kaydolmaniz veya bir hizmeti veya mali kullanmaniz icin zorlaniimasi

m Cok Sik Karsilagtyorum m Sk Karsilasiyorum m Bazen karsilagiyorum m Hi¢ Karsilasmiyorum

Kimi internet ve alisveris siteleri tiketicileri istemedikleri ya da ihtiyag duymadiklari mal ve hizmetleri satin almaya ydnlendirmek igin yaniltici ya da manipltile edici bilgiler
vermekte ya da uygulamalar yapmaktadir. Asadida size soracagim yaniltici, manipile edici bilgi ya da uygulamalarla ne siklikla karsilastiginizi “hig karsilasmiyorum”, “bazen
karsilastyorum”, “sik karsilasiyorum”, “gok sik karsilagiyorum” bigiminde yanitlar misiniz?

772"\ TORKIVE CUMHURIVETI _
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Arastirmaya katilan internet kullanicilari, yaniltici ya da manipille edici bilgiler veren reklam ve uygulamalarla ilgili en
az karsilastiklari durumun ‘Bir drunin/hizmetin baska bir urin/hizmetle karsilastirilmasini zorlastirici

uygulamalar yapiimasi’ oldugunu belirtmektedirler.

Manipile Edici Bilgi ve Uygulamalarla Karsilasma Durumlari -3

Yanilticl veya karmasik secenekler sunularak bir seyi satin almaniz, Gyelige
kaydolmaniz veya bir hizmeti veya mali kullanmaniz igin zorlaniimasi

Bir kez satin aldiginiz bir mal veya hizmete iliskin olarak acik bicimde
belirtiimeden o mal veya hizmete abone yapilmasi

Bir mal veya hizmeti satin alma asamasinda yaniltici veya kafa karistirici
bilgiler sunularak yanliglikla bir satin alma islemi yapmanizin saglanmasi

Alsveris esnasinda “iptal” ya da “vazgec” gibi bir butona tiklanmasina karsin
mal veya hizmetin kabul edilmis sayilmasi

Bir islem yapabilmek igin, sosyal medya hesaplarindan paylasim yapmaya
veya arkadaglarin davet edilmeye zorlaniimasi

Bir islem sirasinda satin alma kararini 6nemli 6lglide degistirecek bir veya
birden fazla kutucugun 6nceden isaretlenmis olarak sunulmasi.

Bir malin fiyatini bagka bir trtnle karsilastirmanizi zorlastirici uygulamalar
yapilmasi

B Cok Sik Karsilagiyorum m Sk Karsilasiyorum

9

2 32,2

8,8 32,4

7,

1 33,8

7,6 32,9

9

,0 31,3

6,9 33,2

7,2 32,8

m Bazen karsilagiyorum

44,7

45,2

44,1

44,9

33,4 P

46,2

45,2

m Hig Karsilasmiyorum

6

I

|

p

|

|

Kimi internet ve alisveris siteleri tiketicileri istemedikleri ya da ihtiyag duymadiklari mal ve hizmetleri satin almaya ydnlendirmek igin yaniltici ya da manipltile edici bilgiler
vermekte ya da uygulamalar yapmaktadir. Asadida size soracagim yaniltici, manipile edici bilgi ya da uygulamalarla ne siklikla karsilastiginizi “hig karsilasmiyorum”, “bazen
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karsilastyorum”, “sik karsilasiyorum”, “gok sik karsilagiyorum” bigiminde yanitlar misiniz?
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PDT
3,8 41,4
13,5 41,2
4,9 40,9
14,5 40,5
40,3
13,6 40,1
14,7 40,0

AKADEMETR



Arastirmanin bulgularn, internet kullanicilarinin yaniltici/maniptlile edici reklam icerikleri ve uygulamalan arasinda ‘satin

aldiklarindan farkh uriinler gonderilmesi’ durumu ile de karsilastigini géstermektedir.

ORKIYE CUMHURIYETI
TICARET BAKANLIGI

Internet Ortaminda Karsilasilan Yaniltici Bilgi ve Uygulamalar

/

\_

Farkli tGranler
gbnderilmesi
n:12

~

J

-

-

Sahte Urinler
satilmasi
n:5

~

)

-

-

Yanlis yorumlar
olmasi
n:1

~

4 )

Uriin farkliliklari
olmasi
n:8

- )
4 N

Farkl boyutlarda
ardn
gobnderilmesi
n:5

- J
4 N

Ingilizce 6grettigi
sdylenen ise
yaramayan
uygulamalar

n:1

)

N )

4 N

Farkli/sahte
linklere atilma

durumu
yasanmasi
n:6
\ J
4 I
Yalan haberler
olmasi
n:4
\ J
4 I

Faydasiz saglik
urdnleri satiimasi
n:1

N )

4 N
Yaniltici fiyatlar
olrl;r:lgy
N /
4 N

Uriin iptal isleminin
gerceklestiriimemesi
n:1

o )
4 N

Sitelerin karisik
araylzi olmasi
n:1

\_ J

internet ortaminda karsilastiginiz baska yanilticl bilgi ya da uygulamalar varsa liitfen belirtiniz.

Baz: 1000
71
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Arastirma kapsaminda goristlen her 10 internet kullanicisindan 3l satin almak istedikleri Griin/hizmete dair 6deme
asamasinda geldiklerinde satin alma asamasindaki fiyatin ilk gordikleri fiyattan yiliksek olmasi durumu ile

karsilastiklarini ifade etmektedirler. Bu olumsuz deneyimle karsilasanlarin %80,7'si de uruinid satin almaktan
vazgectiklerini ve ilgili siteden ¢ikis yaptiklarini belirtmektedir.

Mal veya Hizmetin Alisverisin Son Asamasinda
Belirlenen Ilk Fiyatindan Yiiksek Olmasi
Durumu Ile Karsilasma Durumu

Fiyat Farki Ile Karsilasildigi Durumlarda
Yapilan Davranislar

Uriini satin almadan cikis

yaplyorum 80,7

Karsilagiyorum;

31,1 Bir stre bekledikten sonra

tekrar deniyorum 23,7

Sayfa gincellemesi yaparak

durumu anlamaya calisiyorum 23,1

Alternatif segenekleri
degerlendiriyorum

38,6

Karsilasmiyorum;

Kabul ediyorum
68,9

—
-
(]

Mal veya hizmet fiyatinin, alisverisin son asamasinda, o mal veya hizmetin belirlenen ilk Mal veya hizmet fiyatinin alisverisin son asamasinda belirtilenden daha ylksek olmasi
fiyatindan daha yilksek olmasi durumuyla karsilasiyor musunuz? durumuyla karsilastiginizda ne yapiyorsunuz?
70\ TORKIYE CUMHURIYETI Baz: 1000

= Goklu yanit
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Arastirma bulgularn; her 10 kisiden 4’unun satin aldiklar Griin/hizmete dair 6deme asamasina geldiklerinde, Grind ilk
gordukleri fiyattan daha yuksek bir fiyata satin aldiklarinin farkina varmadiklarini géstermektedir

Fiyat Farkini Fark Etmeden Yiiksek Fiyatla
Uriin Satin Alim Gerceklestirme Durumu

Gergeklestirdim;
38,9

Gergeklestirmedim;
61,1

Satin alma esnasinda dedisen fiyatin farkina varmadan daha ylksek bir fiyatla satin alim gerceklestirdiginiz oldu mu?
-Fiyat farki ile karsilasanlar-

\ TORKIYE CUMHURIYETI ket e e
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Dijital Mecralarda Aldatici Ticari Tasarimlar

e Arastirmaya katilan her 10 internet kullanicisindan 6’si, internette satin almak istemedikleri Grlinleri/hizmetleri satin almaya zorlayan,
yaniltici ya da manipiile edici bilgiler veren reklam ve uygulamalarla karsilastiklarini belirtmektedir.

e Arastirmaya katilan internet kullanicilari, yaniltici ya da manipiile edici bilgiler veren reklam ve uygulamalarla ilgili en az karsilastiklar
durumun ‘'Bir GUrldndn/hizmetin baska bir driin/hizmetle karsilastirilimasini zorlastirici uygulamalar vyapiimasi’ oldugunu
belirtmektedirler.

e Arastirmanin bulgulari, internet kullanicilarinin yaniltici)/manipile edici reklam icerikleri ve uygulamalari arasinda ‘satin aldiklarindan farkh
tiriinler gonderilmesi’ durumu ile de karsilastigini géstermektedir.

e Arastirma kapsaminda goériusltlen her 10 internet kullanicisindan 3’u satin almak istedikleri UGrin/hizmete dair 6édeme asamasinda
geldiklerinde satin alma asamasindaki fiyatin ilk gordiikleri fiyattan yliksek olmasi durumu ile karsilastiklarini ifade etmektedirler. Bu
olumsuz deneyimle karsilasanlarin %80,7’si de urini satin almaktan vazgectiklerini ve ilgili siteden cikis yaptiklarini belirtmektedir.

e Arastirma bulgulari; her 10 kisiden 4’unin satin aldiklar Grin/hizmete dair 6deme asamasina geldiklerinde, uriunu ilk gordukleri

fiyattan daha yiliksek bir fiyata satin aldiklarinin farkina varmadiklarini géstermektedir.

TORKIYE CUMHURIYETI AKADEMETR
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Sosyal Medya Davranislar ve
Influencerlara Bakis



Arastirma bulgulari, neredeyse her 10 internet kullanicisindan 8’inin dizenli olarak ‘Instagram’ uygulamasini
kullandigini gostermektedir. Sosyal medya kullanicilarinin %68,3’01 de bu mecralari yogunlukla sosyal cevrelerini takip
etmek ve onlarla iletisimde kalmak icin kullanmaktadir.

Diluizenli Olarak Kullanilan Sosyal Medya
Uygulamalan

Tiktok:
Pinterest:
Snapchat:

Diger:

Hangi sosyal medya uygulamalarini kullandiginizi 6grenebilir miyim?

%6,9
%03,6
%3,0
%2,2

Baz: 1000

76

Sosyal Medya Kullanim Amagclari

Sosyal gevre ile iletisimde

kalmak ve takip etmek 68,3

Ilgi alanima uygun icerikleri takip

etmek 44,7

Takip edilerek bedgeni toplamak,

takipgcilerimle baglantida kalmak 44,0

Yenilikleri takip etmek 30,7

Alisveris yapmak 30,1

Icerik yayinlamak 6,0

Sosyal medya uygulamalarini kullandiginizi belirttiniz. Hangi amaglarla sosyal medya
uygulamalarini kullandiginizi 6grenebilir miyim?

AKADEMETR=



Arastirma kapsaminda gorustlen her 10 sosyal medya kullanicisindan 3’u, bu mecralar tzerinden Griin/hizmet satin
aldiklarini belirtmektedir. Sosyal medyadan alisveris yapanlarin, demografik dagilim tirlerine gore; ‘Uiniversite ve uzeri’
ve ‘25-34 yas’ gruplarindaki kisiler olarak kiimelendigi gorilmektedir.

Sosyal Medyadan Alisveris Yapma Durumu

Yaptim;
30,1

Yapmadim;
62,7

Buglne kadar dogrudan sosyal medya Uzerinden siparis vererek ya da sosyal medya
Uzerinden satis yapan kisilere siparis vermek suretiyle hig alisveris yaptiniz mi

2\ TURKIYE CUMHURIYETI Baz: 1000
./ TICARET BAKANLIGI

-Yasa GoOre-
Yas Yaptim Yapmadim
15-24 Yas 36,5 63,5
25-34 Yas 41,7 58,3
35-44 Yas 34,2 65,8
45-54 Yas 25,0 75,0
55-64 Yas 22,0 78,0
65 Yas ve lizeri 14,7 85,3

-Egitim Dlizeyine Gore-

Egitim Diizeyi Yapmadim

IIkdgretim ve alti 28,1 71,9

Lise mezunu 33,5 66,5

Universite ve Uzeri 41,5 58,5
AKADEMETR



Arastirma bulgulari; sosyal medya kullanicilari arasinda ‘Instagram’in son bir yillik periyodda en ¢cok alisveris yapilan
mecra oldugunu gostermektedir. Sosyal medyadan alisveris yapanlarin %25,6'sinin yilda en az bir kere bu
mecralardan liriin/hizmet satin aldigi gorilmektedir.

Son 1 Yilda Alisveris Yapilan Sosyal Medya 1 Yil Icerisinde Sosyal Medya
Platformlan Platformlarindan Alisveris Yapma Sikhgi
100%
m 5 ve daha fazla
Facebook - 10,4 90%
80%
Youtube . 4,9 70% 4 kere
60%
Twitter I 2,3 50% m 3 kere
40%
LinkedIn I 0,9 30% m2 kere
20%
Pinterest | 0,6
10% m1 kere
Tiktok \ 0,1 0%
Son bir yil igerisinde alisveris yaptiginiz sosyal medya platformlarini belirtiniz. Bir yil icerisinde sosyal medya platformlarindan ne siklikla aligveris yaptiginizi belirtir
) Coklu yanit misiniz? -
. TORKIYE CUMHURIYETI Baz: 1000 -Sosyal medyadan aligveris yapanlar- A K A D E M E T R j:

WS,/ TICARET BAKANLIGI 78 Baz: 301




Arastirma bulgulari; her 10 kisiden 7’sinin, sosyal medyadan Uriin/hizmet satin alma davranisinin arkasindaki en 6nemli

motivasyonun ‘yakin ¢evreden/tanidik birinin bu mecralardaki alisveris deneyimi ve tavsiyesi’ oldugunu
godstermektedir.

Sosyal Medya Uzerinden Alisverise Yonlendiren Etkenler

Tanidigim birisinin sosyal medya lGzerinden alisveris yapmasi ve tavsiyesi _ 65,1
Baska satis kanallarinda bulamadigim Grtnlere rastlamam _ 49,8
Internet Unlilerinin, influencerlarin paylastigi icerikler _ 41,9

Sosyal medya hesaplarinda yayinlanan reklamlar _ 37,9
Mal ya da hizmete iliskin yapilan igerik _ 34,6

Mal ya da hizmetle ilgili sosyal medyada yer alan yorumlar 32,6

Uygun fiyath, firsat Grinlere rastlamam I 4,0

Sizin sosyal medya Gzerinden alisveris yapmanizi saglayan ya da sizi sosyal medya lzerinden alisverise yonlendiren etkenler nedir?

_ _ . -Sosyal medyadan aligveris yapanlar-
URKIYE CUMHURIYETI Baz: 301

TICARET BAKANLIGI 29 AKADEMETR



Arastirma bulgulari; sosyal medyadan alisveris yapanlarin neredeyse %50’sinin, bu mecralardan yaptiklari alisverislere
iliskin olumsuz bir deneyim ve magduriyet yasadiklarini goéstermektedir. Olumsuz aligveris deneyimi yasayan
kullanicilarin neredeyse tamami ‘sahte ya da yaniltici Giriin/hizmet’ e dair magduriyet yasadiklarini belirtmektedir.

Sosyal Medya Alisverislerinden Magduriyet

Magduriyetin Yasandig: Konular
Yasama Durumu

Sahte ya da yaniltict mal, hizmet 95 1
niteligine iliskin !

Madduriyet
yasadim;
47,2

Abonelik durumlarina iligkin

Madduriyet
yasamadim;
52,8

Kampanyalara iliskin

Ucret ve fiyatlandirmalara iliskin . 19,0

Bugiine kadar, sosyal medya lzerinden yapmis oldugunuz alisveris sebebiyle hic magduriyet

80 Baz: 142 AKADEMETR

Sosyal medya (zerinden yapmis oldugunuz alisveris nedeniyle yasadiginiz magduriyetin
yasadiginiz oldu mu? neye iliskin oldugunu séyler misiniz?
\ . Cok yanit
. TURKIYE CUMHURIYETI -Sosyal medyadan. aligveris yapanlar- -Magduriyet yasayanlar-
-/ TICARET BAKANLIGI Baz: 301



Arastirma bulgulari; sosyal medyadan vyapilan Urin/hizmet satin alimlarinda yasanan olumsuz deneyim ve
magduriyetlerin yogunlukla, demografik dagilim turlerine gore; ‘erkekler’, *35-54 yas’, ‘lise mezunu’ ve ‘20.000-
24.000 TL arasi aylik hane geliri’ gruplarindaki kisilerde kiimelendigini gostermektedir.

Cinsiyete Gore Sosyal Medya Alisverislerinden
Magduriyet Yasama Durumu

. Madduriyet Madduriyet
Kadin 43,5 56,5
Erkek 51,0 49,0

Yasa Gore Sosyal Medya Alisverislerinden
Magduriyet Yasama Durumu

Ya Madduriyet Madduriyet
3 Yasadim Yasamadim

15-24 Yas 40,4 59,6
25-34 Yas 43,0 57,0
35-44 Yas 55,8 44,2
45-54 Yas 55,8 44,2
55-64 Yas 46,2 53,8

* «65 yas ve Uzeri» tabloya dahil edilmemistir, istatistiki yeterlilik yoktur. (n:5)

TORKIYE CUMHURIYETI

§.) TICARET BAKANLIGI 81

Egitim Diizeyine Gore Sosyal Medya Alisverislerinden

Magduriyet Yasama Durumu

oars . . Madduriyet Madduriyet

IIkégretim ve alti 39,0 61,0
Lise mezunu 57,3 42,7
Universite ve Uzeri 43,9 56,1

Aylik Hane Gelirine Gore Sosyal Medya
Alisverislerinden Magduriyet Yasama Durumu

Madduriyet Madduriyet
Yasadim Yasamadim

11.450 - 14.999 TL 14,2 85,8
15.000 - 19.999 TL 15,0 85,0
20.000 - 24.999 TL 20,8 79,2
25.000 - 29,999 TL 15,6 84,4
30.000 - 39.999 TL 14,4 85,6
40.000 TL ve Uzeri 3,7 96,3
Belirtmek istemedi 2,4 97,6
AKADEMETRZ



Sosyal medyadan vyapilan alisverislerde magduriyet yasayan her 10 kisiden 9°u, olumsuz deneyim ve

madduriyetlerinin gerekcesi olarak ‘sosyal medya hesaplarindan yayinlanan sahte/yaniltici icerikler ve
reklamlar’ a isaret etmektedir.

Yasanilan Magduriyetin Kaynaklari

Sosyal medya hesaplarinin yayinladigi sahte
veya yaniltict mal/hizmet reklam ya da igerik

85,2
nedeniyle yasadigim madduriyetler

Uriin tanitimi yapan hesaplarin yaniltici video ve

fotograflari nedeniyle yasadigim madduriyetler 72,6

Unlu veya influencer eksik ve yanhs
yonlendirmesine bagh madduriyet

Sosyal medyada yer alan yaniltici yorumlar

nedeniyle yasadigim magduriyetler 19,7

10,6

Sahte hesaplar ve taklit web sitesi nedeniyle

Sosyal medya Uzerinden yapmis oldugunuz alisveris nedeniyle yasadiginiz madduriyetin neye iliskin oldugunu sdyler misiniz?

Coklu yanit
URKIYE CUMHURIYETI -Magduriyet yasayanlar-

TICARET BAKANLIGI 5328:2142 AKADEMETR



Sosyal medyadan alisveris yapan her 10 kisiden neredeyse 7’si, bu mecralardan Uriin/hizmet tanitan, pazarlayan
influencerlarin temel amacinin, bu tanitimlardan ticari kazan¢ elde etmek oldugunu dislinmektedir. Sosyal medyadan

ahsveris yaptigini belirten her 10 kisiden 8’i satin alma kararlarina influencerlarin tanitim/reklam/pazarlama igeriklerinin
etki etmedigini belirtmektedir.

Influencerlarin Sosyal Medya Uzerinden Influencerlarin Uriun Tanitimlarinin Satin
Uriin Tanitimi Yapmalarindaki Gerekgeler Almayi Etkileme Durumu
Diger; 7,6 Hic etkilemez I 7,3 T2B
Icerik Uretmek; 4,3 ‘ 754
Etkilemez
Takipgi sayisini
arttirmak;
21,9
Gelir elde
etmek;
66,1 Etkiler
B2B
24,6
Cok etkiler 20
Sosyal medya Uzerinden Grin tanitimina yénelik icerik yayinlayan Unlillerin ya da Sosyal medya Uzerinden Griin tanitimina yoénelik icerik yayinlayan Unlllerin ya da internet
takipci sayisi fazla olan internet Unlllerin (influencerlarin) bu tanitimlar Unldlerinin (influencerlarin) yaptigi paylasimlarin bir mal ya da hizmet satin alma konusunda
yapmaktaki en énemli gerekgesi size gore nedir? sizi ne derece etkiledigini “'1-Hic etkilemez, 4-Cok etkiler” olacak bicimde 1 ile 4 arasinda
B eiYE CUMMURIVET! _Sosyal medyadan alisveris yapaniar- puan vererek degerlendirir misiniz?
\&9./ TicARET BAKANLIGI Baz: 301 AKADEMETR
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Arastirma bulgulari; sosyal medyadan alisveris yapan her 10 kisiden 6’sinin, sosyal medyada uriin/hizmet tanitimi ve
pazarlamasi yapan influencerlarin takipgi sayilarini 6nemsediklerini géstermektedir. Her 10 kisiden 8’i ise cok
takipcili influencerlarin Urin/hizmet tanitimina/pazarlamasina yonelik iceriklerini  gordikleri  halde, alisveris
vyapmadiklarini belirtmektedir.

Influencerlarin Takipgi Sayisina Dikkat Influencerlarin Yaptigi Uriin Tanitimlan
Etme Durumu Sayesinde Alhsveris Yapma Durumu

Alsveris yaptim;

21,3
Dikkat etmem;
40,5
Dikkat ederim;
59,5 .
! Alisveris yapmadim;
78,7
Internet Gnlilerinin (influencerlarin) yaptigi paylasimlar dikkate alirken, influencerlarin Sosyal medya Uzerinden Urin tanitimina yoénelik igerik yayinlayan Unlllerin ya da
takipgi sayilarina dikkat eder misiniz? takipgi sayisi fazla olan internet tnlllerinin (influencerlarin) yaptidi tanitimlara bagl

olarak hig alisveris yaptiniz mi?
n\, TORKIYE CUMHURIYETI -Influencerlardan etkilenenler- -Sosyal medyadan aligverisg yapanlar-
f’/-, TICARET BAKANLIGI Baz: 74 84 Baz: 301 AKADEMETR
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Arastirma bulgular; influencerlarin arin/hizmete yoénelik tanitim/pazarlama/reklam iceriklerinden etkilenerek
alisveris yapan her 10 kisiden sadece 1’inin, olumsuz bir deneyim ve magduriyet yasadigini gostermektedir.
Alisveris deneyimi olumsuz gecen bu kisiler arasinda ‘Uiriiniin anlatildigi gibi cikmamasi’ yasanan madduriyetler
arasinda 1. sirada yer almaktadir.

Ahsverislerde Influencerlarin Tanitimini Yasanan Magduriyetler

Yaptigi Uriinlerde Magduriyet Yasama Durumu

Madduriyet / \ / \

yasadim;

Madduriyet
yasamadim;
85,9

14,1

—

Anlatildigr kadar
iyi ardn gikmiyor

n:3
\_ J
4 N
Urin kalitesiz
cikt
n:1
- J

Para kazanmak
icin abarti reklam

yapilmis
n:2
- /
4 )
Sdylenenden
daha pahali
n:1
- /

Sosyal medya Uzerinden Urln tanitimina yonelik igerik yayinlayan Unlilerin ya da takipgi
sayisi fazla olan internet tnlilerinin (influencerlarin) yaptigi tanitimlara bagh olarak
yaptiginiz aligverislerdeki magduriyeti agiklayabilir misiniz?

Sosyal medya Uzerinden Urln tanitimina yonelik igerik yayinlayan Unlilerin ya da takipgi
sayisi fazla olan internet tnlllerinin (influencerlarin) yaptigi tanitimlara bagl olarak
yaptiginiz alisverislerde hic madgduriyet yasadiniz mi?
e L . . -Influencerlar sayesinde aligveris yapanlar-
S0\ TORKIYE CUMHURIYETI Baz: 64
WS,/ TICARET BAKANLIGI 85

-Magduriyet yasayanlar-

AKADEMETR




Arastirma bulgulari; her 10 kisiden 7’sinin, influenceralarin bir Griin/hizmete y6nelik Urettikleri pazarlama/ tanitim/reklam
iceriginin, gercek bir kullanici deneyimini yansitmadigini dusindiklerini gostermektedir. Ozellikle ‘erkekler’ ve
‘liniversite ve lizeri’ egitim dlzeyine sahip olanlar, influencer iceriklerinin kisisel diriin/hizmet deneyimini

yansitmadigina daha fazla inanmaktadir.

Influencerlarin Tanitim Reklamlarinin Gergegi

Yansittigini Diisiinme Durumu

Kesinlikle disinmuiyorum I 9,3 .
Dusinmuyorum

Bazen dusunidyorum

Kesinlikle distnidyorum

1,3

Influencerlarin yaptigi reklamlar ve paylasimlarin gercek bir deneyime dayandigini ve
samimi bir sekilde gercedi yansittigini “1-Kesinlikle distinmiyorum, 4-Kesinlikle
dusunldyorum” seklinde 1 ile 4 arasinda puan vererek dederlendirir misiniz?

-Sosyal medyadan alisveris yapanlar-
Baz: 301

S0 TORKIYE CUMHURIYETI
./ TICARET BAKANLIGI
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-Cinsiyete Gore-

Kadin 31,8 68,2

Erkek 20,4 79,6

-Egitim Dulzeyine Gore-

IIkégretim ve alti 23,7 76,3

Lise mezunu 23,9 76,1

Universite ve (zeri 34,9 65,2
AKADEMETR



Sosyal Medya Davranislari ve
Influencerlara Bakis

Arastirma bulgulari, neredeyse her 10 internet kullanicisindan 8’inin dizenli olarak ‘Instagram’ uygulamasini kullandigini géstermektedir.
Sosyal medya kullanicilarinin %68’i de bu mecralari yogunlukla ‘sosyal cevrelerini takip etmek ve onlarla iletisimde kalmak’ igin
kullanmaktadir.

Arastirma kapsaminda goéridsilen her 10 sosyal medya kullanicisindan 3G, bu mecralar Uzerinden Grin/hizmet satin aldiklarini
belirtmektedir. Sosyal medyadan alisveris yapanlarin, demografik dagilim tirlerine gore; ‘liniversite ve lizeri’ ve ‘'25-34 yas’ gruplarindaki
kisiler olarak kiimelendigi gortlmektedir.

Arastirma bulgulari; sosyal medya kullanicilari arasinda ‘Instagram’in son bir yillik periyodda en cok alisveris yapilan mecra oldugunu
gostermektedir. Sosyal medyadan alisveris yapanlarin %25,6’sinin yilda en az bir kere bu mecralardan iiriin/hizmet satin aldidi
gorulmektedir.

Arastirma bulgulari; her 10 kisiden 7’sinin, sosyal medyadan drin/hizmet satin alma davranisinin arkasindaki en onemli motivasyonun
‘vakin gcevreden/tanidik birinin bu mecralardaki alisveris deneyimi ve tavsiyesi’ oldugunu goéstermektedir.

Arastirma bulgulari; sosyal medyadan alisveris yapanlarin neredeyse %50’sinin, bu mecralardan yaptiklari ahsverislere iliskin olumsuz
bir deneyim ve magduriyet yasadiklarini gostermektedir. Olumsuz alisveris deneyimi yasayan kullanicilarin neredeyse tamami ‘sahte
ya da yaniltici iiriin/hizmet’ e dair magduriyet yasadiklarini belirtmektedir.

Arastirma bulgulari; sosyal medyadan yapilan iiriin/hizmet satin alimlarinda yasanan olumsuz deneyim ve magduriyetlerin
yogunlukla, demografik dagilim tirlerine gore; ‘erkekler’, ‘35-54 yas’, ‘lise mezunu’ ve ‘'20.000-24.000 TL arasi aylik hane geliri’

gruplarindaki kisilerde kiimelendigini gdéstermektedir.
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Sosyal Medya Davranislari ve
Influencerlara Bakis

Sosyal medyadan yapilan alisverislerde magduriyet yasayan her 10 kisiden 9'u, olumsuz deneyim ve madduriyetlerinin gerekcesi olarak
‘sosyal medya hesaplarindan yayinlanan sahte/yaniltici igerikler ve reklamlar’ a isaret etmektedir.

Sosyal medyadan alisveris yapan her 10 kisiden neredeyse 7’si, bu mecralardan urin/hizmet tanitan, pazarlayan influencerlarin temel
amacinin, bu tanitimlardan ticari kazang elde etmek oldugunu distinmektedir. Sosyal medyadan alisveris yaptigini belirten her 10 kisiden 8’i
satin alma kararlarina influencerlarin tanitim/reklam/pazarlama igeriklerinin etki etmedigini belirtmektedir.

Arastirma bulgulari; sosyal medyadan alisveris yapan her 10 kisiden 6’sinin, sosyal medyada Urin/hizmet tanitimi ve pazarlamasi yapan
influencerlarin takipgi sayilarini 6nemsediklerini géstermektedir. Her 10 kisiden 8’i ise ¢ok takipgili influencerlarin Urin/hizmet
tanitimina/pazarlamasina ydnelik igeriklerini gérdikleri halde, alisveris yapmadiklarini belirtmektedir.

Arastirma bulgulari; influencerlarin Urin/hizmete yénelik tanitim/pazarlama/reklam igeriklerinden etkilenerek alisveris yapan her 10
kisiden sadece 1’inin, olumsuz bir deneyim ve magduriyet yasadigini gostermektedir. Alisveris deneyimi olumsuz gecen bu Kisiler
arasinda ‘uriiniin anlatildigi gibi ctkmamasi’ yasanan madduriyetler arasinda 1. sirada yer almaktadir.

Arastirma bulgulari; her 10 kisiden 7’sinin, influenceralarin bir Uriin/hizmete yoOnelik Urettikleri pazarlama/ tanitim/reklam iceriginin,
gercek bir kullanici deneyimini yansitmadigini disiindiiklerini géstermektedir. Ozellikle ‘erkekler’ ve, ‘liniversite ve lizeri’ editim diizeyine

sahip olanlar, influencer igeriklerinin kisisel trin/hizmet deneyimini yansitmadigina daha fazla inanmaktadir.
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Oyun Uygulamalari



Arastirma kapsaminda goérustlen oyun uygulamalar kullanicisi her 10 kisiden sadece 1’i oyun platformlar ve uygulamalariyla
ilgili olumsuz bir deneyim ve magduriyet yasadigini ifade etmektedir. Magduriyet yasayanlar arasinda ‘zorla baska bir web
sitesine/uygulamaya yonlendirme’ ve ‘oyun sirasinda araya giren uzun siireli, asilamayan reklamlar’ en ¢cok magdur

olunan iki durum olarak karsimiza cikmaktadir.

Oyun Uygulamalarini Kullanirken
Magduriyet Yasama Durumu

Madgduriyet
yasadim;
12,8

Madduriyet
yasamadim;
87,2

Oyun uygulamalari veya sitelerini kullanirken herhangi bir magduriyet yasadiniz mi?

-Oyun oynayanlar-

7729\ TURKIYE CUMHURIYETI Baz: 360

TICARET BAKANLIGI

Oyun Uygulamalarinda
Yasanan Magduriyetler

Zorla baska bir web sitesi veya
uygulamaya yonlendirme

Oyun sirasinda uzun
suiren/asilamayan reklamlar

Kisisel verilerinizin izniniz
olmadan kullaniimasi

Oyunlar icinde yer alan
reklamlarda gayri ahlaki veya
yasakl reklamlar

Bankanizdan yapilan izinsiz para
tahsilati

Uygulamada satin alima - 17.4
zorlayan reklamlar !

Oyun uygulamalari veya sitelerini kullanirken yasamis oldugunuz madduriyet ile ilgili
durumlan belirtir misiniz?

Coklu yanit
-Madduriyet yasayanlar-

00 Baz: 46 AKADEMETR



Oyun platformlan kullanicisi her 10 kisiden 3’1, lcret 6demedikleri oyun uygulamalarinda, ‘asilamayan reklam/uzun
video icerikleri'yle karsilastiklarini belirtmekle birlikte, bu igeriklerle karsilastiini belirtenlerin %77,2'si, ‘asilamayan
reklam/uzun video icerikleri’'nden rahatsizlik duyduklarini ifade etmektedir.

Oyun Uygulamalarinda Asilamayan
Reklam Cikma Durumu

Oyun Uygulamalarinda
Asilamayan Reklamlarin Rahatsiz Etme Durumu

Hic rahatsiz etmez I 3,5 e

Pek rahatsiz etmez . 19,3 P

NS
-54,4
Biraz rahatsiz eder

Cikmiyor; B2B

68,3 77,2

Cok rahatsiz eder 57,0
Oyun uygulamalari veya sitelerini kullanirken Ucret 6demediginiz igin karsiniza Oyun uygulamalari veya siteleri kullanirken Ucret 6demediginiz igin karsiniza cikan
asilamayan ya da uzun slre beklemek zorunda kaldigimiz reklam gorseli/video asllamayan ya da uzun siire beklemek zorunda kaldiginiz reklamlarin sizi ne derece
cikiyor mu? rahatsiz ettigini “1-Cok rahatsiz eder, 4- Hic rahatsiz etmez” olarak 1 ile 4 arasinda

puan vererek dederlendiriniz.
—ﬁ\ “\ TORKIYE CUMHURIYETI -Oyun OYngggnlar- -Asilamayan reklar.nlla{la karsilasanlar-
.} TICARET BAKANLIGI paz paz AKADEMETR
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Oyun uygulamalarinda asilamayan reklam/uzun video icerigi ile karsilasan her 10 kisiden 8’inin, asilamayan bu reklamlar
aracilidi ile kendilerinin baska bir uygulama satin almaya yonlendirildiklerini belirtmektedir.

Asilamayan Reklamlarin Kullaniciyi
Baska Uygulama Satin Almaya Yonlendirme Durumu

Yénlendirmiyor;
21,1

Ydnlendiriyor;
78,9

Oyun uygulamalari veya sitelerini kullanirken lcret 6demediginiz icin karsiniza asilamayan ya da uzun slre beklemek zorunda kaldiginiz reklamlar sizleri baska bir uygulama satin almaya yonlendiriyor mu?

Baz: 114

’ _r~\,. “\ TORKIYE CUMHURIYETI -Asilamayan reklamlarla karsilasanlar- ::
A9,/ TICARET BAKANLIGI - AKADEM ETRZ



Oyun Uygulamalan

Arastirma kapsaminda goérusilen oyun uygulamalari kullanicisi her 10 kisiden sadece 1’i oyun platformlari ve uygulamalariyla ilgili olumsuz
bir deneyim ve magduriyet yasadigini ifade etmektedir. Madduriyet yasayanlar arasinda ‘zorla baska bir web sitesine/uygulamaya
yonlendirme’ ve ‘oyun sirasinda araya giren uzun siireli, asilamayan reklamlar’ en ¢cok magdur olunan iki durum olarak karsimiza
cikmaktadir.

Oyun platformlari kullanicisi her 10 kisiden 3’ii, lcret ddemedikleri oyun uygulamalarinda, ‘asilamayan reklam/uzun video icerikleri'yle
karsilastiklarini belirtmekle birlikte, bu iceriklerle karsilastigini belirtenlerin %77,2'si, ‘asilamayan reklam/uzun video icerikleri’nden rahatsizlik
duyduklarini ifade etmektedir.

Oyun uygulamalarinda asillamayan reklam/uzun video igerigi ile karsilasan her 10 kisiden 8’inin, asillamayan bu reklamlar aracilidi ile

kendilerinin bagka bir uygulama satin almaya yonlendirildiklerini belirtmektedir.

) sz s . AKADEMETR



Arama Motorlari



Internet arama motorlarini kullanan her 10 kisiden 6’s1 ‘belli bir tema/konu ve icerige erismek’ amaciyla arama
motorlarini kullandiklarini belirtmektedir.

Internette Arama Yapma Amaclari

Belli bir tema/konu ile ilgili icerige erismek

59,7

Haber almak 44,9

Belli bir tema/konu ile ilgili arastirma yapmak 43,0

Mal/hizmet aramak, alisveris yapmak

38,1

Is dogrultusunda aradigim bilgilere erismek 25,9

Video/muzik arastirmak - 11,1

Harita/adres bulmak I 3,6

Internet arama motorlari aracilifiyla bir konu/igerik konusunda arama yapma amagli kullandiginizi belirttiniz. Internette hangi amacglarla arama yapti§inizi 6§renebilir miyim?

Coklu yanit
URKIYE CUMHURIYETI -Arama motor!an kullananlar-
TICARET BAKANLIGI Baz: 965 AKADEMETR
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Arama motoru kullanicisi her 10 kisiden 7’si, arama motoru aracilidiyla yaptiklan icerik/tema/konu taramasinda,
sayfanin yaninda beliren ‘reklam’ ifadesinin farkinda olmadiklarini belirtmektedir. Arama sonuglarinin yaninda ‘reklam’

ifadesini fark edenlerin %75,1’i sayfa yaninda beliren ‘reklam’ ifadelerinin, web sitelerine licret 6denerek aramalarda list
siralarda yer almak amaciyla yerlestirildigini distinmektedir.

Arama Motorlarinda Yapilan Aramalar Arama Motorlarinda Yapilan Aramalar Sonucu
Sonucu Cikan Reklam Ifadeli Sonuglari Fark Cikan Reklam Ifadeli Sonuglarin Anlamlari
Etme Durumu o
Websiteleri Ucret ddeyerek

arama motorunda ust siralarda
yer aliyor, bu durumda c¢ikan

75,1
Fark ettim; sonuglarin yaninda reklam _
34,6 ibaresi bulunuyor
Aradidim icerige en uygun
sonug/websitesi anlamina 32,3
geliyor
65,4 yer ally
Ayni websiteye daha 6nce giris
yaptigim igin “reklam” ibaresi 17,1
yaziyor
Arama motorlarindan yaptiginiz aramalar sonrasi ¢ikan arama sonuglarinin yaninda “reklam” Arama motorlarindan yaptiginiz aramalar sonrasi ¢ikan arama sonuglarinin yaninda yazan
ifadesi de bulunabilmektedir. Bu durumu fark etmis miydiniz? “reklam” ifadesi size gore ne anlama geliyor?
-Arama motorlari kullananlar- Coklu yanit
"y TURKIYE CUMHURIYETI Baz: 965
./ TICARET BAKANLIGI

-Reklam ibaresini fark edenler-

o Baz: 334 AKADEMETR



Arama motoru kullanicisi her 10 kisiden 4’u, arama motorlarinda yaptiklari aramalarda, karsilarina cikan ilk linke

tikladiklarini belirtmekle birlikte her 10 kullanicidan 7’si, arama motorlarinda karsilarina ¢ikan sonuglarin, adil bir
sekilde siralandigini distinmektedir.

Arama Sonuclarinda Oncelikle Tiklanan

Arama Sonuglarinin Adil Kriterlere Gore
Unsurlar

Siralanma Durumu

Siralanan linklerin ‘v
Diger; 0,5 .
aciklama etiketlerine g Adil
bakar, ona gore ilgili linke siralanmiyor;
tiklarim; 31,2 28,3

Ilk cikan linke
tiklarim;
39,0

Adil siralaniyor;
Reklam iceren

71,7
linklerden/sonuclardan sonra ilk
cikan linke tiklarim;
29,3
Arama motorlarinda bir konu veya icerik aradiginiz zaman, gikan arama sonuglarindan Arama motorlarinda yaptiginiz arama sonuglarinin tamamen tarafsiz ve adil
hangisine 6ncelikle tiklarsiniz? kriterlere gore siralandigini distinilyor musunuz?
-Arama motorlari kullananlar-
7770\ TORKIYE CUMHURIYETI Baz: 965
+/ TICARET BAKANLIGI
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Arama motorlarinda yapilan arama sonuglarinin siralamasinin adil bir sekilde yapilmadigini

diisunen %328,3'lik
kiimenin, bu inancinin arkasinda yatan en temel gerekcge siralamanin ‘reklam ticretine bagh olmasi‘drr.

ORKIYE CUMHURIYETI
TICARET BAKANLIGI

Arama Sonuclarinin Adil Siralanmama Gerekgeleri

4 N

Reklam Ucretine
bagli olmasi
n:51

N )
4 )

Herhangi bir
dizenin
olmamasi
n:5

- J
4 N

Ydnlendirmek
istenildigi sekilde
yonlendirme
yapilmasi

n:2

N J

4 N

Tiklanma
sayisina gore
olmasi
n:12

- )
4 N

Reklam igerigine
gbre olmasi
n:4

- j
4 N

Olumlu yorumlarn
olanlarin éne
cikmasi
n:1

N )

4 N

Tarafli reklam
olmasi
n:11

- j
4 N

GlUndemdekinin
en Ustte olmasi
n:3

- j
4 N

GUgll olanin en
Ustte siralanmasi
n:1

N J

-Arama sonuglarinin adil siralanmadigini distinenler-
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-

-

Reklamli
olanlarin 6ne
¢itkmasi
n:5

~

J

~

-

Ik siralarda
¢ilkmak igin
uygulama
kullaniimasi
n:2

~

J

\

\_

Kaliteye gore
siralanmasi
n:1

~

)

Arama motorlarinda yaptiginiz arama sonuglarinin, yonlendirmeli reklam sonuglar disinda tarafsiz ve adil bigcimde siralanmadigini
disundiglnizi belirttiniz. Boyle dislinmenizin gerekgesini, yani siralamalarin neye gore yapildigini distindtgiantza belirtiniz.

AKADEMETR



Arama Motorlan

« Internet arama motorlarini kullanan her 10 kisiden 6’si1 ‘belli bir tema/konu ve igerige erismek’ amaciyla arama motorlarini kullandiklarini

belirtmektedir.

« Arama motoru kullanicisi her 10 kisiden 7’si, arama motoru aracilidiyla yaptiklari icerik/tema/konu taramasinda, sayfanin yaninda beliren
‘reklam’ ifadesinin farkinda olmadiklarini belirtmektedir. Arama sonuglarinin yaninda ‘reklam’ ifadesini fark edenlerin %75,1’i sayfa
yaninda beliren ‘reklam’ ifadelerinin, web sitelerine iicret 6denerek aramalarda iist siralarda yer almak amaciyla yerlestirildigini
disinmektedir.

« Arama motoru kullanicisi her 10 kisiden 4’ui, arama motorlarinda yaptiklari aramalarda, karsilarina c¢ikan ilk linke tikladiklarini belirtmekle

birlikte, her 10 kullanicidan 7’si, arama motorlarinda karsilarina cikan sonuglarin, adil bir sekilde siralandigini distiinmektedir.

« Arama motorlarinda yapilan arama sonuclarinin siralamasinin adil bir sekilde yapilmadigini diisiinen %28,3’liik kiimenin, bu inancinin

arkasinda yatan en temel gerekce siralamanin ‘reklam iicretine bagh olmasi’dir.

TORKIYE CUMHURIYETI AKADEMETR
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Tuketici Yorumlari



Internet kullanicist her 2 kisiden 1’i, urin/hizmet satan aligveris sitelerinde yer alan tliketici yorumlarini
okuduklarini ifade etmektedir. Tuketici yorumlarini okumadiklarini belirten ©%50’lik kiilmenin bu davranis 6rintisinin
altinda yatan en oOnemli nedeninin ‘alisveris platformlarinin tiiketici yorumlarini tarafsiz bir sekilde
yvayinlanmamasli’ na olan inancg yatmaktadir.

Ahsveris Yapan Kullanicilarin Yorumlarint Okuma Yorum Okumama Gerekgeleri
Durumu
e Yorumlarin, alisveris ya da
Yorumlari gok sik okurum 12,3 internet siteleri tarafindan 5 5
TfBG objektif/tarafsiz bir sekilde !
51, yayinlanmadigini distindyorum
Yorumlari okurum - %3
Yorumlarin gergek kullanicilar
tarafindan yapildigini 34,7
ddsinmuyorum
Yorumlari okumam - 34,9
Yorumlarin igerigini tatmin edici 124
bulmuyorum !
Yorumlari hig okumam 13,5 S
Kimi internet ve alisveris sitelerinde Grin/hizmet satin almig kullanicilarin yorumlari Internet sitelerindeki kullanici yorumlarini okumadiginizi belirttiniz, okumamaktaki en énemli
bulunmaktadir. Bu nitelikteki kullanici yorumlarini ne siklikta okudugunuzu 6grenebilir miyim? gerekgenizi 6grenebilir miyim?
g B , ) . -Yorumlari okumayanlar-
= TURKIYE CUMHURIYETI Baz: 1000 Baz: 484 A K A D E M E T R

./ TICARET BAKANLIGI 101



Alisveris sitelerindeki tiitketici deneyimini iceren yorumlarin en cok, demografik dagilim turlerine gore; ‘Universite
ve uUzeri’ ve '25-44 yas’ gruplarindaki kisilerde kiimelendigi gorilmektedir.

Egitim Diizeyine Gore Alisveris Yapan Kullanicilarin Yorumlarini Okuma Durumu

Egitim Diizeyi Yorumlari Okurum | Yorumlari Okumam

Ilkégretim ve alti 44,0 56,0
Lise mezunu 54,5 45,5
Universite ve Uzeri 65,9 34,1

Yasa Gore Alisveris Yapan Kullanicilarin Yorumlarini Okuma Durumu

Yas Yorumlari Okurum | Yorumlari Okumam

15-24 Yas 51,6 48,4
25-34 Yas 57,5 42,5
35-44 Yas 55,5 44,5
45-54 Yas 53,2 46,8
55-64 Yas 37,8 62,2
65 Yas ve Uzeri 36,7 63,3

TORKIYE CUMHURIYETI
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Arastirma bulgulari; her 2 kisiden 1'inin, Urin/hizmet satan platformlarda yer alan tiketici yorumlarinin, alisveris
aliskanhklarini ve satin alma davranislarini etkilemedigini ifade etmektedir.

Ahsveris Yapan Kullanici Yorumlarinin Satin
Alim veya Ahsveris Tercihlerini Etkileme
Durumu

Kesinlikle Etkiler I 9,0

T2B
51,2
Bazen Etkiler 42,2 P
NS
2,4
Etkilemez 32,2
B2B

Genellikle etkilemez 16,6

I
»
(o)

Tuketici Yorumu Okuma Durumuna Gore
Ahsveris Tercihlerini Etkileme Durumu

Etkiler Etkilemez

Okuyanlar 78,3 21,7

Okumayanlar 22,3 77,7

Internet ve aligveris sitelerindeki maldan/hizmetten yararlanmis kullanici yorumlarinin sizin hizmet kullaniminizi/satin aliminizi ya da ahsveris tercihlerinizi nasil etkiledigini “1-Genellikle etkilemez, 4-

TORKIYE CUMHURIYETI

Baz: 1000
./ TICARET BAKANLIGI

Kesinlikle etkiler” olarak 1 ile 4 puan arasinda degerlendiriniz.
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Arastirma bulgulari; tiketici yorumlarinin yer aldigi mecralar arasinda en az dikkate alinan yorumlarin ‘arama
motorlarinda yayinlanan yorumlar’ oldugunu géstermektedir.

Internet Mecralarinda Yapilan Tiiketici Yorumlarini Onemseme Durumu

PDT

Blog, forum, vb. yerlerde yayimlanan yorumlar 13,0 60,6 22,5 c@p° 73,6

Sikayet platformunda yayimlanan yorumlar 73,0

Elektronik pazar yerlerinde yayimlanan yorumlar 73,0
Saticinin/Firmanin kendi e-ticaret sitesinde yayimlanan yorumlar 72,6
Sosyal medya platformlarinda yayimlanan yorumlar 72,2

Arama motorunda yayimlanan yorumlar 15,3 50,0 30,3 4,4 65,3

B Cok 6nemserim m Onemserim ® Onemsemem ®m Hig bnemsemem

Asadida belirtilen internet mecralarinda yayimlanan tliketici yorumlarini ne kadar 6nemsediginizi “'1-Hic 6nemsemem, 4-Cok énemserim” olarak 1 ile 4 puan arasinda dederlendiriniz.

_\ TORKIYE CUMHURIYETI Baz: 1000 AKADEME TR

. }
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Her 10 kisiden 6'si1, tiketicilerin olumsuz alisveris deneyimlerini paylastiklan sikayet platformlarinda yer alan
yorumlarin alisveris tercihlerini ve satin alma davranislarini etkiledigini ifade etmektedir. Kadinlar ile

liniversite ve lizeri egitim diizeyine sahip kisilerin, sikayet platformlarinda yer alan yorumlar daha cok 6nemsedikleri
goérulmektedir.

Sikayet Platformlarinda Yer Alan Tiiketici
Yorumlarinin Ahsveris Tercihlerini Etkileme Durumu

Hig etkilemez I 11,8 T2B -Cinsiyete GoOre-
Cinsiyet Etkiler Etkilemez
Kadin 60,8 39,2
Etkilemez . 29,6 e Erkek 56,4 43,6

-Egitim Dlizeyine Gore-

Etkiler - 49,4 Egitim Diizeyi Etkiler Etkilemez

Ilkégretim ve alti 58,8 41,2
[ B2B | _
. 58,6 Lise mezunu 56,1 43,9
Kesinlikle Etkiler I 9,2 Universite ve Uzeri 63,5 36,5

Internet ortaminda bir mal veya hizmete ya da o mal veya hizmetin satici veya sadlayicilarina
iliskin tlketici sikayetlerinin yayinlanmasina imkan saglayan sikayetvar.com, kotucikti.com gibi
sikayet platformlarinda yer alan tliketici yorumlarinin alisveris tercihinizi nasil etkiledigini “'1-
Genellikle etkilemez, 4-Kesinlikle etkiler” olarak 1 ile 4 arasinda degerlendiriniz.
770"\ TORKIYE CUMHURIYETI
5./ TICARET BAKANLIGI Baz: 1000 105 AKADEMETR



Arastirma kapsaminda gérustlen her 2 kisiden 1’i hem alisveris platformlarinda hem de sosyal medyada bir
Urin/hizmete dair yer alan tiiketici yorumlarinin gercek kullanicilar tarafindan yazildigina inanmadiklarini

belirtmektedir.

Ahsveris Sitelerinde Bulunan Yorumlarin Gergek

Sosyal Medyada Bulunan Yorumlarin Gergek

Kullanicilar Tarafindan Yazildigina Inanma Durumu  Kullanicilar Tarafindan Yazildigina Inanma Durumu

Genellikle inanmiyorum . 22,1 ‘12

52,5
Inanmiyorum - 30,4 e .
50
Inaniyorum - 37,6
/ B2B |
47,5 |
Cesinlikle nanyorum I9’9 T

Internet ve alisveris sitelerindeki maldan/hizmetten yararlanmis kullanici yorumlarinin
gercek kullanicilar tarafindan yazildigina ne derece inandiginizi “1-Genellikle
inanmiyorum, 4-Kesinlikle inaniyorum” olarak 1 ile 4 puan arasinda dederlendiriniz

S\ TORKIYE CUMHURIYETI
./ TICARET BAKANLIGI

llikle i P
Genellikle inanmiyorum . 23,5 T28

54,0
Inanmiyorum - 30,5 e .
. 80
Inaniyorum - 37,8
B2B
46,0
Kesinlikle inaniyorum I8,2 e

Sosyal medyada yer alan yorumlarda maldan/hizmetten yararlanmis kullanici
yorumlarinin gercek kullanicilar tarafindan yazildigina ne derece inandiginizi “1-Genellikle
inaniyorum, 4-Kesinlikle inantyorum’ olarak 1 ile 4 puan arasinda dederlendiriniz.

Baz: 1000 AKADEMETR
106



Arastirma bulgulari; kadinlar ile iliniversite ve iizeri egitim diizeyine sahip kisilerin, alisveris platformlarinda yer alan
tiiketici yorumlarinin gercek kullanicilar tarafindan yazildigini inandirici bulduklarini gosterirken, sosyal medyada yer alan
tiiketici yorumlarini yine kadinlar daha inandirici bulmakla birlikte, bu mecralardaki yorumlarin gercek kisiler tarafindan
yazildigina, ilkogretim ve alti egitim diizeyine sahip olan kisilerin daha fazla inanmaya meyilli olduklari gorilmektedir.

Cinsiyete Gore Alisveris Sitelerinde Bulunan Cinsiyete Gore Sosyal Medyada Bulunan
Yorumlarin Gergek Kullanicilar Tarafindan Yorumlarin Gergek Kullanicilar Tarafindan
Yazildigina Inanma Durumu Yazildigina Inanma Durumu
Kadin 50,8 49,2 Kadin 47,8 52,2
Erkek 44,2 55,8 Erkek 44,2 55,8
Egitim Diizeyine Gore Alisveris Sitelerinde Egitim Diizeyine Gore Sosyal Medyada Bulunan
Bulunan Yorumlarin Gergek Kullanicilar Yorumlarin Gergek Kullanicilar Tarafindan
Tarafindan Yazildigina Inanma Durumu Yazildigina Inanma Durumu
Ilkégretim ve alti 50,8 49,2 Ilkégretim ve alti 49,5 50,5
Lise mezunu 41,2 58,8 Lise mezunu 41,7 58,3
Universite ve Uzeri 52,7 47,3 Universite ve Uzeri 46,1 53,9

TORKIYE CUMHURIYETI
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Arastirma kapsaminda tuketici yorumlarini okuyan her 10 kisiden 7’si alisveris platformlarinda yer alan tiketici yorumlarinin, bir
yazilim ya da Urilne iliskin hicbir deneyimi olmayan tamamen manipiilasyon amaci tasiyan 3. kisiler tarafindan yazildigi
durumlarla karsilastiklarini belirtmekle birlikte, yine her 10 kisiden 8’i alisveris platformlarinda yer alan olumsuz yorumlarin
silindigi ya da olumlu sonucglarin daha oncelikli olarak yer aldigi durumlarla karsilastiklarini ifade etmektedir.

Manipiile Edilerek Yazilmis Yorumlara Olumsuz Yorumlarin Silindigi Ya Da Olumiu
Rastlama Durumu Sonuclarin Daha Oncelikli Olarak Yer Aldigi

Durumlarla Karsilasma Durumu

Kesinlikle rasthyorum Kesinlikle karsilasiyorum I 11,4

Rastliyorum

Rastlamiyorum

108

27,7 22,9
Genellikle rastlamiyorum I 5,0 Genellikle karsilasmadim I 4,5 S
internet ve alisveris sitelerindeki maldan/hizmetten yararlanmis kullanici yorumlarinin internet ve alisveris sitelerinde maldan/hizmetten yaralanmis gercek kullanicilarin yazdig
gercek kullanicilar yerine cgesitli yazilimlar ya da 3. kisiler tarafindan manipule edilerek olumsuz yorumlarin kimi internet ve alisveris siteleri tarafindan silindigi ya da olumlu
yazildigi durumlara ne derece rastladiginizi “*1-Genellikle rastlamiyorum, 4-Kesinlikle sonuglarin daha 6ncelikli olarak yer aldigi durumlarla karsilastiginizi “'1-Genellikle
rasthyorum” olacak sekilde 1 ile 4 puan arasinda dederlendiriniz karsilasmadim, 4-Kesinlikle karsilasiyorum” olarak 1 ile 4 puan arasinda degerlendiriniz.
Sy TORKIYE CUMHURIYETI -Tlketici yorumlarini okuyanlar- .
- W Baz: 516 -
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Alisveris platformlarinda kendi aligveris deneyimlerini paylasmak isteyen her 10 kisiden 3’0 ilgili platformlarin tliketici
yorumu yazmaya miisaade etmedigini ya da yazdiklann yorumun silindigi gibi durumlarla karsi karsiya kaldiklarini
belirtmektedir. Arastirma bulgulari; 10 kisiden 7’sinin bir Griin/hizmete dair okuduklar tlketici yorumlari arasinda, baska
siteye yonlendirme, yaniltma/kotuleme amacgh aciklamalara rastlamadiklarini belirtmektedir.

Yazilan Yorumun Silindigi veya Degistirildigi Tiiketici Yorumlari Arasinda Baska Site veya
Durumlarla Karsilasma Durumu Hizmetlere Yonelik Yaniltici Agciklamalara
Rastlama Durumu

Karsilastim;

Rastliyorum;
26,7

28,5

Rastlamiyorum;

Karsilasmadim; 71,5
73,3
Internet ve aligveris sitelerinde, kullanici olarak kendi deneyiminizi yazmak istediginiz Tlketici yorumlari arasinda baska site, mal ya da hizmetlere yonelik yaniltici, incitici,
halde, yazamadiginiz yani ilgili sitenin kullanici yorumu yazmaniza olanak saglamadigi kotlleyici agiklamalara rastliyor musunuz?
ya da yazdiginiz yorumlarin silindigi, degdistirildigi durumlarla karsilastiniz mi?
r —ﬁ\r A TORKIYE CUMHURIYETI -Tuketici yorum.larlnl okuyanlar-
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Tuketici Yorumlari

2\ TURKIYE CUMHURIYETI
./ TICARET BAKANLIGI 110

Internet kullanicisi her 2 kisiden 1’i, iriin/hizmet satan alisveris sitelerinde yer alan tiiketici yorumlarini okuduklarini ifade etmektedir.
Tuketici yorumlarini okumadiklarini belirten %50’lik kiimenin bu davranis 6érintistnidn altinda yatan en dnemli neden olarak ‘aligveris
platformlarinin tiiketici yorumlarini tarafsiz bir sekilde yayinlanmamasi’ na olan inang yatmaktadir.

Alisveris sitelerindeki tiiketici deneyimini iceren yorumlarin en cok, demografik dagilim tirlerine gore; ‘Universite ve Uzeri’ ve ‘25-44
yas’ gruplarindaki kisilerde kiimelendigi gorilmektedir.

Arastirma bulgulari; her 2 kisiden 1’inin, Urln/hizmet satan platformlarda yer alan tlketici yorumlarinin, alisveris aliskanhklarini ve
satin alma davranislarini etkilemedigini ifade etmektedir.

Her 10 kisiden 6’s1, tuketicilerin olumsuz alisveris deneyimlerini paylastiklari sikayet platformlarinda yer alan yorumlarin ahsveris
tercihlerini ve satin alma davranislarini etkiledigini ifade etmektedir. Kadinlar ile Gniversite ve lzeri egitim dizeyine sahip Kkisilerin,
sikayet platformlarinda yer alan yorumlari daha ¢ok énemsedikleri gortlmektedir.

Arastirma kapsaminda goérlsulen her 2 kisiden 1'i alisveris platformlarinda yer alan tiiketici yorumlarinin gercek kullanicilar
tarafindan yazildigina inanmadiklarini belirtmektedir. Bu oran sosyal medyada bir Grin/hizmete dair yer alan tiketici yorumlarinin gercek
kullanicilar tarafindan yazildigina inanmama orani ile benzerlik gdostermektedir.

Arastirma bulgulari; kadinlar ile iliniversite ve lizeri egitim diizeyine sahip kisilerin, alisveris platformlarinda yer alan tiketici
yorumlarinin gercek kullanicilar tarafindan yazildigini inandirici bulduklarini gosterirken, sosyal medyada yer alan tiiketici
yorumlarini yine kadinlar daha inandirici bulmakla birlikte, bu mecralardaki yorumlarin gercek kisiler tarafindan yazildigina, ilkogretim ve

alti egitim diizeyine sahip olan kisilerin daha fazla inanmaya meyilli olduklari gérilmektedir.

AKADEMETR



Tuketici Yorumlari

* Arastirma kapsaminda tiketici yorumlarini okuyan her 10 kisiden 7’si alisveris platformlarinda yer alan tiketici yorumlarinin, bir yazilim ya
da Urilne iliskin hicbir deneyimi olmayan tamamen manipiilasyon amaci tasiyan 3. kisiler tarafindan yazildigi durumlarla karsilastiklarini

belirtmekle birlikte, yine her 10 kisiden 8’i alisveris platformlarinda yer alan olumsuz yorumlarin silindigi ya da olumlu sonuglarin
daha oncelikli olarak yer aldigi durumlarla karsilastiklarini ifade etmektedir.

« Alisveris platformlarinda kendi alisveris deneyimlerini paylasmak isteyen her 10 kisiden 3’l ilgili platformlarin tiiketici yorumu yazmaya
miisaade etmedigini ya da yazdiklari yorumun silindigi gibi durumlarla karsi karsiya kaldiklarini belirtmektedir. Arastirma bulgulari; 10

kisiden 7’sinin bir Urin/hizmete dair okuduklar tdketici yorumlari arasinda, baska siteye ydnlendirme, yaniltma/kdétileme amach
aciklamalara rastlamadiklarini belirtmektedir.

TORKIYE CUMHURIYETI
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Indirimli Satislar
ve
Kisilestirilmis Fiyatlar



Arastirma bulgulari, her 10 Kkisiden 7’sinin alisveris platformlarinda yer alan indirimli fiyatlarin gercegi
yansitmadigini disiundiklerini géstermektedir. Bununla birlikte her 10 kisiden 4’'l alisveris platformlarinda Uriin ve
hizmete dair yaniltici indirim oranlari ve yanilticl fiyatlarla karsilastiklarini belirtmektedir.

Alisveris Sitelerindeki Indirimli Fiyatlarin intc_arnet veya Alisveris Sitelerinde Yaniltici
Gergegi Yansitmasi Durumu Indirim Oraniyla Karsilasma Durumu

TUum indirimli
fiyatlarin gercegi
yansittigini
ddstntyorum;

25,3

Karsilastim;
38,2

5 eler Karsilasmadim;
azi sitelerin 61,8
gercedi

yansitmadigini
ddstntyorum;

74,7

Mal ve hizmet satisi yapan internet ve alisveris sitelerinde gorduguniz indirimli Internet ve aligveris sitelerinde mal ve hizmet satisinda yaniltici indirim miktari ya da
fiyatlarin gergedi yansittigini distnilyor musunuz? oranlariyla karsilastiginiz oldu mu?
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Arastirma kapsaminda gorisllen neredeyse her 2 kisiden 1’i alisveris sirasinda Urtin/hizmeti inceledikleri esnada fiyat
degisikligi ile karsilastiklarini ve esnek/dinamik/gercek zamanh fiyatlama politikalarinin alisveris ve
satin alma davranislarini olumsuz etkiledigini ifade etmektedir.

Mal Inceleme Siirecinde Fiyat Degisimiyle Dinamik veya Gercek Zamanh Fiyatlandirma
Karsilasma Durumu Yontemlerinin Satin Alma Davranislarina Etki Durumu
Kesinlikle karsilagiyorum I 7,2 TZB Kesinlikle olumsuz etkiler
. 47,8
Kargilagiyorum BSSSEN 40,6 .. Olumsuz etkiliyor
NS
-4,4
Karsilasmiyorum Bazen olumlu etkiliyor
B2B ' B2B
52,2 _ 48,4
Hig kargilasmadim I 10,0 Kesinlikle olumlu etkiliyor I 6,4 o
Internet ve alisveris sitelerinde bir mal satin almak istediginizde, mali inceleme Havayolu tasimaciliinda uygulandigi gibi cok sayida faktoriin dikkate alindidi belirli bir
slirecinde fiyatin degdistigi durumlarla karsilasiyor musunuz? 1-Hig karsilasmadim ve 4- algoritmaya dayali olarak fiyatin esnek ve hizl bir sekilde dedistirilmesini iceren “dinamik”
Kesinlikle karsilasiyorum olarak 1 ile 4 puan arasinda dederlendiriniz. veya “‘gercek zamanli” fiyatlandirma yéntemlerinin satin alma davranisinizi nasil
etkiledigini “1-Kesinlikle olumsuz etkiler, 4-Kesinlikle olumsuz etkiliyor”” olarak 1 ile 4 B
SN R puan arasinda degerlendiriniz. .
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Arastirma bulgularina gore, esnek/dinamik/es zamanh fiyatlama politikalarinin yoguniukla kadinlar ile lise

mezunlari kimesinde satin alma davranisina daha fazla olumsuz etki ettigi gériilmektedir.
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Cinsiyete Gore Dinamik veya Gergcek Zamanl
Fiyatlandirma Yontemlerinin Satin Alma
Davranislarina Etki Durumu

Olumlu Etkiliyor Olumsuz Etkiliyor

Kadin 47,8 52,2

Erkek 49,0 51,0

Egitim Diizeyine Gore Dinamik veya Gergek

Zamanh Fiyatlandirma Yontemlerinin Satin Alma

Davranislarina Etki Durumu

Egitim Diizeyi Olumlu Etkiliyor Olumsuz Etkiliyor

Ilkégretim ve alti 44,7 55,3
Lise mezunu 44 .4 55,6
Universite ve Uzeri 67,7 32,3
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Arastirma bulgulari, her 10 kisiden 4'Unin alisveris platformlarinda yasadiklari satin  alma yolculugunda
‘kigisellestirilmis fiyat politikalarr’ ile karsilastiklarini géstermektedir. Her 2 kisiden 1’i internette biraktiklar dijital

izlerin takip edilerek kisiye 0zel bir alisveris deneyimi ve fiyatlama politikasi sunulmasi konusunda kullanildigini
distnmektedir.

Satin Alinmayan Uriinler Igin Kisilestirilmis Kisisel Aliskanlik ve Tercihler Icin Ozel Fiyatlarin
Fiyat Indirimi Ile Karsilasma Durumu Sunulma Durumu
Kesinlikle karsilasiyorum I 7,5 TZB S__ur_w_ul_(_:luéunu
Xy distnyorum;
R v' SUﬂU|dU§UﬂU Y

didstntyorum;
41,0
Kargilagiyorum SSSSEN 36,9 ..
NS
-11 2
Karsilasmiyorum -
, B2B ; Sunulmadigini
. 55,6 / dusintyorum;
Hic Karsilasmadim I o e
Kimi zaman alisveris siteleri ya da e-pazar yerleri, bir mal ile cok ilgilendiginizde, ya da Internet lizerinde gergeklestirdiginiz aktivitelerin internet siteleri tarafindan tespit
sepete atmaniza ragmen satin almadidinizda, size 6zel, kisilestirilmis fiyat ya da indirim edilerek, elde edilen bilgiler dogrultusunda kisisel aliskanlk ve tercihlerinize 6zel mal ve
Onerilerinde bulunabiliyor. Bu durumla karsilastiginiz oluyor mu? “1-Hic karsilasmadim hizmetlerin ve bunlarla ilgili size 6zel fiyatlarin sunuldugunu distiniyor musunuz?
ve 4-Kesinlikle karsilasiyorum” olarak 1 ile 4 puan arasinda dederlendiriniz.
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Arastirma bulgulari her 10 kisiden 4’unin alisveris platformlar tarafindan gonderilen ‘Grin tilkenmek uzere’ vb.
tirden bildirimlerle/uyarilarla karsilastiklarini géstermektedir.

Uygulama Bildirimleri ve Iletisim Kanallarinda “‘Mal
Tukeniyor’’ Gibi Uyarilarla Karsilasma Durumu

Kesinlikle karsilasiyorum I 4,7

Bazen karsilasiyorum 37,0

Karsilasmadim 36,3

Genellikle karsilasmadim 22,0

internet ve aligveris sitelerinde mal tiikeniyor gibi uyarilar, uygulama bildirimleri ve iletisim kanallarindan gelen bildirimler ile karsilagiyor musunuz? 1-Genellikle karsilasmadim ve 4-Kesinlikle karsilagiyorum
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Indirimli Satislar ve Kisilestirilmis Fiyatlar

Arastirma bulgulari, her 10 kisiden 7’sinin alisveris platformlarinda yer alan indirimli fiyatlarin gercegi yansitmadigini disitnduklerini
gbéstermektedir. Bununla birlikte her 10 kisiden 4'ui alisveris platformlarinda uiriin ve hizmete dair yaniltici indirim oranlari ve yaniltici

fiyatlarla karsilastiklarini belirtmektedir.

Arastirma kapsaminda goristilen neredeyse her 2 kisiden 1’i alisveris sirasinda Uriin/hizmeti inceledikleri esnada fiyat degisikligi ile
karsilastiklarini ve esnek/dinamik/gercek zamanh fiyatlama politikalarinin alisveris ve satin alma davranisliarini olumsuz

etkiledigini ifade etmektedir.

Arastirma bulgularina gére, esnek/dinamik/es zamanh fiyatlama politikalarinin yogunlukla kadinlar ile lise mezunlari kimesinde satin
alma davranisina daha fazla olumsuz etki ettigi gérilmektedir.

Arastirma bulgulari, her 10 kisiden 4'iiniin alisveris platformlarinda yasadiklari satin alma yolculugunda ‘kisisellestirilmis fiyat politikalari’
ile karsilastiklarini géstermektedir. Her 2 kisiden 1’i internette biraktiklari dijital izlerin takip edilerek kisiye 6zel bir alisveris deneyimi ve

fiyatlama politikasi sunulmasi konusunda kullanildigini disiinmektedir.

Arastirma bulgulari her 10 kisiden 4'unin alisveris platformlari tarafindan goénderilen ‘lriin tiikenmek lizere’ vb. tlrden

bildirimlerle/uyarilarla karsilastiklarini géstermektedir.
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Internet Kullanicilarina Iliskin
Demografik Bilgiler



Genel Cerceve

Ortalama
(Haftalik)

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%
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Internete Girme Sikhigi

6,5 giin

m Haftada 1-2 gln

m Haftada 3-4 gln

m Haftada 5-6 gln

m Her gun

120

Goriisiilen Kisilerin Meslek Dagilimi

Ucretli calisanlar;

71,8
Kendi hesabina
calisanlar;
6,3

Calismayanlar;
21,9
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Genel Cerceve

Gorusilen Kisinin Yasi Sosyo-Ekonomik Stati
Ortalama 39,2 Yas R
100% 3,9 “
65 Yas ve uzeri
90%
mB
80% -
m55 - 64 Yas =
70% N
% 26,0 mCl1
60% m45 - 54 Yas e
o
o ¥4
50% g 33,7 mC2
40% m 35 - 44 Yas @
0))]
m25 - 34 Yas
20%
3,2
10% mE
m15 - 24 yas
0% AB:%14,3 C1C2:%59,7 DE:%27,0
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Genel Cerceve

Egitim Diizeyi Cinsiyet Dagilimi Cinsiyete Gore Egitim Diizeyi
Dagilimi

m flkdgretim Kadin

45,9

Universite ve
Uzeri

IIkégretim Lise Mezunu

£ B Lise mezunu Kadin 42,2 37,8 20,1
=
L
Erkek 49,6 37,1 13,3
m Universite ve
uzeri Erkek
50,2%
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Genel Cerceve

Medeni Durum Hane Biiyiikliigi Ayhik Hane Geliri
S6zlii/nisanl Ortalama 3,2 kisi Ortalama 20.697,0 TL
2,1% 100% 100%
.5 Lo Belirtmek istemedi
90% ve ustu 90%
Bekar 80% 80% m40.000 TL ve Uzeri
33,0% o
70% m 4 Kigi 70%
m 30.000 - 39.999 TL
60% 60%
Evii 50% m 3 Kisi 50% m25.000 - 29.999 TL
64,9% 40% 40%
m20.000 - 24.999 TL
30% m2 Kisi 30%
20% 20% m15.000 - 19.999 TL
10% . 10%
[ ]
1 kisi m11.450 - 14.999 TL
0% 0%
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Internet Kullanicilarina Iliskin Demografik Bilgiler

« Arastirmaya katilan internet kullanicillarinin %77,4'iiniin her giin, %14,5'inin haftada 5-6 giin, %5,8'inin haftada 3-4 giin,
%2,3'Unln haftada 1-2 gin internete girdigi goridlmektedir. Ortalama olarak, bir katiimcinin haftada 6-7 giin internete girdikleri tespit
edilmistir.

+ Arastirma kapsaminda gorusulen kisilerin %71,8’i Gicretli/maash calisanlardir.

+ Arastirma kapsaminda goérusilen internet kullanicilarinin %15,9'u «15-24 yas», %?23,3'0 «25-34 yas», %23,6's1 «35-44 yas», %18,8'i «45-
54 yas», %13,5'i «<55-64 yas» ve %4,9'u «65 yas ve uzerinde»dir. Calismaya katilanlarin yas ortalamasi 39,2'dir.

« Arastirma kapsaminda goérisilen internet kullanicilarinin Sosyo-ekonomik statiilerinin %59,7’lik oranla ile C1C2 diizeyinde cgiktigi
gorulmektedir.

« Arastirma kapsaminda goérisulen internet kullanicilarinin oransal gogunlugunu ilkégretim mezunlari olusturmaktadir.

« Arastirmanin dérnekleminde cinsiyet bazinda erkek internet kullanicilari %50,2, kadin internet kullanicilari %49,8lik oranla temsil
edilmistir. Erkek ve kadin kullanicilarin en gok ilkdgretim mezunu olduklari gérilmektedir.

+ Arastirmaya katilan internet kullanicilarinin ©%64,9'Unu evli giftler, %33’Unld bekarlar, %2,1’ini ise sozlii/nisanhilar olusturmaktadir.

« Arastirma kapsaminda goéristlen internet kullanicilarinin ortalama hane biiyilikliigii 3,2 kisi olarak karsimiza gikmaktadir.

+ Arastirma kapsaminda gorusutlen internet kullanicilarinin aylik ortalama hane geliri 20.697 TL'dir
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Bilgiye ve bilginin etkili kullanimina verdiginiz 6nemden dolayi

tesekkiir ederiz.

Akademetre Arastirma ve Stratejik Planlama
Bilyiikdere Cad. Meydan Sok. No: 5, Spring Giz Plaza, B Blok, No:17/18, MASLAK, Istanbul
Tel: +90 (212) 276 90 00 Faks: +90 (212) 276 95 50
akademetre@akademetre.com | www.akademetre.com



